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INTRODUCCION

En la actualidad existe un nimero importante de empresas con
un alto potencial para ser lideres en el mercado de productos
enlatados. El crecimiento de estas organizaciones se debe en gran
parte a sus estrategias en la produccion, distribucion vy
comercializacion de diversos alimentos en lata. Hoy en dia, muchos de
estos productos forman parte de la canasta basica de consumo en los
hogares mexicanos, por lo cual el indice de consumidores son, en su
mayoria, las amas de casa, es por esto que los enlatados, por su facil
adquisicion, en algunos casos como producto imperecedero, son
considerados un ingrediente que beneficia considerablemente |a

actividad en la cocina.

La Empacadora San Marquitos se desarrolla en este ramo vy
como empresa cien por ciento mexicana forma parte fundamental en

la economia del pais.

Las empresas modernas requieren de una Planeacion
Estratégica para incrementar su productividad, debido a esta
necesidad es necesario llevar un control que permita la identificacion
de los problemas relacionados con el logro de los objetivos. Por lo
anterior, es importante implementar una metodologia estandar para
definir objetivos, establecer indicadores, desplegar metas asi como
medir resultados, de forma tal que esto permita que la organizacion

logre una medicion adecuada de sus objetivos, iniciativas y proyectos,




es decir llevar a cabo un proceso correcto de toma de decisiones para

buscar una solucion unica a cada necesidad.

En este trabajo estableceremos que la Direccion Comercial es de
gran importancia dentro de cualquier empresa, por lo tanto su objetivo
principal consiste en implementar la Planeacion Estrategica, esta tarea
se sustentara con informacion teérica-practica. Damos importancia a la
Planeacion Estratégica porque consideramos que es un proceso que
crea expectativas a futuro, y porque mediante la formulacion de éste, a
largo plazo, se pueden establecer las decisiones y acciones
necesarias para lograr precisamente las metas planeadas, todo esto
para situar a la organizacion en una posicion competitiva frente a otras

entidades similares.

Se hara énfasis en la importancia que tiene el planear un
proceso de toma de decisiones correcto, esto permite a ios directivos
de cualquier empresa implementar medidas de forma acertada que
sin duda determinaran significativamente su éxito o fracaso; en este
terreno también analizaremos elementos referentes al liderazgo vy

mentes estrategas.

Aunado a esto, abordaremos aspectos relacionados con la
Direccion Comercial de la empacadora, tales como: antecedentes,
importancia, objetivos y factores que repercuten en el crecimiento, asi
como identificar los puntos criticos, los problemas identificables y el

disefio soluciones en beneficio de la organizacion.
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Se explicara el funcionamiento de San Marquitos y otros
aspectos (situacién actual, mercados que maneja, productos, entre
otros), pero especificamente se estudiard la relacion que tiene la

Planeacion Estratégica con el Departamento Comercial.

Por Ultimo, se analizaran los elementos propios de de la Planeacion
Estratégica para la toma de decisiones en la Direccion Comercial de
Empacadora San Marguitos S. A. de C. V. Se estudiara su control en
lo NORMATIVO (limites, procedimientos y mecanismos de alerta y
autocontrol) y la EFECTIVIDAD (cumplimiento de lo que realmente le
conviene a la empresa o institucion). En este terreno nuestro proposito
serd analizar y describir las estrategias y programas para sugerir

elementos que den una nueva definicion a la empacadora en el futuro,
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JUSTIFICACION

El motivo fundamental de este proyecto es proponer una posible
solucion al problema de posicionamiento de productos enlatados de

Empacadora San Marquitos, S.A. de C.V.

Consideramos que los productos enlatados, son de gran utilidad
en la vida actual, pero esto s6lo beneficia a algunas empresas
productoras de este tipo de alimentos, es decir a las que cuentan con
una gran infraestructura, capacidad economica, y una basta trayectoria

dentro de este mercado.

Por el contrario, otras empresas dedicadas a la misma actividad
comercial, carecen de recursos para poder llevar a cabo un
posicionamiento similar que las empresas lideres ofrecen a los

consumidores.

Tal es el caso de Empacadora San Marquitos, que aunque
cuenta con los recursos necesarios para prevalecer en el mercado no
ha logrado un desarrollo 6ptimo que alcance sus objetivos planteados
(ser lider en el mercado). Para obtener esta meta es necesario que la
empresa adopte una filosofia con temas relacionados con Planeacion
Estratégica la cual exige tomar decisiones con alto riesgo e
incertidumbre para elegir las opciones estratégicas apropiadas al

objetivo fijado, esta implica examinar estas decisiones segun el criterio
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establecido y que se relacionen con la funcion de Mercadotecnia,
asimismo formular planes contingentes para contrarrestar eventos
inesperados futuros, otro aspecto importante es el Liderazgo de
excelencia que implica una fuerza fundamental que se oculta detras de
la organizacion exitosa que comprometa al personal a dar lo mejor de
ellos mismos para la organizacién; y por ultimo directivos que cuenten
con una mente estratega la cual se caracteriza por saber analizar,
cuestionar y resolver una problematica actual, y al mismo tiempo

proponer ideas novedosas.

Como Licenciados en Relaciones Comerciales y ante la
problematica que enfrenta Empacadora San Marquitos, hemos
decidido proponer y analizar algunas soluciones tacticas que puedan

alcanzar las metas y objetivos que la empresa se planteo.

Asi mismo, un objetivo personal que deseamos alcanzar
mediante la realizacion de este proyecto, es obtener el grado a nivel
licenciatura en la Escuela Superior de Comercio y Administracion,
Unidad santo Tomas, con el fin de ejercer los conocimientos
adquiridos durante la carrera y posteriormente el seminario, en

beneficio de las empresas y de la sociedad misma.
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PRIMERA PARTE

CAPiTULO 1 “OBJETIVOS”

1.1 Objetivo General

Lograr que en la Empacadora San Marquitos, S.A. de C.V., asi
como en su personal y en cualquier departamento de esta empresa se
implemente la filosofia de Liderazgo y Planeacion Estratégica Creativa
y de esta forma alcanzar la excelencia y calidad en los recursos
humanos, tecnolégicos y en el propio producto para conseguir el

liderato en el mercado.

1.2 Objetivo Especifico

Dar una posible solucion al bajo posicionamiento de los
productos enlatados de la Empacadora San Marquitos, mediante la
aplicacién de estrategias y programas, asi como el manejo de la
Planeacion Estratégica y el Liderazgo dentro de la Direccion Comercial
de la empresa; con el fin de que los productos San Marquitos lleguen a

consolidarse como lideres en el mercado.
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Aunado a esto, un objetivo particular es la integracion vy
participacion en equipo para concluir satisfactoriamente este proyecto
mediante las técnicas asimiladas durante el seminario “Liderazgo de
Excelencia en la Planeacion Estratégica Creativa”, y obtener el titulo
de Licenciados en Relaciones Comerciales; asi como el
reconocimiento al esfuerzo realizado para llevar a cabo esta

investigacion.
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SEGUNDA PARTE

CAPITULO 2 “SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA”

2.1 Antecedentes Historicos

Una firma debe realizar un analisis de situacion antes de disefar

su estrategia y sus programas de Marketing.

Para comenzar con este analisis exhaustivo es necesario
describir los inicios de la compaiiia y la vision de la misma, con el
proposito de explicar de lo que se ocupa la organizacion, destacando
su identidad institucional, sus objetivos a futuro y sus fortalezas,

habilidades y elementos de lucha.

VISION

Empacadora San Marquitos S.A. de C.V., busca ser lider en
ventas, distribucién y comercializacion con base en productos de

maxima calidad.

En el afio de 1957 el sefior Santiago Suarez con impetu
empresarial decidié incursionar en el mercado industrial produciendo
latas hechas a base de latdn. Con el paso del tiempo al observar gue
era una empresa con futuro prometedor y que cada dia incrementaba

su elaboracion de latas, decidio ingresar al mercado de consumo.

...
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2.2 Giro De La Empresa

Empacadora San Marquitos S.A. de C.V., se dedica a la
produccion y distribucién de productos alimenticios enlatados para el

consumo individual.

2.3 Tamaino De La Empresa

Empacadora San Marquitos S.A. de C.V., es una empresa 100%
mexicana con un total de 500 empleados de planta y alrededor de
1500 que trabajan por temporada, que son pagados a destajo por lo

que es considerada como una empresa mediana.
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2.4 Organigrama General

DRECTCR GENGRA.
CERENTE GENERA.
|
I | |
DIRECCON CONERCL DIRECCION DE QPERACIONES DRECCION ADMNSTRATNA | | DRECCIN ITEGRACICH
Y ESARRCLLYD
l I I—L_\ I_'I_I

WERCADCTECHIAF | VENTAS CONPRAS || PRODUCCION [ { ALWACEN [ PERSOMAL [} CONTABLDAD | ¢ DLPRODLETOS

De acuerdo al organigrama antes presentado, se explicaran las

funciones de cada area, mismas que estan encaminadas a lograr que

la empresa cumpla su mision y objetivos.
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¢ Director y Gerente General

Sus actividades principales se basan en dirigir y evaluar a los
directores de cada departamento a través de reuniones e intercambio
de ideas, con el fin de percibir el panorama general en que se
encuentra la empresa tanto en el mercado como frente a la

competencia.

Entre una de las actividades mas importantes del Director General
es distinguir los elementos mas significativos de una situacion
turbulenta y comprenderios, baséndose en la informacion que cada
unos de los departamentos le reporta para tratar de combatirlo

uniendo los esfuerzos de los antes mencionados.

e Direccién Comercial

Esta dividida en tres departamentos: departamento de
mercadotecnia, departamento de ventas y departamento de compras.
Teniendo como principal actividad, la adquisicion de materias primas
para la elaboracion de los productos y su acercamiento eficaz al

consumidor final.

e Direccion de Operaciones
Esta direccion se encarga de coordinar los métodos de produccion
de los productos en el menor tiempo posible con la calidad y eficiencia

que existen dentro de los parametros de la empresa.




Los directivos de esta area y los de sus subareas, poseen los
conocimientos y destrezas de actividades que suponen la aplicacion
de métodos, procesos y procedimientos para la adecuada utilizacion

de materia prima, optima produccion y un eficiente almacenamiento.

¢ Direccion Administrativa

Esta direccién es una de las fundamentales para el funcionamiento
de San Marcos; la Direccion Administrativa se encarga de la
elaboracion de planes, su eficaz direccion y organizacion, asi como el

control de las actividades a realizar.

Esta dividida en dos subareas que son:. Recursos Humanos vy
Contabilidad. El area de recursos Humanos se encarga del
reclutamiento de personal mediante un estilo de liderazgo autocratico
que asigna al personal al area correspondiente segun sea necesario y
pretende trabajar con esfuerzos cooperativos y crear condiciones
donde los empleados se sientan en un buen ambiente de trabajo. El
area de contabilidad, controla y registra los ingresos y egresos de la
empresa, asi mismo lleva a cabo la gestion general de los asuntos de

la organizacion.

o Direccién de Integracion y Desarrollo
Esta direccion cuenta con un area de desarrollo de nuevos
productos, la cual se encarga de planear, crear y hacer tangible

nuevas ideas e innovaciones en los productos.
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2.5 Canal De Distribucion

El canal de distribucion que utiliza Empacadora San Marquitos

S.A. de C.V,, es el siguiente:

Fabricante = —>» Detallista ——— Consumidor

El lugar que ocupa Empacadora San Marquitos S.A. de C.V., en

el canal de distribucion es:

Fabricante —» Detallista
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2.6 Productos

CHILES

L J

*

* &+ & o

Chiles jalapefios en escabeche
Rajas de jalapefios en escabeche
Rajas de jalapefios rojos

en escabeche

Rodajas de jalapefios

Jalapefos verdes en mitades
Chiles jalapefios en mitades
Chiles serranos en escabeche
Chiles largos en escabeche

Chiles chipoties adobados

SALSAS

Salsa mexicana estilo casero
Salsa verde

Salsa serrana

Salsa tomatillo

Salsa picante

Salsa poblana

Salsa picante
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CONSERVAS

*

Pifia molida

Pifia rebanada

Pifia en trozos
Guayaba en almibar
Mango en rebanadas

Durazno en mitades

NOPALES

¢

Nopales tiernos en escabeche

¢ Nopales tiernos al natural

+ Nopales tiernos
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2.7 Clientes

SECTOR PRIVADO

¢ Aurrera

¢ Bodega Aurrera

¢ Nueva Aurrera

+ Nueva Bodega Aurrera

¢ Sams Club Aurrera

¢ Comercial Mexicana

¢+ Mega Comercial Mexicana

¢+ Bodega Comercial Mexicana

¢ Walt-Mart

SECTOR PUBLICO

¢+ |.S.SS.T.E.
+ |LMS.S.

¢+ Sedena

+ Magisterio
+ UNAM

+ UAM

¢ Price Club

¢ Gigante
+Bodega Gigante
¢ Superama

¢ Sumesa

+ Carrefour

¢ Chedraui

+ Auchan
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2.8 Competencia

La Costefa.
Del Monte.
Hérdez.

La Cumbre.

2.9 Politicas Generales De La Empresa

La comunicacion que exista dentro de la empresa siempre debera
ser de forma continua y retroalimentada.

Todos y cada uno de los procesos deberan realizarse bajo
especificaciones descritas en los manuales.

Debera existir una comunicacién horizontal entre los diferentes
departamentos.

Se debera cumplir con las normas de calidad que apliquen de
acuerdo a los productos.

Todas las actividades que se realicen en la empresa deberan estar
encaminadas a cumplimiento de la mision y objetivos.

Los esfuerzos que se lleven a cabo en la empresa, estaran en
funcion de promover un bienestar social y econémico.

Los directivos deben promover un desarrollo y buen ambiente

interno de trabajo.
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Lograr la optimizacién de todos y cada uno de los recursos con los
que cuenta la empresa.

Mantener un rendimiento estable en funcion de la participacion de
mercado.

La empresa debera asegurar y vigilar el cumplimiento de los
lineamientos establecidos en los reglamentos internos de la
empresa.

Todos los procesos productivos deben cumplir con las normas
ecoldgicas para preservar el medio ambiente.

La empresa debe estar comprometida a abastecer la demanda de
sus productos en el mercado.

La empresa debe fomentar una filosofia de proteccién y cuidado de
sus activos.

La empresa debe fomentar el desarrollo de una cultura global de

todos sus trabajadores.
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2.10 Politicas De Ventas

Todo personal que labora en la empresa debera conocer
perfectamente las lineas de productos.

La comision de la fuerza de ventas fluctuara entre el 1% vy el 2%
dependiendo del volumen de ventas.

Toda requisicion hecha por el departamento de se debe enviar al
almacén para su pronta atencion.

Todo personal debera conocer las Normas Oficiales Mexicanas que
necesitan los productos.

Cada ocho dias se debera realizar una junta con la fuerza de
ventas para analizar los resultados obtenidos.

Se tomaran medidas correctivas en caso de que sea necesario.
Toda venta se realizara en forma licita sin que el vendedor se vea
beneficiado recibiendo obsequios por parte del comprador.
Apegarse a las politicas que establezcan las cadenas de
autoservicio, siempre y cuando no vaya en perjuicio de la empresa.
Los vendedores deberan entregar sus pedidos al supervisor.

Los supervisores deberan entregar un concentrado de los pedidos
al Gerente de ventas de Autoservicio.

La fuerza vendedora debera entregar un reporte diario.

La mercancia se vendera a las tiendas de autoservicio a partir de
una caja.

La mercancia se entregara en la tienda en 48 horas habiles

después del pedido, si la tienda no establecié dia de entrega.

pulmblnDdeConl
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¢ Determinar perfectamente en la requisicion de compra la cantidad y
descripcion del producto.

¢ Toda requisicion de compra debera llevar la firma del gerente del
departamento de compras.

+ Toda requisicion de compra sera recibida los dias martes con un
horario de 9:00 a 18:00 hrs.
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CAPITULO 3
“SITUACION ACTUAL DE LA DIRECCION COMERCIAL”

3.1 Analisis Del Entorno De La Direccion Comercial

3.1.1 Variables Controlables

3.1.1.1 Fuerza De Ventas

La Empacadora San Marquitos, S.A. de C.V., cuenta con el

siguiente personal:

% Dos Supervisores, los cuales estan distribuidos:
Uno en las zonas que corresponden al Norte (1, 2y 5); ¥

uno en las zonas que corresponden al centro y sur (3, 4 y 6).

< Seis Vendedores, los cuales estan distribuidos en las 6 zonas del

Distrito Federal y Area Metropolitana.

< Doce Promotores, los cuales estan distribuidos dos por cada una de

las 6 diferentes zonas.
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ACTIVIDADES

SUPERVISOR

% Realiza las estadisticas de venta mensuales.

% Concentrar los pedidos y entregarlos al final del dia ai gerente de
ventas de autoservicio.

< Controlar y llegar a acuerdos con las tiendas de autoservicio

cuando exista algun problema.

VENDEDOR

< Realizar visitas constantes a |os clientes.

% Levantar los pedidos cuando el cliente asi lo requiera.
< Conocer las necesidades de los clientes.

“» Monitorear los procesos de compra.

< Asegurarse de que el cliente reciba su mercancia.

PROMOTOR

% Revisar la existencia de mercancia en bodega de las tiendas.

+
0.0

Hacerse cargo de las devoluciones por parte de los clientes.

*

 Monitorear a la competencia.

*

<+ Mantener el anaquel al dia.
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Nota: Los tres se encargan de las Relaciones Publicas de la empresa

con los clientes, en sus respectivos cargos.

3.1.1.2 Calidad

Debido a que algunos de los insumos para elaborar los
productos de San Marquitos son de importacidon, podemos argumentar
que estos cuentan con una calidad total y competitiva que nos hace

ser lideres en el ambito internacional.

Otro elemento importante para considerar nuestros productos de
calidad total es que San Marquitos prepara sus productos (chiles,
nopales, conservas, champifiones, salsas) desde el proceso de cultivo

hasta la venta al consumidor final.

San Marquitos también cuenta con la certificacion de las normas
oficiales mexicanas (NOM'S 50 y 51), sobre etiquetado de calidad vy
codigo de barras, con las cuales ha ganado los premios de etiquetado
en los dos ultimos afos, ademas de tener en regla todas las normas
gque establece la secretaria de salud para la produccion de éste tipo de

productos.




)

No solo cuenta con una calidad en sus productos sino también
en su servicio ya que cuenta con una eficiente red de distribucion que
permite que nuestro consumidor adquiera facilmente nuestros
productos; y nuestros clientes tienen una respuesta inmediata cuando

solicitan algun servicio de San Marquitos.

3.1.1.3 Distribucion

Los canales de distribucion con que cuenta la Empacadora San

Marquitos son:

Fabricante _—»  Detallista

Fabricante __, Mayorista

Que permiten que los productos estén al alcance de los

consumidores, por ésta razén distribuye sus productos en diferentes

tiendas tanto de! sector publico como del sector privado.




SECTOR PRIVADO SECTOR PUBLICO

¢+ Grupo CIFRA ¢|.S.SS.T.E
¢+ Cadena Comercial Mexicana +|.M.S.S.

+ Grupo Gigante ¢+ Sedena

¢ Carrefour + Magisterio
¢ Chedraui + UNAM

¢ Auchan + UAM

La empresa maneja sus relaciones publicas como mejor le

convenga y ella determina donde ingresan sus productos.

San Marquitos cuenta con una eficiente red de distribucion ya que
ademas de satisfacer la demanda nacional, abastece al mercado

internacional (Inglaterra, Alemania, Grecia, Chile, E.U.A.).

Generalmente las tiendas de autoservicio mencionadas
anteriormente, suelen adquirir cien cajas de cada producto en sus

diferentes presentaciones, dos veces por semana.
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3.1.2 Variables No Controlables

3.1.2.1 Precio

En la Empacadora San Marquitos se ha establecido un precio
competitivo, debido a que engloba todos los costos y gastos en que se

incurre para la elaboracién de todos los productos.

Los precios con que cuenta actualmente la empresa son
accesibles para los consumidores y mantienen una competitividad en
el mercado de productos de consumo; especificamente en el de

productos enlatados.

El costo promedio actual para la empresa, de nuestros productos
es de $33.17 por unidad, éste costo ha tenido un incremento
inflacionario en los tres Ultimos afios del 10% de 1999 a 2000; vy
13.33% de 2000 a 2001, por lo que se estima que para el afio de
2002 incremente en un 14% obteniendo asi un precio promedio de

$37.81.
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De esta manera la Empacadora San Marquitos, puede controlar
dicho precio de la forma que mas le convenga ya que él es el mas

importante productor de la materia prima.

3.1.2.2 Economia

La economia que se lleve en el pais afecta a toda empresa, y
San Marquitos no es la excepcion, ya que los constantes altibajos en
el poder adquisitivo de los consumidores y la fluctuacion de la
moneda, da lugar a que en ocasiones se tenga mayor demanda en

una temporada que en otra.

Asi como las tasas de inflacién nos han beneficiado ya que a
pesar de que en los 3 Ultimos afios hemos tenido un incremento en los
precios del 10% de 1999 a 2000, un 13.33% de 2000 a 2001, y se

espera un crecimiento del 14% para el afio de 2002.

Por otra parte San Marquitos ha mantenido sus niveles de

empleo, dando vacantes a mas de 500 empleados.

Otro de los factores que afectan a San Marquitos es que el
aumento de cualquier insumo que se utilice repercute directamente en

el precio de sus productos.
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3.1.2.3 Competencia

Desafortunadamente a nivel nacional San Marquitos ocupa el
segundo lugar como empacadora de chiles y conservas aun teniendo

una calidad total en sus productos.

La empresa lider en el mercado nacional cuenta con una
tecnologia mas avanzada que le permite tener mayor grado de disefio
y produccion de latas; por otra parte las promociones que maneja
hacia el consumidor final son muy atractivas ya que cuenta con una
base financiera estable, y por lo tanto en muchos casos prefieren

consumir sus productos.

A continuacion se mostrara una tabla que muestra los principales

competidores de San Marcos y su participacion en el mercado.

EMPRESA PARTICIPACION
La Costera R T
Hérdez : 17%
San Marquitos 13%
Del Monte : 8%
La Cumbre 7%
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3.1.2.4 Tecnologia

La empacadora San Marquitos, ha mantenido un nivel estable en
el mercado con la maquinaria y equipo de produccion con el que
cuenta actualmente. Pero debido a los constantes cambios y con el
objetivo que se ha planteado de ser lider en el mercado; sera
necesario sustituir dicho equipo y maquinaria por una mas avanzada, y
si es posible tecnologia de punta, para ser mas competitivo tanto a
nivel nacional como internacional y lograr que el producto sea de

calidad total.

3.1.2.5 Ambientales

Debido a los repentinos cambios climatologicos y los fendmenos
meteorologicos nos se puede tener la seguridad que la materia prima
se abastecera oportunamente, afectando algunas veces el proceso de

produccion.

Otra forma en que afectan los cambios ambientales a la
compafiia, es que en época de frio aumenta la demanda de los chiles

y en época de calor disminuye.




Desafortunadamente éste es un factor que no puede ser
controlado por San Marquitos, y trae como consecuencia pérdidas
irreparables, tanto en el volumen de ventas, como en el equilibrio

financiero de la empresa.

)
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3.2 Descripcidon De Recursos Y Capacidades

3.2.1 Recursos Financieros

¢ San Marquitos cuenta con una reserva en efectivo para afrontar las
situaciones que estan fuera de su alcance.

¢ La empresa puede ser sujeto de crédito por parte de sus
proveedores.

¢ Cuenta con un capital fijo, invertido en todos sus inmuebles vy
maquinaria que esta en la planta.

¢ La empresa tiene un excelente historial crediticio ante las
instituciones bancarias mas reconocidas de México y puede

disponer de algun crédito si asi lo requiere.

3.2.2 Recursos Humanos

Habilidades gerenciales y de mano de obra.

¢ Los gerentes de San Marquitos son altamente capaces de tomar
decisiones en cualquier situacion.

¢ Los niveles gerenciales tienen don de mando para manejar al
personal adscrito a su cargo.

¢ La direccion administrativa tiene un alto desempefio en la

asignacion de los recursos necesarios para cada departamento.
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¢ El personal encargado de la siembra de los productos, tiene la
experiencia y capacidad necesaria para desarrollar dicha actividad.
¢ Los directivos tienen la habilidad de negociacion que es la clave de

San Marcos en los mercados.
3.2.3 Capacidad De Investigacién Y Desarrollo

¢ San Marquitos cuenta con la capacidad de analisis de resultados
obtenidos.

¢ La empresa se ha desarrollado en el aspecto de elaboracién de
etiquetas ya que cuenta con la certificacion de las normas de
etiquetado y cédigo de barras.

¢ Tiene la capacidad para investigar su mercado y saber cual es su
participacion.

+ Gracias al desarrollo que ha tenido, es lider en el mercado de chiles
chipotles.

¢ Puede desarrollar los productos que sean necesarios para

satisfacer al consumidor.
3.2.4 Capacidad De Produccién

+ Aun cuando San Marquitos no utiliza tecnologia de punta, cuenta
con un proceso de produccion eficiente.,

+ La empresa tiene una produccion de 5 toneladas diarias de chiles.

¢ La empresa puede abastecer tanto al mercado nacional como al

internacional.

...
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3.2.5 Control Sobre Las Materias Primas Clave

¢ San Marcos tiene sus propios sembradios en Chihuahua, Sinaloa y
Chiapas, el mas grande es el Chihuahua.

¢ En la linea de conservas existe materia prima de importacidon como
son los duraznos.

¢ Cuenta con dos cosechas fuertes de pina.

¢ Es el propio productor de las latas que utilizan para sus productos.
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CAPITULO 4 “MARCO TEORICO”

4.1 Concepto De Liderazgo

Lograr el seguimiento de los subordinados, no solo por ser el
jefe, sino por conviccion, reconocimiento de habilidades y talentos,

tanto en situaciones dificiles como normales.

LIDER .- Es la persona capaz de ejercer influencia en otros, para
dirigirlos y guiarlos efectivamente hacia el logro de objetivos y metas

organizacionales.

LIDERATO.-Es el status o la posicion de lider dentro de un
grupo.

LIDERAZGO.- Es el proceso de influir, guiar o dirigir a los

miembros del grupo hacia el éxito.

El Liderazgo Efectivo dependera fundamentalmente de:
» La personalidad y expectativas del propio lider.
e La personalidad y expectativas de los subordinados.

e Y también, de la situacion que sea viva.
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"DIRIGIR.’Es el proceso de influir en las actividades de un
individuo o grupo de individuos, en las decisiones que se tomen y los
esfuerzos que realicen encaminados al logro de metas, en una

situacion determinada’.
4.1.1 Caracteristicas Del Lider

CARACTERISTICAS DE PERSONALIDAD:
*Inteligencia
*Ambicion

*Agresividad

CARACTERISTICAS FISICAS:
*Estatura
*Constitucion

*Atractivo
4.1.2 Habilidades Del Lider

« La habilidad técnica se refiere al conocimiento y capacidad de
una persona en cualquier tipo de proceso o técnica.

e La habilidad humana es la capacidad para trabajar eficazmente
con las personas y para obtener resultado del trabajo en equipo.

e La habilidad conceptual es la capacidad para pensar en términos

de modelos, marcos de referencia y relaciones amplias.

...
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Los factores ambientales determinan el tipo de comportamiento

requerido del lider.

4.1.3 Liderazgo De Trayectoria Meta

El estilo del liderazgo influye en que recompensas estaran al
alcance de los subordinados, lo mismo que en las percepciones de

estos respecto a lo que han de hacer para conseguirlos.

4.1.4 Tipos De Lider

o AUTOCRATICO.- Es el lider que ejerce el poder de manera
unilateral, sélo él toma las decisiones y ordena a los
subordinados lo que deben hacer.

o DEMOCRATICO. — Es el lider que comparte el poder con sus
subordinados y les permite participar en la toma de decisiones.

e LAISSEZ-FAIRE. — Es el lider que generalmente deja al grupo
decidir y actuar como mejor les parezca.

e AD-HOCRATICO. -Es el lider que puede tomar cualesquiera de
las posturas anteriores, dependiendo de la situacion y madurez

del grupo.
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4.2 Estilos De Liderazgo

Representa la filosofia, habilidades y actitudes (conjunto de
acciones) que los empleados perciben de los lideres.
El Estilo de Liderazgo que los administradores emplean

identificados dimensiones:

a) Orientado a las tareas:

Son aquellos que sdlo se ocupan de producir, sin considerar al
personal que tiene a su mando, le asignan tareas definidas,
programéandoles su trabajo, se concede méas importancia a terminar el

trabajo.

b) Orientados a las personas:
Son aquellos que solo se dedican a la relacion social, y olvidan

los objetivos de la organizacion.
4.3 Enfoque De Contingencia
Estos Modelos indican que el estilo de liderazgo mas apropiado

depende de un analisis de la naturaleza de la situacion gque enfrenta el

lider.
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Modelo de Fiedler

Fred Fiedler propone que el desempefio de los grupos eficaces
depende de una vinculacion adecuada entre el estilo de interaccion del
lider con sus subordinados y el grado en que la situacion le permite

gjercer control e influencia.

Modelo Situacional de Hersey y Blanchard

Los seguidores son quienes aceptan o rechazan al lider y su
funcion de dirigente, independientemente del comportamiento del lider,

la eficacia depende de las acciones de los seguidores.

Teoria Camino-Meta

La esencia de la Teoria es que la funcion del lider no consiste en
asistir a los seguidores en el logro de sus metas y proporcionarles la
direccion y apoyo para asegurar que sus metas sean compatibles con

los objetivos globales del grupo o de la organizacion.




)

4.4 Liderazgo De Excelencia

Es ia fuerza fundamental que se oculta detras de la organizacion

exitosa, aquel que compromete a su gente a la accion, que convierte a

sus seguidores en lideres y que puede convertir a lideres en agentes

de cambio.

Un autentico lider de excelencia ejerce su influencia con éxito en

todos los diferentes aspectos de su vida.

Principales Tareas:

Ampliar la comprension

Desarrollar la conciencia

Legitimar los nuevos puntos de vista
Cambiar los puntos de vista
Realizar cambios tacticos

Crear nucleos de compromiso

4.4.1 Bases De La Excelencia

¢ Comunicacion. No se trata de proporcionar informacion y datos,

sino de presentacion, de su significado total.

e Confianza.- Las ideas que comuniquen los lideres deben atraer

la confianza de sus seguidores.

e Creacidn e Innovacion.- Se dara a través del constante

cuestionamiento de cobmo mejorar la situacién actual.

...




e Trato.- Hacer que los demas se sientan bien pare que el trabajo
sea productivo.

« Aprendizaje.- Los lideres deben conocer a ellos mismo y tener la
voluntad de aceptar riesgos, derrotas y desafios.

e Actitud positiva.- Debe mantener una actitud positiva que le
permite intentarlo una y otra vez hasta alcanzar el éxito.

+ Trabajo en equipo.- El lider de excelencia es una persona que
sabe la importancia de aprender de cada uno de sus
seguidores.

e Saber escuchar.- Posee la cualidad de escuchar y lograr que los
demas lo escuchen con atencion.

« Motivacion.- Hay que fijarse metas alcanzables y reforzarlos a

través de refuerzos positivos.
4.4.2 Seis Virtudes Para Los Lideres De La Era Del Cambio
1.Profundidad creativa, o como formular las preguntas adecuadas.

2.Tacto: saber tratar a los demas.

3.Perspectiva: saber crear el futuro.

4 Flexibilidad: anticiparte al cambio.
5.Concentracion : la puesta en marcha del cambio

6.Perseverancia: vivir el largo plazo.

)
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Creando Excelencia

Esta radica en gue todos los integrantes de la organizacion de un
esfuerzo fuera de lo comun y de esta forma se obtienen recompensas
financieras y reconocimientos: con esto se proporciona motivacion por

lo que las acciones son mas productivas.

Los ocho puntos que caracterizan y mantienen a una compaiiia

sobresaliente:

1. Enfasis en la accion.
Al momento de encontrarnos frente a un problema, no se debe de

paralizar la situacion, sino que hay que realizar las acciones de una

forma menos compleja.

2. Cercania al cliente.

Mantenerse cerca del cliente con el fin de conocer sus preferencias

para asi atenderlas.

3. Autonomia e iniciativa.
Fomentar el espiritu de iniciativa entre el personal para estimular la

autonomia en todos los niveles de la empresa.
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4. Productividad contando con las personas.
Crear la conciencia, en todos los empleados, de que sus esfuerzos
son esenciales para el buen éxito del negocio y que ellos habran de

compartir los beneficios logrados.

5. Manos a fa obra, con unos valores claros.
Cualquier organizacion, para sobrevivir y lograr el éxito debe contar
con un solido conjunto de convicciones en el que basa todas sus

normas y acciones.

6. Zapatero a tus zapatos.
Mantenerse en el negocio que la compafiia domine mejor. Nunca

adquirir una empresa que no se sepa dirigir.

7. Estructuras sencillas, staff reducidos.
Personal reducido a lo esencial. Pocos niveles administrativos, poca

gente en los niveles superiores para evitar la burocracia.

8. Estira y afloja simultaneo.
Se les permite a los empleados tener una autonomia en su trabajo

pero se les pide se concentren en los valores de la empresa.
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4.5 Planeacion Estratégica Creativa

Concepto.- Es la transmisién ordenada entre |la posicion que

una organizacion tiene ahora y la que desea para el futuro.

El objetivo de la planeacion estratégica creativa es producir las
bases de decision para la alta direccion; a su vez es conquistar una
posicion ventajosa centrada en los clientes; asi como identificar a la
competencia y confrontarse a ella para precisar ventajas vy

desventajas.

4.5.1 Que Es La Planeacion Estratégica Creativa

Es la respuesta logica a las necesidades de escudrifiar un futuro
incierto, complejo y cambiante. Un futuro incierto y cambiante se
complica por la interrelacion de fuerzas y tendencias ambientales que
proyectan fenémenos complejos de gran peso cualitativo, mas cuando
se analizan apropiadamente esos fendémenos, es posible construir
escenarios futuros que adecuen a una organizacion y perfilen sus

productos, sus clientes, su competencia y su tecnologia.

La planeacién estratégica creativa deberia describirse desde
varios puntos de vista para que sea comprendida en forma mas

profunda.




A continuacion daremos una definicion considerando cuatro tipos

de vista diferentes, los cuales son necesarios para entenderla:

1. - El porvenir de las decisiones actuales.
La planeacion estratégica creativa observa las posibles alternativas de
los cursos en el futuro, y al escoger unas alternativas, estas se

convierten en la base para tomar decisiones presentes.

2. - Proceso.

Es un proceso para decidir que tipo de esfuerzos de planeacion debe
hacerse, cundo y como debe realizarse, quien lo llevara a cabo, y que
se hara con los resultados, es sistematica en el sentido de que es
organizada y conducida con base en una realidad entendida, la
planeacion estratégica representa una serie de planes producidos
después de un periodo de tiempo especifico, durante el cual se
elaboraron los planes, deberia entenderse como un proceso continuo,
especialmente en cuanto a la formulacién de estrategias, ya que los

cambios en el ambiente del negocio son continuos.

3. - Filosofia.

La planeacion estratégica es una actitud, una forma de vida, requiere
de dedicacion para actuar con base en la observacion del futuro, y una
determinacion para planear constante y sistematicamente como una

parte integral de |a direccion.




- <3

4. - Estructura.
Un sistema de planeacion estratégica formal une tres tipos de planes
fundamentales, que son: planes estratégicos, programas a mediano

plazo, presupuestos a corto plazo y planes operativos.
4.5.2 Proceso De La Planeacién Estratégica

La planeacion estratégica es un proceso de recopilacion de
informacion, de analizarla, de predecir el futuro, de producir ideas y de
formalizar planes. Es un recorrido oportuno que sigue una
metodologia, aplica variadas técnicas y cuenta con la capacidad
analitica de quienes participan en la formulacion de planes
estratégicos. Generalmente reconocen tres etapas que principian por
cuestionar a la organizacion desde varias perspectivas en el tiempo y
en cuanto a lo que ha hecho, hace, y debera hacer en el futuro. Las

etapas son las siguientes:

1.- ;Donde estamos? (posicion actual)

Esta es la primera etapa se encamina a precisar el perfil estratégico
que en el presente tiene una organizacion. No es describir la situacion
actual de la empresa en la forma como tradicionalmente lo hacen los
estados financieros, producto de una auditoria contable, si no es
identificar los factores que han influido en su comportamiento, y que
han llevado a su posicién actual. Es un examen que en esencia sigue
el enfoque utilizado por las auditorias administrativas, orientados a

evaluar directamente los factores estratégicos clave.

pulmblnDdeConl




2. - ¢Adonde vamos? (posicionamiento descriptivo acorde a las
tendencias)

Esta fase de la planeacion estratégica intenta identificar el rumbo que
tomaria una organizacion, cuando por inercia siguiera las tendencias
de su medic ambiente y se comportara de manera similar a como 1o ha
hecho en el presente, seria un comportamiento descriptivo. Para tal fin
es preciso formular un pronostico de las tendencias que condicionan el

rumbo de la organizacion.

La planeacion estratégica nos obliga a anticiparnos al futuro,
aungue no para lograr prondsticos infalibles, pero si para identificar

indicios y sefiales de lo probable y lo posible.

Lo importante es formular prondsticos de diversas tendencias

como; sociales, politicas, econémicas, tecnoldgicas, etc.

3. - ;Adénde deberiamos ir?, ;por qué?, ;como? ( posicionamiento
normativo)

Una vez definida la posicion actual de una organizacion y formulados
los prondsticos de las tendencias que forman su medio, ya que
disponen de los elementos objetivos para determinar si el actual perfil
estratégico es el apropiado para llegar al futuro desead. La tendencia
general ahora en dia es que las organizaciones deben cambiar,
algunas radicalmente en todos sus factores estratégicos clave, otras
en menos grado pero seguramente modificando algun aspecto que es

y sera determinante par conquistar posiciones competitivas. Esta

pulmblnDdeConl
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etapa conlleva a lo que una organizacion debe ser en el futuro para
enfrentarse a nuevos competidores, participar en otros mercados y, en
su caso, presentar productos diferentes en lo que son, en lo que
hacen, y con el concepto que llegan a la mente de los clientes y

consumidores.

4.5.3 Evaluacion Del Entorno Externo

La competencia factor estratégico clave, en términos generales
es considerado el enemigo a vencer, consecuentemente como

principio general es todo cuanto se pueda en torno a su enemigo.

Este conocimiento, para fines de la planeacion estratégica, se
obtiene al definir el universo de competidores que tiene una

organizacion.

El universo en cuestion comprende a los competidores directos y
actuales, a aquellos que puedan ofrecer productos sustitutos, a los
clientes y proveedores de la propia organizaciéon que en un momento
penetren a su marcado con productos similares y en general. A todos
aquellos que puedan ser atraidos por la bondad de la rama econdémica

en que se participa.
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Construccion de escenarios

Para la construccion de escenarios debe recordarse que por
medio de ellos se trata de representar una secuencia hipotética de
eventos futuros, disefidandose en base a las fuerzas y tendencias que
se detectan en el ambiente en el cual se formula un pronostico. Es
una forma mas simple, un escenario es una serie de eventos que nos
imaginamos aconteceran en el futuro y en el cual debe actuarse

anticipadamente.

La construccion de escenarios requiere del analisis de
informacion  y suposiciones, pero debe dirigirse mediante la
formulacion de preguntas fundamentales que estimulen a la mente a
visualizar mejor el futuro y para proveer de buenas que proporcione

pautas para acciones estratégicas efectivas.




4.5.4 Aspectos Importantes De La Planeaciéon Que Todo Director

Debe Considerar

. Establecimiento de objetivos
Estrategia de la planeacién
Establecimiento de metas
Desarrollar la filosofia de la empresa
Establecer las politicas

Planear la estructura de la organizacion

@ N O 9w~

Proporcionar el personal

9. Establecer los procedimientos

10. Proporcionar instalaciones

11. Proporcionar el capital

12. Establecimiento de normas

13. Establecer los programas directivos y los planes operacionales
14. Proporcionar informacion controlada

motivar a las personas

)
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4.6 Desarrollo De Una Mente Estratega

4.6.1 Mente Estratega

Comprende |la capacidad para conceptualizar una problematica,
entenderla y comprenderla y producir ideas innovativas y decisiones
que logren objetivos precisos. La Mente Estratega es una forma de

pensar adaptativa, flexible y siempre creativa e innovadora.

“La mente estratega puede cultivarse, no esta limitada al genio

natural’

Ademas de la imaginacioén creativa, la mente estratega requiere
de informacién, conocimientos, experiencias, etc. como ingredientes
para analizarse y procesarse por la doble capacidad funcional de Ia

mente: la razonadora y la creativa.

Ante la toma de decisiones estratégicas, el punto de partida es
comprender el conjunto de fendbmenos — internos y externos- en que
participa la organizacion, asi como los objetivos que ésta trata de
alcanzar. Un observador comun, tal vez atacara sélo parte del
problema; en cambio, un gerente estratega factoriza los diferentes

componentes: fuerzas sociales, econémicas, politicas y tecnologicas.
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4.6.2 Cuestionar Una Forma De Pensar

Para cultivar la mente estratega, es saber cuestionar a la mente

para estimularla a responder acorde a |la problematica.

“Para plantear un problema acertadamente, mas que una

respuesta correcta hay que buscar una pregunta adecuada’

Por los propositos que se pueden lograr al cuestionar a la mente,

las preguntas quedan clasificadas como sigue:

1. Para identificar hechos concretos
2. Para tomar una decisiéon cerrada

3. Para producir ideas
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4.6.3 Uso De Preguntas Fundamentales

La efectividad de la mente estratega descansa en la habilidad

para cuestionar con preguntas fundamentales, que en realidad son

simples, pero aceradamente dirigidas permiten, entre otros logros, los

siguientes:

o Descubrir factores relevantes en un problema.

e Llegar a comprender la esencia del problema.

o Ampliar los horizontes mentales para producir ideas.

¢ Obtener soluciones que van mas alla de las comunes y

tradicionales.

¢ Transformar lo que es un problema en un objetivo.

PREGUNTAS PROPOSITO
FUNDAMENTALES
;Que?
¢ Qué es?
;,Qué hace? Definir un problema vy llegar a su
¢ Por qué? esencia.
¢ Para qué?

¢ En que otras formas podemos. ?

Para producir ideas

Que pasaria si...?

Para examinar nuevos efectos y
producir nuevas ideas.

JPor qué?
; Por qué es asi?
; Por qué se necesita?

Para analizar si se justifica su
existencia.

.Y por qué no?

Para aceptar ideas que
aparentemente son logicas 0 poco
fundamentales.

...
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4.7 Concepto Estratégico

En el Mundo de los negocios es el plan para lograr mejor
rendimiento de los recursos, la seleccion de la clase de negocios en el
que participa y el esquema para obtener una posicion favorable en el

mercado.
4.7.1 Proceso Estratégico

1. Definir la direccion que deben de seguir las organizaciones.

2. Alcanzar los objetivos.

3. Considerar al cliente y a la competencia como factores
determinantes para que una organizacion se desarrolle y logre sus
fines.

4. Integrar a su personal hasta crear una cultura
organizacional propia.

5. Dirigir las organizaciones apoyados mas en el manejo de
ideas, comunicaciones, conceptos y estrategias.

6. Mantenerse atento al desarrollo e innovacion.

4.7.2 Concepto De Estrategia

Es la formula para alcanzar el éxito. En el mundo de los
negocios es el plan para lograr el mejor rendimiento de los recursos, la
seleccion de la clase de negocios en que participar y el esquema para

obtener una posicién favorable en el mercado.

...
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Es la estructura para establecer relaciones con el siempre

cambiante mundo exterior.

4.7.2.1 Criterios Para Una Estrategia

¢ Claridad en el planteamiento
e |mpacto motivacional

¢ Consistencia interna
 Compatibilidad con el entorno
o Disponibilidad de los recursos
o Grado de riesgo

e Congruencia con los valores personales de los directivos.

4.7.2.2 Elementos Estructurales De Una Estrategia

e Obijetivos claros y decisivos

e Conservar la iniciativa

¢ Concentracion

o Flexibilidad

e Liderazgo coordinado y comprometido
e Sorpresa

¢ Seguridad
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La estrategia es una herramienta potencialmente poderosa para
adaptarse a las condiciones del cambio en que se encuentra la

empresa actualmente; sin embargo, es compleja de aplicar y de usar.

La estrategia es una herramienta que ofrece ayuda importante

para hacer frente a la turbulencia confrontada por las empresas.

4.7.2.3 Normas De Una Estrategia

Una estrategia consiste en una serie de normas para la toma de

decisiones. Existen cuatro tipos de normas:

1. Criterio con los que se mide el rendimiento presente y el

futuro de la empresa.

2. Normas para desarrollar la relacion de la empresa con su
ambiente externo: tecnologia y competidores.

3. Pautas para establecer las relaciones.

4. Reglas por medio de las cuales la empresa dirige sus

negocios.

4.7.3 La Eficacia Y La Eficiencia En La Gerencia

La gerencia estratégica (eficacia) y la gerencia operativa

(eficiencia).
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4.7.3.1 Gerencia Estratégica

Tiene como proposito, tomar decisiones orientadas a conquistar
posiciones para su empresa con relacibn a su competencia, su

mercado y su medio ambiente en general.

El concepto central de este proceso es la eficacia, entendiéndola
como:
e La capacidad de producir el efecto deseado.
e Hacer efectivo un intento o propésito especifico.
e La capacidad de planear, organizar y dirigir acciones.
e El grado en el cual las producciones del sistema corresponden a

los términos deseados.
4.7.3.2 Gerencia Operativa

Tiene como propésito, el incremento de productividad y optimizar

la utilizaciéon de los recursos utilizados.

El concepto central es la Eficiencia, entendiendola como:
1. La proporcion de los resultados logrados con los esfuerzos.
2. La capacidad para combinar recursos al mas bajo costo.

3. La proporcion de las producciones reales con relacion al insumo

contribuido en la realidad.

...
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4.8 Concepto De Mision O Negocio

El concepto de negocio requiere analizar el producto, el
segmento de mercado y la relacion establecida entre ambos, asi como

la competencia, las comunicaciones, etc.

La definicion del Concepto de Negocio comunica claramente la
importante relacién producto-mercado, que a su vez es el eje para
enfocar los otros Factores Estratégicos Clave: el producto, el mercado,

la competencia y el medio.

4.8.1 Definicion De Organizacion

La necesidad de definir cuidadosamente a una organizacion por
su concepto de negocio y con ello su mision, ha sido tomada en
cuenta desde hace varios afios por autoridades en el campo de la
Planeacion Estratégica y la Mercadotecnia. Han resaltado su utilidad,

sefialando, entre otras, las siguientes razones:

1. Define los productos desde la perspectiva del cliente.

2. Permite precisar el mercado especifico en el cual se va ha
participar.

3. Proporciona orientacion para determinar las dimensiones e
implicaciones del tamafo potencial del mercado y de la

competencia.




4. Apoya el posicionamiento de los productos e imagen corporativa.
5. Proporciona el criterio para definir el concepto comunicativo que da

congruencia a las comunicaciones difundidas por la organizacion.

4.81.1 Como Se Define La Organizacion Por Su Concepto De

Negocio

Para definir una organizacion debe recordarse que toda
organizacién actta en un medio dindmico para proveer de bienes o

servicios a segmentos especificos del mercado.

4.8.2 Alcance De Mision Y Propésito

Es evidente que en la vida real de las organizaciones la
problematica no sélo esta en cuanto a que tengan o no objetivos, sinc
en que se descuide precisar la mision y proposito de una organizacion
y se haga congruente con sus planes, su filosofia, sus comunicaciones
y con su cultura organizacional. Esta problematica se manifiesta

porque la misién y proposito debe marcar la pauta conceptual de la

Planeacién Estratégica, debido a que orienta las decisiones del mas
alto nivel y proporciona la guia para dar congruencia a las acciones y

decisiones operativas.

<
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La misidn y proposito es la descripcidn concisa de lo que se
ocupa una organizaciéon destacando su identidad institucional como un
todo que provee de bienes y servicios a su medio ambiente, a partir de

considerar la relacion de sus productos y de sus clientes.

Aparentemente la conceptualizacion de la mision es facil, sin
embargo, la experiencia ha demostrado que es dificil llegar a una
exposicién practica y efectiva para orientar el comportamiento
estratégico de una organizacion. La dificultad empieza al tratar de
captar la relacion de mercado-producto, su evolucion y su proyeccion
futura y combinarse con los deseos, capacidades, actitudes e
intereses de la alta direccion. En un sentido normativo, la misién debe
conceptuar las interrelaciones que se establecen entre los factores
estratégicos clave, con la influencia personal y particular de quien

decide.
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4.9 Innovacion Del Producto

4.9.1 Innovacion

La innovacion se dirige a introducir soluciones originales y
novedosas para las necesidades de la gente. La innovacion se
extiende a todas las areas, recursos eventos vinculados
principalmente con la produccién y el proceso de comercializacion.
Esto significa que la innovacion debe generarse oportunamente dentro
de una organizacién para provocar un cambio en el mercado y en el

medio, es decir, debe enfocarse a los factores estratégicos clave.

La innovacion es: introducir nuevas combinaciones entre los
factores de la produccién para generar un producto mejor, nuevo o
diferente, que impacte positivamente en el mercado y en el medio

ambiente y conlleve tanto a beneficios econdémicos como sociales.

POR QUE INTRODUCIR EL CONCEPTO DE INNOVACION DE
PRODUCTOS.

La innovacién implica dos instancias: una creativa, de busqueda
y generacioén de ideas, y otra ejecutiva, que transforma la idea en
productos que satisfagan las necesidades y expectativas de los

clientes.
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4.9.1.1 Innovacién Tecnolégica

La ventaja de contar con programas de investigacion y desarrollo
(I1&D) es indiscutible, debido a que permite mejorar permanentemente
los productos en cuanto a fabricacion, procesos, calidad, etc., asi

como también evaluar la alternativa de otras posibilidades.

La cantidad de |&D en cada industria depende de muchos

factores, tales como la competencia, necesidad de sustitutos, etc.

Esta innovacién se produce en dos fases:
1. Creatividad. Generacién de ideas.
2.Ejecutiva. Transforma la idea de resultado o realidad en la

economia.

La innovacién, en general, busca mejorar la organizacion para
desempefiar adecuadamente sus funciones, con el fin de cumplir sus
objetivos y su razdn de ser: satisfacer a sus clientes, consumidores,

usuarios y compradores.




4.9.2 Fenémenos Del Cambio

4.9.2.1 Cambio

Para el logro del éxito, para la comercializacion de un producto, se
requiere tener un conocimiento profundo del ambiente externo; este
siempre esta cambiando y no esta sujeto a control. Un aspecto
importante e incontrolable en el ambiente externo son los factores

siguientes:

» Factores sociales

o Demogréficos

e Politicos y legales

¢ De las variables economicas

e De nuevas tecnologias

e De competencia nacional y extranjera

e De las acciones de los gobiernos en otros paises

4.9.2.2 Cambio Tecnoldgico

Tiene tres objetos principales:

a) Promocion de innovadores locales y lanzamiento de proyectos
basados en una mejor definicion de las necesidades locales y en la

transferencia de tecnologias apropiadas.

\ 4
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b) Aumento de las capacidades del personal local y de los organismos
de desarrollo para que ayuden a los empresarios y comunidades

locales a:

¢ Obtener la informacién e ideas en el campo técnico.

e Conocer mejor el mercado local y regional.

o Evaluar y, si procede, modificar productos, procesos o
prototipos.

¢ Realizar analisis de prefactibilidad y factibilidad.

e Ejecutar proyectos.

c) Aceleracion del desarrollo y utilizacién de informaciones pertinentes
sobre ciertos sistemas industriales a través de procedimientos que
faciliten el fomento de centros nacionales e internacionales de
intercambio de informacién sobre tecnologias alternativas y sobre

los factores que influyen en su utilizacioén y adaptacion.

4.9.2.3 Las Oportunidades Para El Cambio

Realizar la alineacion y sincronizacion de las actividades y los
resultados en forma precisa, para diferenciarse exitosamente de |a
competencia, puede requerir la formulacion de estrategias de
compromiso con base a una relacion individual con cada uno de los

clientes.




4.10 Mercadotecnia

A continuacion se presentan diversos conceptos de
mercadotecnia, con el objetivo de que sea mas entendible y razonable

dicho concepto al publico en general.

“Es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto,
establecimiento de precios, promociéon y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales

y las de la empresa’.

“Indica que la razon de ser, social y econdmica, de una
organizacion es satisfacer los deseos y necesidades del cliente, y al

mismo tiempo, cumplir con los objetivos de la organizacion.

El concepto de mercadotecnia incluye lo siguiente:
¢ Un enfoque en las necesidades del cliente.
e La integracion de todas las actividades de la empresa.

e Alcanzar los objetivos a largo plazo de la organizacion

mediante |a satisfaccion legal y responsable de los deseos

y necesidades del cliente.”

)




¢ <3

“La mercadotecnia se define como la generacion de beneficios
mediante la administracion de recursos y actividades, los cuales,
analizaran, determinaran y satisfaran los deseos y necesidades de las
personas que compran productos o servicios. Tiene como obijetivo,
asegurar una adecuada, permanente y creciente participacion en el
mercado del producto o servicio vendido, ya que sélo a través de ella
se alcanzara eficazmente la primera de sus funciones: generacion de

beneficios a corto y largo plazo.”

411 Comunicacion Comercial

4.11.1 Publicidad

En este punto, también sefialaremos varios conceptos de

publicidad, que permitan su facil entendimiento.

“La publicidad es una comunicaciébn masiva, pagada, cuyo
objetivo es transmitir informacién; crear, modificar o reforzar actitudes
e inducir a una accion beneficiosa para el anunciante, generalmente,
la compra de un producto o servicio. Informar, sugerir y persuadir son

las principales funciones de la publicidad.”

“La publicidad es la difusion de informacion pagada por un
patrocinador en medios masivos de comunicacion, que tiene por

objetivo "ayudar” a vender bienes o servicios.”
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“Comunicacioén impersonal, masiva, en un solo sentido, acerca

de un producto o una organizacion que paga un mercadologo.”

4.11.2 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas no buscan forzosa ni directamente
promover o acrecentar las ventas, pero es evidente que un buen
ambiente creado por ellas facilita la venta o colocacion de los bienes o
servicios de la empresa por lo que bien pueden definirse de la

siguiente manera:

“Proceso continuo por medio del cual el personal directivo trata
de obtener la buena voluntad y la comprension de sus clientes,
proveedores, empleados y el pablico en general. Pretende establecer
un clima psicolégico de comprension y confianza mutua entre la
organizacion y el publico a efecto de obtener un apoyo que facilite la

continuidad de las actividades de la empresa.”

“Funcidn de mercadotecnia que evalla las actitudes publicas,
identifica areas en la empresa en las que el publico estaria interesado
y lleva a cabo un programa de accién con el fin de ganarse el

conocimiento y la aceptacion del publico.”




4.11.3 Promocion De Ventas

“La promocién de ventas comprende el conjunto de estimulos
que de una forma no permanente refuerza la accion de la publicidad y
es puesta en funcionamiento para fomentar la compra de un producto
especifico, es decir, trata con incentivos a corto plazo para estimular

las ventas.”

“La promocion de ventas consiste en todas las actividades de
mercadotecnia, diferentes a las de ventas personales, publicidad y
relaciones publicas, que estimula la compra por parte de los

consumidores y la efectividad del distribuidor.”

)
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4.11.4 Ubicacion De Técnicas De Comunicaciéon Comercial Con

Base En Su Impacto Sobre Las Ventas En Funcién Del

Tiempo
RELACIONES PUBLICIDAD PROMOCION DE
PUBLICAS VENTAS

Crear una actitud
favorable hacia la
empresa por parte de

sus distintos publicos.

Crear una actitud
favorable a la compra
de determinados

productos o servicios.

Producir una reaccion
de compra a corto

plazo.

A largo plazo, como un
reflejo de la actitud
favorable previamente

lograda.

A mediano plazo, como
resultado del
convencimiento del
publico objetivo de las
bondades del producto
O Servicio y sus

atributos.

Se espera una reaccion
inmediata del

comprador potencial.

Muy baja presion.

Presion media.

Muy alta presion.

Su contenido no cuenta
con elemento alguno
que provoque o

promueva la venta

Contenido altamente
comercial dirigido
especificamente a

provocar una actitud

hacia la compra por

parte del receptor.

Altamente comercial con
una fuerte incitacién a
producir una reaccion a

muy corto plazo.

Masivos o directos

(personales).

Masivos.

Directos (personales).
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CAPITULO 5 “ANALISIS DE LOS FACTORES QUE AFECTAN LA
PROBLEMATICA”

5.1 Anadlisis y descripcion del liderazgo en la empresa

El tipo de liderazgo que se lleve a cabo en las empresas es parte
fundamental para el buen funcionamiento y desarrollo de los procesos
que se dan dia con dia en dichas empresas; es por ello que en esta
parte de nuestra investigacién ahondaremos, describiremos e
interpretaremos, como se esta llevando a cabo el liderazgo dentro de

San Marquitos.

La empresa considera que el tipo de liderazgo que se practica de
la gerencia hacia los subordinados, es de tipo autocratico, ya que las
funciones y procesos que llevan a cabo los empleados siempre son
por ordenes emitidas de los niveles directivos, no obstante estos
(directivos) consideran que es el medio idoneo para el logro de los
objetivos de la empresa, sin tomar en consideracion que el motivar a
los subordinados generaria un rapido y eficiente logro de los objetivos.

Esto Ultimo es una percepcién personal del nivel gerencial.
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El liderazgo en la empresa esta dirigido por una comunicacion de
tipo descendente, pues los directivos tienen la creencia de que seguir
éste método tradicionalista debe conservarse para lograr un control

total sobre los empleados y las actividades que desempenfan.

Sin embargo, la directiva de la empresa esta conciente que ésta
forma de trabajo es simplemente rutinaria a consecuencia de la falta
de comunicacion que hay para la mejora y rendimiento productivo,
generalmente los empleados se limitan a realizar Unica vy
exclusivamente las actividades que les corresponde y no estan
dispuestos a participar y dar un plus extra que la empresa necesita
para realizar un verdadero trabajo en equipo. Esto es debido a que no
estan motivados y no se les hace saber que cada actividad que
realizan es parte fundamental de los procesos que se llevan a cabo en
San Marquitos, y que sin su apoyo y colaboracion la empresa

simplemente no estaria en pie.
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5.2 HOJA DE BALANCE O MATRIZ DE FODA

La hoja de balance o matriz foda, tiene como objetivo final
realizar un analisis competitivo para identificar posibles medios para
lograr una ventaja sostenible sobre los competidores, a fin de alcanzar

los objetivos fijados.

FORTALEZAS

¢ Los precios de los productos son competitivos.

¢ Debido a que es su propio productor de materia prima puede
abastecer facilmente los materiales necesarios.

+ Tiene una excelente estructura de sus recursos.

¢ Los productos son de calidad ya que la empresa esta certificada por
todas las normas necesarias de salud ademas de contar con la
certificacion de las NOM'S 50 y 51 (normas de etiquetado y de
codigo de barras).

¢ Es productor lider en el mercado de chiles chipotles.

¢ Es capaz de sostener buenas negociaciones con sus proveedores.
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DEBILIDADES

¢ A pesar de los precios accesibles, la empresa no es lider en el
mercado nacional.

¢+ Como no puede producir los duraznos en sus sembradios, tiene
que importarlo para tener un producto de buena calidad.

¢ Algunas tiendas de autoservicio, limitan la salida de sus productos a
los anaqueles, dando como resultado que no estén a la venta todas

las lineas de productos.
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OPORTUNIDADES

San Marcos tiene la capacidad de enfrentar los cambios que se
presenten en el mercado.

La empresa es lider en el mercado extranjero en chiles y salsas.
Las ventas de la linea de chiles son constantes.

Tiene un porcentaje de participacion elevado en la venta de
mayoreo.

Conoce las temporadas en las que su producto tiene mas
demanda.

Debido al cambio de vida tan activa, la gente prefiere comprar
cosas o alimentos enlatados y asi evitarse la preparacion de éstos.
Ha tenido un crecimiento constante y se estima que siga
aumentando.

Por ser un producto de consumo generalizado, se puede consumir
por cualquier nivel socioeconémico, edad, sexo, etc., es decir hay
un mercado muy amplio.

Ha mantenido la calidad de sus productos con la tecnologia que

tiene.
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AMENAZAS

<>

La inflacion de nuestros precios no nos ha beneficiado.

La empresa sigue trabajando con la misma tecnologia desde hace
mucho tiempo.

La competencia (empresa lider), cuenta con una mejor tecnologia.
Los constantes programas de descuento por parte de la empresa
lider en el mercado nacional afectan a San Marquitos.

Algunos de los usuarios de las tiendas de autoservicio le quitan las
etiquetas a los productos y éstos ya no se venden.

Las tiendas de autoservicio realizan sus pagos atrasados.

Los repentinos cambios climatologicos y fendbmenos meteorologicos
afectan a las cosechas de nuestros productos.

Limitada capacidad econémica para presupuestos de
Comunicacion Comercial (Publicidad, Promocion, etc.).

Se tiene la creencia de que los productos enlatados afectan la
salud.

Los constantes cambios econ6émicos afectan en las ventas de la
empresa.

El cambio de precio en los insumos repercute directamente en el
precio del producto.

El crecimiento desmedido de la poblacién puede afectar el espacio

disponible para la siembra de nuestros insumos.




5.3 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR CON
RESPECTO A LA MARCA

Analizando la informacion recabada en nuestra investigacion de
campo de tipo motivacional, cualitativo en el cual se analizaron las
razones por las que los consumidores compran O conocen cierta
marca, pudimos concluir que a pesar de que los articulos estan
disponibles en las tiendas de autoservicio, no mantienen una
presencia frente a los competidores lideres en el mercado de

productos enlatados.

Haciendo referencia en la posicién que ocupan los productos
enlatados en la mente del consumidor con respecto a sus marcas,
podemos clasificar a la empresa San Marquitos como el tercer lugar
en el mercado, debido a una precaria Comunicacion Comercial, asi
como una escasa distribucion y espacio en tiendas, todo esto a pesar
de ser una de las empresas que ofrecen calidad comparable a un

buen precio.

En el caso de bienes de consumo, generalmente la fuerza de
ventas se centra en obtener distribucién en almacenes de gran
volumen inicialmente, y después en puntos de venta mas pequenos y
de menor importancia, en este estudic percatamos también que este

tema es parte fundamental para los consumidores, ya que en
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ocasiones no encuentran toda la linea de productos en los puntos de

venta y por esto no lo consumen.

Con el transcurso del tiempo, el conocimiento de una marca y de
sus atributos crece con la exposicion acumulativa a los anuncios y
debido a una falta importante de recursos para este punto, la empresa
San Marquitos ha quedado por debajo de los competidores
provocando que cada vez el mercado sea menos sensible a la

publicidad orientada al conocimiento.
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5.4 ANALISIS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

La presente investigacion de campo esta dirigida a recopilar
informacion valiosa que nos proporcione los elementos necesarios
para la toma de decisiones; basicamente la informacion sera utilizada
para la planeacidén estratégica; para lo cual el test o formulario
contendra preguntas estructuradas a la obtencion de datos detallados
del posicionamiento de nuestros productos en la mente del
consumidor frente a nuestros competidores directos.

Por otra parte la informacioén obtenida sera evaluada y analizada de
manera que arroje los datos esperados.

La investigacion de campo se realizara mediante la aplicacion de una
encuesta — cuestionario a una muestra aleatoria dentro de varias

tiendas de autoservicio en las cuales participan nuestros productos.
CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En el analisis y recopilacion de la informacion arrojada por la
investigacion de campo, pudimos observar que la poca participacion
de nuestros productos en el mercado se debe basicamente al bajo
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores; al
traducir toda esta informacion nos hemos dado a la tarea de proponer
algunos programas de promocion de ventas descritos en el siguiente
capitulo de esta investigacién, encaminados a incrementar la
participacion de nuestra marca en la mente del consumidor y a su vez

incrementar los niveles de venta de los productos.

pulmblnDdeConl




CODIFICACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
DE CAMPO

PREGUNTA No.1

¢ Consume productos enlatados?

Sl 08 NO 2

PREGUNTA No. 2

. Qué marca de productos enlatados recuerda?

COSTENA 50
SAN MARCOS 10
HERDEZ 20
DEL FUERTE 7
DEL MONTE 6
LA CUMBRE 3

PREGUNTA No. 3

¢ Cual es la marca que consume?

COSTENA 50
SAN MARCOS 10
HERDEZ 20
DEL FUERTE 7
DEL MONTE §)
LA CUMBRE 3]

)
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PREGUNTA No. 4

; Con qué frecuencia los consume?

\UNA VEZ A LA SEMANA 70
DOS VECES POR SEMANA 15
UNA VEZ POR MES 12
OCASIONALMENTE 3

PREGUNTA No. 4

¢ A consumido productos San Marquitos?

Sl 58 NO 40

PREGUNTA No. 6

i Por que?

CALIDAD 20
PRECIO 28
DISTRIBUCION 1

PUBLICIDAD 1

SABOR 5
PRESENTACION 3

OTRO 42




GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 1

100
80+
60
40
20+

osl
ENO

¢ CONSUME PRODUCTOS ENLATADOS?

GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 2

O COSTENA

B SAN MARCOS
OHERDEZ
ODEL FUERTE
B DEL MONTE
OLA CUMBRE

¢ QUE MARCA DE PRODUCTOS ENLATADOS
CONSUME?




GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 3

@ COSTENA

B SAN MARCOS
OHERDEZ
ODEL FUERTE
B DEL MONTE
OLA CUMBRE

¢,CUAL ES LA MARCA QUE CONSUME?

GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 4

OUNA VEZ A LASEMANA

B DOS VECES POR SEMANA
OUNA VEZ POR MES
OOCACIONALMENTE

¢ CON QUE FRECUENCIA LOS CONSUME?

...




GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 5

asl
ENO

¢HA CONSUMIDO PRODUCTOS DE LA MARCA SAN
MARCOS?

GRAFICA DE RESULTADOS PREGUNTA No. 6

OCALIDAD

B PRECIO
ODISTRIBUCION
OPUBLICIDAD

B SABOR
OPRESENTACION
BOTRO

¢ POR QUE?

...
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TERCERA PARTE

CAPITULO 6 “PROPUESTAS DE SOLUCION”

6.1 Estrategias

6.1.1 Relaciones Publicas Internas

Para hacer ain mas comprensible éste apartado, a continuacion

se explicara brevemente que son las relaciones Publicas:

RELACIONES PUBLICAS.- Las Relaciones Publicas son el
establecimiento de canales de comunicacion en dos sentidos
(empresa y publico y/o personal), sirviéndonos de vehiculos para que
el publico o el personal sepa quienes somos, que hacemos, que

ofrecemos y en dltima instancia, que perciba la imagen de nuestra

‘empresa.

o Objetivo
Obtener y merecer una mejor comprension, entre la Administracion

y el publico o personal, tendiente siempre al bienestar general.




¢ Importancia

* Hacen mas facil y eficaz la comunicacion interpersonal.
* Eliminan todo tipo de conflictos.

* Busca la armonia social e individual

* Logra satisfaccion en la relacién con los demas

* Logra espontaneidad y autenticidad

* Encuentra caminos por la propia realizacion y expresion
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6.1.1.1 Programa Motivacional

ESTRATEGIA
Se realizaran cuatro distintos seminarios impartidos por Jorge
Garcia, conferencista profesional de! Instituto de Superacion y

Evolucién Humana, con los siguientes titulos:

Seminario de Analisis Transaccional Funcional

Seminario de Autoestima

Seminario de Liderazgo

Seminario “Ser Profesional

OBJETIVO

Crear e incrementar actitudes positivas en los participantes para

obtener una buena comunicacién e interrelacion entre los empleados,

asi como superar los mas dificiles obstaculos de una persona, romper
con las limitaciones mentales, buscar dia con dia la excelencia y o
extraordinario del personal, desarroliandoles la capacidad de ser

autentico resolvedor de problemas.
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PLAN DE ACCION

Se realizara un seminario cada quince dias, a partir de enero del
2003, el curso se impartirda un solo dia por el Conferencista Jorge
Garcia, el cual durara 3 horas con 5 temas a exponer de informacion

100% comprobada, aplicable, dinamica y ejemplos vivenciales.

Los seminarios se impartiran en el Hotel Sheraton, para todo el
personal de la compaiiia (500 personas), los dias 13 de enero, 3 de
febrero, 25 de febrero y 10 de marzo del 2003 respectivamente, a
partir de las 9:00 AM, siguiendo normalmente con sus actividades al

terminar el seminario.

Los cursos se tomaran en grupos separados por horarios y
jerarquias, el personal administrativo (200) comenzara con sus cursos
a las 9:00AM, terminando a las 12:00PM, horario a partir del cual
comenzaran los cursos para el personal de planta, que sera dividido

también, en dos grupos de 150 personas cada uno.

El costo de las entradas al hotel, los insumos y el seminario

correra a cargo de la empresa.

En el caso de los empleados que no puedan llegar directamente
al lugar, podran transportarse en el camion de personal de la

compainia.




Al término de los seminarios se les dara a cada empleado un

diploma y un agradecimiento por su participacion.

)




PRESUPUESTO

Descripcién Cantidad  Precio Total

Unitario

1. Pago a Hotel

o Capacidad para 300 personas

e Aire Acondicionado

e Acondicionado para conferencia
¢ lluminacién Normal

e 2 Mamparas

¢ Mesa de registro

e Podium

e Pintarrén, acuacolores, borrador
4 $2497.80 $9,991.20

2. Pago Equipo de Sonido vy Luces

¢ Micréfono
o Bafles
e Guarda Bajos

¢ Consola de 4 canales

e 1 Deck reproductor
» Cinta con musica

e Luces fijas
e Seguidor 4 $3,910.00 $15,640.00

)
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3. Pago de video y grabacion
o Pantalla de 2x2

¢ Proyector

e Video Camara
e Tripie

¢ Videocassettera
¢ Cintas de Video

+ Proyector de acetatos

4. Pago de Honorarios

o (Conferencista

5. Servicios externos en Recursos

Hum.

o Edecanes
o Maestro de Ceremonias
¢ Ingeniero de sonido

¢ Apoyo de Ingeniero de Sonido

6. Loqgistica en general

s Folders (500)
¢ Copias de Canciones (1000)
e Copia de Cuadro de Posiciones

existenciales (500)

4

4

$2,990.00

$11,960.00

$10,000.00 $40,000.00

$2,645.00

$86.25
$230.00
$115.00

$10,580.00

$345.00
$920.00
$460.00
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e Hojas en blanco para apuntes 4 $115.00  $460.00
(500)
e  Lapices (500) 4 $230 $920.00

Total $91,276.00

Los puntos anteriores son el desglose de los costos del
desarrollo de cada seminario, el presupuesto total por curso es de
$22,819.05, creando asi un gasto total a la empresa por los cuatro
seminarios de $91, 276.20, dando como beneficio que, al finalizar los
seminarios el personal de San Marquitos serd capaz de utilizar las
bases del curso para ser triunfadores en su vida personal y sobre todo

tendran la habilidad de comunicarse y ser excelentes lideres.
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6.1.1.2 Programa De Liderazgo

Establecer un programa de liderazgo es primordial para lograr un
desarrollo personal y profesional dentro del ambito laboral, no obstante
el reconocimiento al esfuerzo en el desempefio de las actividades es
una importante motivacion para los empleados de San Marquitos; esto
a su vez se vera reflejado en una mejora significativa y un incremento

en la eficiencia del personal.

Para fines de lo que antecede a éste programa se formula una

serie de cursos y/o seminarios que a continuacion se describen.

OBJETIVO

Transmitir algunos de los conocimientos fundamentales en
cuanto a liderazgo se refiere, asi como el desarrollo de habilidades y
técnicas dirigidas a la alta gerencia y asi las gerencias intermedias
hagan uso de este concepto y aplicarfo en el ambito empresarial,
ademas de desarrollar el potencial que tienen como empresa,
obteniendo el maximo rendimiento, mantener motivado al personal a
fin de que las tareas que realicen las hagan con la méaxima eficiencia y
sean mas eficaces en las labores desempenadas, lograr mantener un
alto estandar de productividad para lograr las metas y propositos que

San Marquitos se ha propuesto.
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PLAN DE ACCION

El medio mediante el cual San Marquitos pretende lograr el

objetivo especificado anteriormente se explica a continuacion.
SEMINARIO DE LIDERAZGO

Se implementara un seminario de liderazgo a personal directivo y a
personal que esta involucrado en el manejo de personal, el cual tendra
una duracion de 20 horas en donde los principales temas a desarrollar

seran:

1. Conceptos, caracteristicas y habilidades del lider.
2. Diferentes estilos de liderazgo.

3. Teorias y enfoques del liderazgo.
ACTIVIDADES

1. La primera parte de este seminario consiste en sensibilizar a la
gente que esta directamente relacionada en el manejo de personal,
de la importancia que tiene hoy dia el liderazgo no solo en los altos
mandos, que es muy importante que en todos los niveles o
departamentos se aplique correctamente este concepto ya que el
mantener motivado al personal, el hecho de ejercer influencia hacia

los subordinados no significa solo mandar sino que hay que lograr




que la gente quiera hacer las cosas, que sean productivos, que
realicen sus tareas con la maxima eficiencia pero esto solo se
puede lograr si el lider, la persona que esta detras de todos ellos
sabe manejar las diferentes situaciones; si éste tiene una
percepcion mayor de lo que estd haciendo, si tiene los
conocimientos, las habilidades humanas para saber tratar a su
personal, para tener una mejor comunicacion y lo que es mas
importante una retroalimentacién y por Uultimo lograr dar un

seguimiento a todas las actividades que se realicen.

. En la segunda etapa del seminario se analizaran los diferentes tipos

de liderazgo, como estan trabajando los lideres que estilo de
liderazgo actualmente utilizan si se estan enfocando a las tareas o
a las personas. Cual es el modelo que estamos utilizando
actualmente, cual deberia ser el que se aplique o el que de acuerdo

a la situacion especifica se deba aplicar

.Y en la parte final se analizaran las teorias y enfoques del

liderazgo ya que el desempefio de los grupos y la eficiencia
depende de una vinculacion adecuada entre el estilo de interaccion
del lider con sus subordinados y el grado en que la situacion le
permite ejercer control e influencia. Los seguidores son quienes
aceptan o rechazan al lider y su funcion de dirigente,
independientemente del comportamiento del lider, la eficacia
depende de las acciones de los seguidores. La esencia de la teoria

es que la funcién del lider no consiste en asistir a los
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seguidores en el logro de sus metas y proporcionarles la direccion y
apoyo para asegurar que sus metas sean compatibles con los

objetivos globales del grupo o de la organizacion.

La aplicacion de este seminario serd en el mes de marzo del
2003 y se llevard a cabo los sabados de éste mes que son
especificamente los dias 1,8,15,22 y 29 en el Hotel Fiesta Americana
(Reforma) con un horario de 9:00 a 13:00 hrs. Los seminarios seran
impartidos por el Dr. Rodrigo Notivoli y el costo de dicho seminario
sera de $3,000.00 por persona gue sera cubierto en su totalidad por la
empresa; se estad considerando la asistencia de 15 personas entre
Directores y Gerentes de niveles intermedios; el costo de este
seminario cubre los gastos de recepcion, hotel, papeleria y material de
apoyo para la utilizacion en el seminario, las sesiones se impartiran de

la siguiente manera:

Temas: Marzo de 2003
Dias a impartir el seminario
1. Conceptos, caracteristicas y 1y8
habilidades del lider
2. Diferentes estilos de liderazgo. 165y 22
3. Teorias y enfoques del 29
liderazgo.
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PRESUPESTO

Descripcion

Seminario
¢ Recepcion
e Hotel
e Papeleria

e Material de Apoyo

Total

Cantidad Precio

Unitario

15

asistentes

$3,000.00

Total

$45,000.00

$45,000.00
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6.1.1.3 Programa De Especializacion
OBJETIVO

El principal objetivo que tenemos para la realizacion de este tipo
de programa es lograr un mejor desarrollo en los procesos laborales y
tecnologicos en los diferentes departamentos de San Marquitos,
mediante una intensa capacitacién e innovacion en la técnica de

trabajo.
PLAN DE ACCION

De acuerdo al objetivo y funcion de cada departamento es
necesario establecer nuevas filosofias en las actividades que realiza

cada area de San Marquitos.

A continuacion se describen las actividades que llevara a cabo

cada departamento:
+ Departamento de Direccién Comercial

Este departamento esta dividido en tres areas basicas para la
empresa, las cuales son: mercadotecnia, ventas y compras; estas
areas son necesarias para que la empresa subsista, ya que el
principal objetivo en la Direccion Comercial, es el proceso para

adquirir, vender y dar a conocer el producto al consumidor.,

...




Es por lo anterior que anualmente se capacitara al personal del
departamento de Compras, asi como semestraimente habra una

capacitacion al personal del departamento de Ventas y Mercadotecnia.

En el departamento de Mercadotecnia tendremos que empezar
capacitando al personal relacionado con publicidad y promocion de
ventas, enviandolos a conferencias, exposiciones y eventos de éesta
indole; esto con el fin de mantenerlos a la vanguardia en cuanto a
creatividad e innovacién se refiere, para acercar el producto al
consumidor y viceversa. Se contemplaran dos cursos por afio, siendo
estos los mas importantes para el desarrollo de la empresa en éstos
temas y seleccionando a los directivos del departamento de
mercadotecnia para que a su vez, éstos transmitan la informacion
recabada en dichos cursos y eventos al personal encargado de

realizar las actividades principales del departamento.

En el departamento de Ventas, el personal encargado de tratar
con nuestros clientes mayoristas y detallistas, sera capacitado dos
veces al afio, que este personal es uno de los mas importantes dentro
de la empresa, pues es la imagen que nos representa como
organizacion, y es mucha importancia que las actitudes negativas y
poco entusiastas se erradiquen en este tipo de negociaciones con
nuestros clientes que son nuestra razén de ser. Para lograr un optimo
resultado en el desempefic tanto de los vendedores como de los
promotores, se pedira al supervisor que monitoree los resultados que

se obtengan acerca de las actividades que realizan tanto los
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vendedores como los promotores para hacer la medicion de

efectividad de las capacitaciones que se impartiran a dicho personal.

¢ Departamento de Administracién

Es importante detectar en este departamento, como se llevan a
cabo las relaciones humanas con el personal de esa area, asi como
con el personal de la empresa en general y personas ajenas a la

misma como son: clientes, proveedores, distribuidores, etc.

Dentro de éste departamento se encuentra al area de Recursos
Humanos en donde para actualizar al personal es importante que se
les den cursos de motivacion, superacién personal y relaciones
humanas, con el fin de establecer una nueva filosofia laboral en la
que, al personal le agrade interactuar e integrarse a la empresay a las
actividades de la misma, encaminados hacia un mismo objetivo,

misién y vision de San Marquitos.

Para lograr tales fines, se llevaran a cabo reuniones con expertos
de renombre en la materia; en éstas reuniones se trataran temas en
los que se desean que tanto el personal de Recursos Humanos como
el de Contabilidad participen, proporcionandoles el material de apoyo.
Un aspecto muy importante que cabe destacar en este apartado es
que al término de cada reunion se llevaran a cabo actividades
encaminadas a la integracion y convivencia entre empleados con una

comida.

%/ ;
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En lo referente a los empleados del area de Contabilidad, se les
proporcionara una actualizacion gratuita en la informacion mas
reciente en lo referente a leyes, auditoria y contabilidad, con el fin de

mejorar dia con dia la contabilidad y finanzas de San Marquitos.

e Departamento de Integraciony Desarrollo

La actualizacion en este departamento es sumamente importante,
ya gue la tecnologia que se aplique al disefio de los envases del
producto es un aspecto que nos brinda una ventaja competitiva dentro
del mercado. Es por ésta razén, que tanto el personal de ésta area
como el de produccion, deben ser actualizados en temas como son:
materia prima, tecnologia, procesos técnicos, material para envasado
y etiquetado y procesos de calidad total. Con el proposito de que
reafirmen sus conocimientos y aprendan nuevas técnicas para la

realizacion de su trabajo.
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PRESUPUESTO

Descripcion

Actividades de la Direccion

Comercial
e Conferencias y exposiciones

sobre innovacién y creatividad.

¢ Eventos de mercadotecnia
Y publicidad.

e Curso de actualizacion en

la técnica de ventas.

e Conferencias al personal
De ésta area sobre Relaciones

Humanas

Cantidad

Precio Total

Unitario

$5,000.00 $10,000.00

$4,000.00 $4,000.00

$10,000.00 $20,000.00

$10,000.00 $10,000.00



Descripcién Cantidad Precio Total

Unitario

Actividades del Area de

Administracion

1 $10,000.00 $10,000.00
» Conferencias al personal

sobre Relaciones Humanas.

» Convivencia entre

empleados y platica sobre

3 $550.00 $1,650.00

motivacion, integracion y

superacion personal.

e Platicas impartidas por

personal especializado que
1 $5,000.00 $5,000.00

superen los problemas de la

empresa.

e Actualizacién al personal

2 $4,000.00 $8,000.00
del area de contabilidad.
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Descripcion

Actividades del Area de

Inteqracion y Desarrollo

e Actualizacion al personal
de ésta area como al de

produccion.

Total

Cantidad

3

Precio

Unitario

$4,000.00

Total

$12,000.00

$80,650.00



6.1.1.4 Programa De Incentivos No Econémicos

Es de vital importancia que todo el personal que labora en San
Marquitos esté motivado para poder llevar a cabo las actividades con
mayor precision y entusiasmo, de esta manera sera mas facil alcanzar

los objetivos que a empresa se ha planteado.

OBJETIVO

Por ésta razon hemos implementado un programa orientado a
incentivar al personal en el aspecto no econémico, con el objetivo de
lograr la optimizacion y rendimiento de los recursos humanos y de

igual forma obtener un buen trabajo en equipo.

PLAN DE ACCION

Los medios por los cuales San Marquitos pretende lograr sus

objetivos son:

e VTP (Viaje Todo Pagado)

¢ Fiesta de fin de afo

e Reconocimiento al desempefio de labores

<5




<

PLAN DE MEDIOS

a) VTP

A estas siglas se le denominan Viaje Todo Pagado, y tiene la
finalidad de incentivar y motivar a los empleados para que el desarrollo

de su trabajo sea 6ptimo y armonioso.

Habra tres viajes de éste tipo al afio y se distribuiran de acuerdo
a un sorteo entre todos los empleados de la empresa. Dicho viaje
consiste en un paquete para dos personas que incluye transporte,
alimentos y hospedaje por tres dias y dos noches (viernes, sabado y
domingo), y tendra como destino la playa de Ixtapa-Zihuatanejo de

nuestro pais.

Se ha pensado que sean distribuidos en tres fechas distintas al
afio para que no sea dificil cubrir a la persona que sea ganadora del
premio mientras dura su viaje, pues si salen las tres personas al

mismo tiempo sera un poco mas complicado cubrir sus actividades.
El sorteo seréa de la siguiente manera:
e El sorteo se hara el primer lunes de los siguiente meses: abril,

agosto y diciembre de cada afio, esto con el fin de que los

empleados preparen su viaje para el viernes siguiente al sorteo.
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e El nombre de los empleados sera toado de la nomina general de
la empresa con el fin de que no se excluya a ninguna persona.

e Habra una urna que contendra los numeros de identificacion que
identificaran a cada empleado, y de ahi serd tomado el numero
ganador.

o El Director General de la empresa, sera quien en presencia de
todos los empleados, tome y de a conocer el nombre de la
persona que se hace acreedora al viaje.

e En ese momento se hara entrega de los boletos de viaje al

empleado (a) ganador.

ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

¢ Actividad: Sorteo

e Fecha: Primer lunes de los siguiente meses: abril, agosto y
diciembre de cada afio.

¢ Lugar: Instalaciones de San Marquitos.

o Cuanto:

v Tres viajes dobles con destino a la playa de Ixtapa-Zihuatanejo y

con todos los gastos pagados referentes a transportacion por via

terrestre, alimentacidén y hospedaje. $15,000.00

v Una urna de cristal para introducir los numeros de identificacion
de cada empleado. $ 250.00

v Un ciento de hojas para imprimir los numeros de identificacion de
los empleados. $ 14.00
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PRESUPUESTO

Descripcién
Viaje doble con destino Ixtapa-
Zihuatanejo y gastos pagados
referentes a transporte por via
terrestre, hospedaje y
alimentacion.
Urna de cristal

Hojas Blancas tipo bond

Total

Cantidad Precio

Unitario

3 $5,000.00

1 $ 250.00

100 $ 15.00

Total

$15,000.00

$ 250.00

$ 15.00

$15,265.00
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b) FIESTA DE FIN DE ANO

Esta celebracion de fin de afio de harad con la finalidad de
mantener motivados a los empleados, y al mismo tiempo reconocer el
trabajo que han desempefiado durante todo el afio. Y que mejor que
con una festividad en visperas de navidad, una fecha que sensibiliza y

une a la gente.

Como ya se ha mencionado en una apartado de este proyecto, el
numero de empleados con los que cuenta San Marquitos es de 500,
por lo tanto en el salon estaran ubicadas 50 mesas con cupo para 10

personas cada una.

En esta reunion se organizara una rifa de diferentes articulos en

diferentes tiempos. La mecanica de ésta rifa sera |a siguiente:

v La celebracion consiste en una cena-baile Unicamente para el
empleado de San Marquitos y se llevara a cabo el segundo
viernes del mes de diciembre de cada afio con un horario de
8:00 p.m. a 1:30 a.m. en el “Salon 217, ubicado en Andrémaco y
Moliere, Col. Polanco. Cabe mencionar que sera una sola
reuniéon para administrativos y empleados, con la finalidad de
que convivan y posteriormente crear un buen ambiente de

trabajo.




v En esta rifa que ya se ha mencionado, todas las mesas ganan,

es decir, existira un ganador de premio por cada mesa.

v Los premios seran los siguientes: 50 articulos pequefios (20
camaras fotograficas, 20 relojes y 10 disc-man) que seran los
que se repartiran en cada mesa, asi como 3 aparatos
electronicos (televisor, DVD y estéreo) que de igual forma se
rifaran: tomando en cuenta que no puede existir una persona

que gane un premio chico y uno electronico.

v Se le pedira a las personas presentes en el evento que escriban
su nombre completo en un pequefo trozo de papel que
posteriormente sera depositado en una urna; el animador que se
encuentre en el salén sera quien se encargue de llevar a cabo Ia
rifa, extrayendo un papel de la urna y diciendo el nombre de la

persona que ha ganado el premio de esa mesa.

v La rifa se hara en cinco tiempos; una cada hora y en cada una
de éstas rifas se entregaran diez premios chicos, hasta

completar los 50 premios chicos de cada mesa, posteriormente

se rifaran los tres aparatos electronicos.
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ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

Actividad: Cena-baile con rifa de premios.

Fecha: Segundo viernes del mes de diciembre de cada afo.

Lugar: Lugar de eventos sociales “Salon 21°.

e Cuanto:
v" Lugar de eventos sociales “Salon 21° $115,000.00
v’ 20 camaras fotograficas $ 9,900.00
v 20 relojes marca Timex $ 8.000.00
v 10 disc-man $ 5,000.00
v' 1 televisor $ 4.399.00
v 1 DVD $ 2.187.00
v 1 modular $ 3.640.00

)
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PRESUPUESTO

Descripcion

Salén de eventos sociales
“Salén 217, ubicado en Polanco
Céamaras Fotograficas

Polaroid 3200 AF

Relojes, marca Timex

Disc-man
AIWA, modelo XS-3

Televisor
Sony Trinitron Wega 257

Pantalla Plana

DVD
Sony, modelo 707

Minicomponente
Sony, modelo CXNS2-510

CD-R/RW Playback CD3

Total

Cantidad

20

20

10

Precio Total

Unitario

$115,000.00 $115,000.00

$ 49500 % 9,900.00

$ 400.00 $ 8,000.00

$ 500.00 $ 5,000.00

$ 4,399.00 § 4,399.00

$ 2,187.00 $ 2,187.00

$ 3,640.00 § 3,640.00

$148,126.00
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c) RECONOCIMIENTO AL DESEMPENO DE LABORES

Este es un instrumento muy importante del que nos valdremos
para incentivar a nuestros empleados, el objetivo principal de ésta
estrategia es, hacer saber a la gente que son parte importante de San
Marquitos y sobre todo que interesa en sobremanera las actividades
que desempenfan dentro de la empresa, tanto para el desarrollo de la

misma como para €l desarrollo personal de cada empleado.
Esta actividad consiste en lo siguiente:

» Se hara una evaluacién mensual de las actividades que han
desempefiado los empleados, asi como un analisis de
productividad que han logrado en este lapso de tiempo.

e De acuerdo a los resultados que se obtengan, se haré una
mencion honorifica en un cuadro de honor, el cual especifica el
nombre de la persona que logré el mejor desempefio en su area
en ese mes asi como también deberd mostrar la fotografia de
dicha persona.

e« Este cuadro de honor, sera colocado en la recepcion de la
empresa, con la intencion de que sea visto por el mayor numero
de personas que pasan a diario por esta area, también sera
colocado en un lugar visible del area a la que corresponda el
empleado que ha sido reconocido; este reconocimiento tendra
una permanencia de cinco dias habiles a partir de dia que sea

colocado.
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ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

e Actividad: Reconocimiento al desemperio de labores.

e Fecha: Los ultimos lunes de cada mes sera colocado el cuadro
de honor para que permanezca ahi hasta el dia viernes.

e Lugar: Un cuadro sera colocado en la recepcion de san

Marquitos, y otro en el area a la que corresponda el empleado.

e Cuanto:

v Dos cuadros de madera de 50 x 35 cm. $400.00
Con acabado fino.

v Dos cristales biselados de 50 x 35 cm. $360.00

v Cien hojas de papel encerado, especial $ 63.50

Para reconocimiento.
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PRESUPUESTO

Descripcién Cantidad Precio Total

Unitario

Cuadro de madera de encino con
Acabado fino de 50 x 35 cm. 2 $200.00 $400.00

Cristal biselado de V2" de grosor
De 50 x 35 cm. 2 $180.00 $360.00

Hojas de papel encerado especial
para reconocimiento 100 $ 63 $ 6350

Total

$823.50

Haciendo un total de $164,214.50 por las tres actividades:

e VTP
¢ Fiesta de Fin de Ano

e Reconocimiento al desempeiio de labores




6.1.2 Relaciones Publicas Externas

En esta estrategia de relaciones publicas externas se pretende
alcanzar una mejor imagen de nuestra marca frente a los
competidores; por medio de los principales distribuidores de nuestros
productos, realizando basicamente una campaha dirigida a incentivar
a los distribuidores y conseguir a su vez una mejor asignacion de
espacios en las gondolas destinadas al ofrecimiento de los diferentes
productos enlatados existentes en el mercado; es por esto; que dentro
de esta campafia nos evocaremos principalmente a reafirmar la
relacidn comercial y a su vez demostrar nuestro compromiso de
abastecer la demanda de nuestros productos cumpliendo con todas
las normas que implique el comercializar nuestros productos de
manera ordenada; asi con esto estaremos incrementando la
participacion de nuestros productos en el mercado y en la mente de

los consumidores.

OBJETIVO

Reafirmar la relacion comercial con los distribuidores mediante
un plan que incentive y motive a estos a impulsar la demanda de los
productos de la empresa mediante la designacion de espacios dentro
de los centros comerciales en el departamento de productos

enlatados.
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PLAN DE ACCION

La campafa antes mencionada estara apoyada por un programa de
incentivos y sera este el medio por el cual San Marquitos lograra el
objetivo fijado; esto se lograra con la integracion de elementos y

programas en tiempo que a continuacion se mencionan.

e FElaboraciébn de paquetes que contendran diversidad de

productos de la marca.

e Elaboracion de tarjetas personalizadas con un mensaje de la
directiva dirigida a los gerentes de las diferentes cadenas de

tiendas departamentales.

e Estos paquetes junto con la tarjeta personalizada se entregaran
personalmente mediante previa cita, con un representante

identificado de nuestra compaiiia.

e En los proximos 3 a 5 dias habiles después de la entrega del
paquete se realizara una llamada telefdnica por parte de una de
nuestras representantes para confirmar la entrega y a su vez

conocer el impacto que tuvo el presente.




)

PLAN DE MEDIOS

Este programa consta para su ejecucion, de la elaboracion misma
del paquete, la tarjeta hasta la entrega y confirmacion de la entrega;
los elementos que intervienen en el proceso se enumeran a

continuacion:

e Se elabora un lote de 25 paquetes cada uno con su respectiva
tarjeta los cuales se entregaran de manera individual a los 25
gerentes comerciales de las diferentes cadenas de tiendas

departamentales dentro del distrito federal y area metropolitana.

e Los paquetes antes mencionados se disefan para su
presentacion en forma de canasta utilizando una base con dicha
forma y acomodando los diferentes productos en una forma

apilada.

e El costo de estos paquetes se estima en un costo de $796.00

pesos m.n. C/u.

o La tarjeta anexa a este paquete esta estimada en un costo de
$45.00 m.n. C/u.
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e Para la entrega de estos paquetes se utilizaran 4 personas;
estos a su vez son personal de promocién de ventas de la

empresa para minimizar el costo de |a distribucion.

e Los paquetes seran entregados en el periodo del 20 hasta el 23
diciembre del 2002 entregando cada promotor de 2 a 3
paquetes por dia no rebasando el periodo establecido para esta

campanfa.

e Fl costo de la distribucién de los paquetes se estima en $145.00

m.n. Por dia y por promotor.




PRESUPUESTO

El presupuesto destinado para esta campafia de relaciones
publicas externas esta disefiado con relacion a los costos y gastos que
implica la realizacién de este programa; para lo cual enumeraremos

los costos y gastos que intervienen:

Descripcion Cantidad Precio Total
Unitario
Paquetes promocionales de 25 $796.00 $19,900.00
Productos de San Marquitos
Tarjetas personalizadas 25 $45 $1,125.00

de agradecimiento
Sueldo por dia de promotor 4 $145.00 $2,320.00

(siendo 4 dias de trabajo)

Total $23,345.00

<5
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6.1.3 Programa De Promocion De Ventas

Con el fin de persuadir a los consumidores para que compren el
producto o el servicio, es necesario comunicar a una variedad de
audiencias una considerable cantidad de informacién acerca de la

empresa, sus productos y la estructura de precios y su distribucion,

Estas audiencias incluyen los consumidores, distribuidores y
medios de comunicacion. Con frecuencia la comunicacién efectiva
constituye un prerrequisito para el marketing exitoso y puede ofrecer
una ventaja significativa que podria diferenciar el producto o servicio

del de la competencia.

El termino promocion frecuentemente se utiliza para resumir las
diversas actividades asociadas a las comunicaciones de marketing.
La estrategia de promocion se ha definido como “un programa
integrado y controlado de los métodos de comunicacién y de los
materiales orientados a presentar una organizacién y sus
productos a los clientes potenciales; comunicar los atributos de
los productos para satisfacer necesidades con el fin de facilitar
las ventas y contribuir, en esta forma, al rendimiento de las
utilidades a largo plazo”. Para que la gerencia desarrolle una
estrategia promocional efectiva, es necesario que esta tenga una
comprension del proceso de compra, de la competencia, de los

segmentos de mercado y del posicionamiento del producto.
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OBJETIVO

El objetivo de la promocion de ventas, esta orientado a lograr una
respuesta especifica inmediata que San Marcos piensa obtener a

través de:

e El incremento de la tasa de compra mediante la ampliacion del
uso.

e Mantener un alto nivel de clientes mediante la recompra.

PLAN DE ACCION

Los medios por los cuales San Marcos pretende lograr sus

objetivos son:

e Un sorteo

e Degustacion del producto
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PLAN DE MEDIOS
a) Sorteo

Esta estrategia pretende incrementar la tasa de compra de la
linea de productos San Marquitos, mediante una promocion que

tendra una duracion de dos meses aproximadamente.

La finalidad de la promocion es incitar a los clientes potenciales a
comprar los productos San Marquitos para que participar en un sorteo

y comprueben su calidad.

Para instrumentar ésta estrategia, es necesaria una cuidadosa
atencion en el Reglamento sobre Promociones y Ofertas, asi como la
Ley Federal de Juegos y Sorteos para evitar problemas legales que

pudieran presentarse.
El proceso que requerira ésta estrategia es el siguiente:

e Se tramitaran los permisos necesarios ante la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) y ante la Secretaria de
Gobernacion.

e Se imprimiran los boletos canjeables para participar en el sorteo.

¢ Se marcaran las latas participantes.

e Se publicaran en autoservicios del Distrito Federal mediante

material POP, las bases para participar en el sorteo.

...
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e Se utilizara el departamento de Servicio a Clientes de cada
supermercado como centro de canje.

e Se recibiran los sobres participantes.

e Se procedera a realizar el sorteo en las instalaciones de San
Marquitos, bajo la participacién de un interventor de la Secretaria
de Gobernacion.

e Los ganadores se daran a conocer mediante material POP ubicado
en los mismos autoservicios donde se colocaron las bases.

e Se entregaran los premios correspondientes.

Las bases para participar seran las siguientes:

o Se deberan entregar en los centros de canje de San Marquitos
ubicados en algunos centros comerciales que seran especificados,
2 latas vacias con todo y etiqueta (sin despegar), y que estén
marcadas con la promocién de las latas de San Marquitos para

poder ser canjeados por un boleto de participacion.

e E! concursante deberd llenar correcta y completamente el boleto

recibido asi como anexar una receta que incluya la utilizacion de los
productos San Marquitos, ésto es con la finalidad de incrementar el

uso del producto.

e Deberan enviar el boleto de participacion y la receta en un sobre

cerrado a la direccion indicada, la cual sera la planta de San
Marquitos ubicada en el Distrito Federal.
e Se especificara la fecha del sorteo asi como la de la publicacion de

los ganadores.

pulmblnDdeConl
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o Se enlistaran los premios:

* Primer lugar.- una cocina integral (sin estufa), una dotacion de
productos San Marcos y un recetario.

* Segundo lugar.- una estufa, una dotaciéon de productos San
Marcos y un recetario.

* Tercer lugar.- una olla de presion, una dotacion de productos San
Marcos y un recetario.

*A fos quince cuartos lugares, se les entregara un recetario
ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

o Actividad: Sorteo
e Fecha: Del 1° de marzo al 30 de abril del afio 2003.
« Lugar: Los Autoservicios participantes para el canje de latas por
boletos son los siguientes:
u Comercial Mexicana La villa, (calz. de los misterios n° 62).
a Comercial Mexicana Tacuba, (calz. México Tacuba n® 911).
5 Bodega Comercial Mexicana Xochimilco, (pino n° 66).
1 Bodega Comercial Mexicana Sta. Ma. La Rivera (nogal n°212).
a Bodega Comercial Mexicana Sn. Juan de Aragon
(prol. Cadiz n° 42).
a Bodega Aurrera Sn. Juan de Aragon, (Av. José Loreto s/n).
2 Bodega Aurrera Plaza Torres Lindavista (av. Miguel Bernard.).
o Wal-Mart Plaza Tepeyac, (calz. De Guadalupe).

o Wal-Mart Cuitlahuac, (av. Cuitldhuac s/n).

...
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Cuanto.-
1 cocina integral, modelo AREZZO, con cubierta de formaica,
copete y nariz de encino americano, puertas en encino y formaica,

tarja de acero inoxidable, campana purificador, incluye llaves y

contracanasta de 1.62 mts. $ 8.160.00

1 estufa marca Mabe, con puerta porcelanizada, con ventana 30", 4
gquemadores esmaltados. $2.108.00

1 olla de presién 6 Its. Marca Lamex $ 315.00

18 recetarios, 100 hojas a color, empastados  $ 1,800.00

100 mini posters, a 4 tintas de 10 x 20 cm. $ 300.00

3 dotaciones de productos San Marcos que consisten en:

1 Jata de rajas de jalapefios en escabeche de 380 gr. $ 4.00

1 lata de rajas de jalapefios rojos en escabeche de 380 gr. $4.75.
1 |lata de chiles serranos en escabeche de 380 gr. $ 4.25

1 lata de chiles chipoties adobados 380 gr. $ 10.00

1 lata de champifiones rebanados 380 gr. $ 12.00

1 lata de chiles largos en escabeche 400 gr. § 7.55

1 lata de duraznos en almibar 800 gr. $ 10.87

1 lata de guayabas en almibar 800 gr. $ 10.87

1 lata de rebanadas de mango en almibar 800 gr. $ 10.87

$ 258.09




» Boletos a dos tintas $ 400.00

= Etiquetas marcadas con la promocién para las latas  $ 750.00

PRESUPUESTO
Descripcion Cant. Precio Total
Unitario

Cocina Integral 1 $ 8,160.00 $ 8,160.00
Estufa 1 $ 2,108.00 $2,108.00
Olla de presién 1 $ 315.00 $ 315.00
Recetarios 18 $ 100.00 $ 1,800.00
Dotacion San Marcos 3 $ 86.00 $ 258.00
Material POP 100 $ 3.00 $ 300.00
Impresion de boletos 7500 C 50 $ 375.00
Etiqueta para latas 15000 ¢ 60 $ 900.00
Total $14,216.00

Cabe destacar que al introducir como condicionante de

participacion la entrega de las latas, se obtiene un porcentaje de

recuperacion de costos debido a que se podré reciclar el aluminio de

las mismas.

)
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La implantacién de ésta estrategia esta planeada para los meses
de marzo y abril, debido a que son meses en los cuales baja la compra
del producto; la primer semana de marzo se daran a conocer las
bases, y se recibiran boletos participantes hasta la primera semana de
mayo y finalmente se realizara el sorteo el 10 de mayo y la publicacion
de los ganadores, ademas de que se dara un plazo para recoger (0s

premios ganados.
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b) Degustacion del Producto

Debido a que San Marquitos desea obtener una mayor
participacion dentro del mercado en lo que se refiere a la linea de
productos, se llevara a cabo dentro de los centros comerciales mas

grandes del D.F. y area metropolitana una Degustacion del Producto.

Para llevarla a cabo se realizara la compra de servilletas,

nachos, queso y se utilizaran los stands con que cuenta la compafia

En cuanto al personal a utilizar, se hara la contratacion de una
agencia especializada de edecanes, estas seran rotadas en las
tiendas dos fines de semana solamente a partir del mes de junio hasta

septiembre del afio 2003, cubriendo asi las 120 tiendas.

Las degustadoras lievaran un uniforme que consta de:
e Una playera blanca de cuello sport y logotipo de San Marquitos.
o Una falda corta tableada color azul rey.

o Una gorra azul con el logotipo de San Marquitos.
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ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

Actividad.- Degustacion del producto.

Fecha.- Los fines de semana de junio a septiembre del 2003.
Lugar.- Las 120 tiendas de autoservicio mas grandes del D.F. y
Area Metropolitana, que forman parte de la cartera de clientes de

San Marquitos.

Cuanto

1,200 kg. De nachos $ 6,000.00
Queso Liquido $ 7.280.00
30 degustadoras $ 204,000.00

San Marquitos ya posee stands para degustacion, por éste motivo
no se van a incluir en el presupuesto. Estos stands
Seran colocados dentro de la tienda en la parte de abarrotes cerca

del anaquel donde se encuentran los productos de San Marquitos.




PRESUPUESTO

Descripcion Cantidad Precio Total
Unitario
Nachos (tortilla en forma de 1200 kg.  $5.00 $6,000.00

Tostada, especial para

Degustacion)

Queso amarillo (liquido) $7,280.00
Degustadoras 30 $6,800.00 $204,000.00
Total $217,280.00

Haciendo un total de $231,496.00 por las dos actividades:

e Sorteo

e Degustacién del producto

<5
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6.1.4 Programa De Distribucion

OBJETIVO

Tener contacto personal directo con los distribuidores mayoristas
a través de la coordinacion de la programacion y los métodos de
entrega de productos, trabajando conjuntamente con la estrategia de
mercadotecnia de incremento del numero de usuarios mediante el

aumento de capacidad de compra de los clientes.

PLAN DE ACCION

El medio por el cual San Marquitos lograra los objetivos del
presente programa sera a través de una distribucion intensiva de tipo
venta comercial ya que los productos seran distribuidos a mayoristas
(tendas de autoservicio) los cuales revenden los productos a los

compradores finales.

PLAN DE MEDIOS

Ya que la distribucion ocupa un papel muy importante para San
Marquitos, sera labor de la misma garantizar que los distribuidores
estén dispuestos a vender nuestros productos y a ofrecer un respaldo

a los mismos.
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Debido a que algunos de los productos de San Marquitos no se
encuentran disponibles en todas las tiendas de autoservicio se
procedera a realizar una distribucion mas intensiva de los mismos en

los autoservicios que no cuenten con éstos productos.

El Director Comercial de San Marquitos establecera contacto con
cada uno de los gerentes comerciales de cada tienda de autoservicio
con el objetivo de entablar negociaciones entre ambas empresas

obteniendo de ésta forma los siguientes beneficios:

 Bajo costo para la colocacion del producto, y
o Lograr que el producto de San Marcos ocupe un buen lugar dentro

de la tienda de autoservicio.

Aunado a esto, sera labor del Director Comercial argumentar al
Gerente de cada tienda, que la colocacion del producto de San
Marquitos traera beneficios para €l ya que dicha colocacion, el
mantenimiento de los mismos y la verificacion de las existencias
correra a cargo de San Marquitos, y los promotores seran los
encargados de realizar dichas actividades, por lo cual la tienda no
incurrira en gastos por dichas actividades. Ademas se destacara, que
todos los productos estan elaborados con la mas alta calidad e

inclusive algunos de ellos son de exportacion.
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Cabe mencionar que la colocacion del producto se llevara a cabo
en las principales cadenas de autoservicios logrando de esta manera
que los posibles prospectos e inclusive clientes, encuentren el
producto en un mayor nimero de lugares, y a su vez sea mas facil su

adquisicion incrementando su capacidad de compra.

Dicha colocacion del producto, se llevara a cabo durante el mes de
enero del afo 2003, logrando de ésta forma que los productos se
encuentren a disposicion tanto de los clientes potenciales como de los

clientes reales.

ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

¢ Actividad.- Distribucién de los Productos.
e Fecha.- Del 8 de enero del afio 2003 al 30 de enero del afio 2004.

e Lugar.- D.F. y drea metropolitana

Tienda Fecha

- |ISSSTE Zaragoza 23/04/2000
- ISSSTE Vertiz 30/04/2000
- Bodega Aurrera Zaragoza 25/04/2000
- Bodega Aurrera Ermita 26/04/2000
- Bodega Aurrera Tlahuac 28/04/2000
- Bodega Gigante Vallejo 29/04/2000
- Bodega Gigante Tacubaya 02/05/2000
- Bodega Gigante Aeropuerto 03/05/2000

...




- Comercial Mexicana La Villa (05/05/2000

- Comercial Mexicana Taxquena 06/05/2000

- Comercial Mexicana Villa Coapa 07/05/2000

- Bodega Comercial M. Sta. Ma. La Rivera 09/05/2000

- Bodega Comercial M. Zaragoza 10/05/2000

- Bodega Comercial M. San J. De Aragén 12/05/2000

- Bodega Comercial M. Xochimilco 13/05/2000
e Cuanto.-

= Derechos de piso de la tienda de autoservicio a la que se pretende

introducir los productos de San Marquitos $ 210,000.00
» Colocacion del producto en gondola $ 120,000.00
» Precio por linea de producto $ 75,000.00
PRESUPUESTO
Descripcion Cant. Precio Total

Unit.

Derechos de piso 15 $ 14,000 $ 210,000
Colocaciéon en goéndola 15 $ 8,000 $ 120,000
Precio por linea de 15 $ 5,000 $ 75,000
producto
Total $ 405,000

)
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6.1.5 Programa Para La Captacién De Nuevos Clientes

Es de vital importancia, para cualguier empresa adquirir dia con
dia nuevos clientes, en especial para la empresa gue nos ocupa este
proyecto, que es San Marquitos. Esto para que la gente conozca la
calidad de los productos enlatados de la antes mencionada, y asi
engrandecer tanto los niveles de venta como la participacion en el

mercado de la empresa.

OBJETIVO

Captar clientes de nuestros principales competidores
posicionandc a los productos de San Marquitos, con sus
caracteristicas determinantes, resaltando sus atributos y beneficios a

través de una estrategia de confrontacion directa.

PLAN DE ACCION

A travées de la estrategia antes mencionada tomando en
consideracion que San Marquitos ofrece una calidad superior a la
competencia y por medio de un liderazgo de precios (reduccion de
precios en toda la linea de productos) posicionar a la marca como la
empresa que brinda los productos mas bajos en relacion a sus

principales competidores y ofrece productos de la mas alta calidad.
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PLAN DE MEDIOS

A través de negociaciones que se mantendran con los
departamentos de compras de las cadenas de autoservicio se
implementara una reduccion de precios en toda la linea de productos
para que la marca San Marquitos tenga un precic mas bajo de 20

Centavos en relacidn a los productos lideres en el mercado.

Dandolo a conocer en los folletos que publican estas cadenas y
que se les proporciona a los consumidores en la entrada de la tienda,
y los clientes que acudan a comprar su despensa vean en este boletin
el precio bajo del producto, lograr que los clientes potenciales tengan
en la mente la marca de San Marquitos y posteriormente lograr una

compra impulsada por |la diferenciacion de precios

Otra actividad es que en donde se tengan exhibiciones y la
competencia también este presente sefalizar, con “roll bakcs” vy
“banderas’que los productos de san marquitos tienen el precio mas

bajo y hacer alusion a una calidad superior.

Ademas se van utilizar lonas gigantes que se colocaran en [os
estacionamientos y en la entrada principal de clientes de las tiendas

de autoservicio.
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El propdsito de fundamental de esta estrategia es el de captar la
atencioén de los clientes incluso antes de que entren al piso de ventas y
al adquirir sus productos en los departamentos correspondientes lo
primero que se venga a la mente sea la marca de San Marquitos asi

estimular |la demanda y la tasa de compra .

Esta confrontacién ayudara a posicionar nuestros productos y
en un futuro a corto plazo lograr captar tanto a clientes que
anteriormente adquirian productos de la competencia, como clientes
potenciales que regularmente no acostumbran a consumir productos

enlatados.

ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

La implementacion de estas estrategias sera principalmente en
las estaciones del afio mas calurosas tomando en consideracion que
es en época de frio cuando el volumen de ventas se incrementa este

periodo sera en los mes de abril, mayo, junio y julio.

El propédsito fundamental de implementar esta estrategia en esta
época del afio es comenzar a trabajar para posicionar a San
Marquitos, y que los clientes estén conscientes de que existe la marca
y por lo tanto toda la linea de productos, y cuando sea la temporada

alta de venta de productos enlatados que es basicamente en la
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temporada invernal comenzar a ganar terreno a la competencia y

automaticamente incrementar las ventas de toda la linea de productos

San Marquitos.

NOTA: Cabe mencionar que todo el material que se utilizara en esta
estrategia, como son roll bakcs, banderas, lonas y folletos lo
proporcionaran las cadenas de autoservicio ya que generalmente es
disefiado por su departamento de mercadotecnia y consumos internos,
se basa en ciertos lineamientos y formatos que son especificados

dependiendo de |la cadena y la zona geografica.

FLOW CHART PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE
REDUCCION DE PRECIOS

| MES Ene |Feb|Mar{Abr [May Jun |Jul |[Ago |Sep |Oct [Nov |Dic
APLICACION X X | X | X
DEL PLAN
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6.1.6 Programa Para La Conservacion De Clientes

Para la conservacion de clientes se utilizara la opcion estratégica
basica de mantener un alto nivel de satisfaccion del cliente, ya que
San Marquitos ofrece basicamente los mismos beneficios que los
competidores, pero trata de superar a la competencia mediante una

mayor calidad.

Con el fin de influir sobre el consumidor para que permanezca
con una marca o proveedor, los especialistas de mercado tienen tres

opciones estratégicas basicas:

e Mantener un alto nivel de satisfaccion del cliente.
e Hacer frente a las ofertas de los competidores, y
o Establecer una fuerte relacién econdmica e interpersonal con el

cliente.

En esta ocasion San Marquitos trabajara e implementara una
estrategia que va dirigida en funcion de la primera opcién (mantener
un alto nivel de satisfaccion del cliente), que especifica que la
satisfaccion con el desempefio del producto también puede
incrementarse si una empresa proporciona informacion o servicios

adicionales que conduzcan al uso apropiado y efectivo del producto.
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OBJETIVO

Mantener cautivos y satisfechos a los clientes con los que ya
cuenta San Marquitos, implementando y ofreciendo una ventaja

competitiva que hara que los clientes sigan prefiriendo la marca.

PLAN DE ACCION

Para lograr los tales fines, San Marquitos implementara lo

siguiente:

e Un programa referente a la innovacion del envase de los

productos.

PLAN DE MEDIOS

a) Innovacién del Envase

Este programa consiste el igualar el tipo de envase que tiene |a
competencia lider (La Costefia); éste tipo de envase es conocido en el
mercado como ABREFACIL, y consiste en disefiar una argolla
metalica en la parte superior de la lata, para que el consumidor pueda
abrirla facilmente sin la ayuda de un abrelatas, esto es mucho mas

practico, comodo y facil de usar.




¢ <3

Aunado a esto, se puede resaltar de igual manera que | empresa
tendra una ventaja competitiva mas que le permita ocupar un mejor
lugar entre los clientes que ya tiene cautivos y que con esta innovacion

lo prefieran tanto por calidad como por practico.

Cabe destacar que ésta innovacién no aplicara inicialmente a
todas las variedades de gramaje que existen de la linea de productos,
sino Unicamente las mas comerciales que son generalmente las de
menor gramaje y las mas usuales: 105 y 215 gr. Posteriormente y de
acuerdo a la respuesta que se obtenga por parte de los consumidores
de aceptacién o rechazo a esta innovacion, se vera la posibilidad de
incluir las presentaciones de mayor gramaje a este cambio para
completar satisfactoriamente una linea de productos con un disefio
ergondmico y practico para comodidad y satisfaccion de nuestros

clientes.

Este cambio se llevara a cabo en el lote de produccion de la
segunda semana del mes de enero de 2003 (6 a 11 de enero) y se
distribuira a partir de la tercer semana de éste mismo mes (15 de
enero) de acuerdo a los programas de distribucion existentes en la
empresa, hasta completar todas las tiendas tanto del sector privado
como del sector publico. La idea es abastecer lo més rapido posible de
nuevos productos las tiendas de autoservicios para que conozcan

rapidamente el cambio que ha sufrido el envase de los productos.
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ESTABLECIMIENTO DE PAUTAS

Actividad: Innovacién del envase del producto.

Fecha: 6 de enero de 2003.

Lugar: Area de produccion de San Marquitos.

Cuanto:
v' Adquisicibn de una maquina de las siguientes
especificaciones:
Marca: Schneider
Maquina ensambladora de Laminados de Acero
Modelo: 0001004976RD — 7145B
Serie: HEZG51 — 00893LXG — 406RDA $131,685.00

PRESUPUESTO
Descripcion Cantidad Precio Total
Unitario
Maquina ensambladora 1 $131,685.00 $131,685.00
de laminados de acero
Total $131,685.00
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5.1.7 Presupuesto Global

Concepto

Programa Motivacional

Programa de Liderazgo

Programa de Especializacion

Programa de Incentivos no Econémicos
Relaciones Publicas Externas
Programa de Promocién de Ventas
Programa de Distribucion

Programa para la Conservacion de

Clientes

Total

Nota: Cabe sefialar que este presupuesto aplica para el afo
2003, ya que los precios estan sujetos a cambios sin previo

aviso.

Cantidad

$ 91,276.00
$ 45,000.00
$ 80,650.00
$164,214.00
$ 23,345.00
$231,496.00
$405,000.00
$131,685.00

$1,172,666.00




5.1.8 Calendarizacion Global

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

CONCEPTO 1112|3412 |3|4(1]|2|3|4|1]2|314(1|2|3[(4|1|2|3 |4

Programa Motivacional

Programa de Liderazgo

* Programa de
Especializacién

** Programa de Incentivos
No Econémicos

Relaciones Publicas
Externas

*** Programa de Promocién
de Ventas

Programa de Distribucién

Programa para la Captaciéon
de Nuevos Clientes

Programa para la
Conservacion de Clientes
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MES

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

CONCEPTO

2

3

4

112|134

1

2

3

4

1123 |4

11234

Programa Motivacional

Programa de Liderazgo

* Programa de
|Especializacion

** Programa de Incentivos
[No Econémicos

Relaciones Publicas
Externas

*** Programa de Promocién
de Ventas

Programa de Distribucién

Programa para la Captaciéon
de Nuevos Clientes

|Programa para la
Conservacion de Clientes




Conferencias y exposiciones sobre innovacion y creatividad.

Eventos de mercadotecnia y publicidad

Curso de actualizacién en la técnica de ventas

Conferencias al personal de la Direccion Comercial sobre Relaciones Humanas
Conferencias al personal del Area de Administracién Relaciones Humanas

Convivencia entre empleados y platica sobre motivacién, integracién y superaciéon personal.
Platicas impartidas por el personal especializado que superen los problemas de la empresa
Actualizacion al personal del area de contabilidad

Actualizacién al personal del area de integracién y desarrollo y produccién.

**-VTP -Fiesta de Fin de Afio - Reconocimiento al Desempefio de Labores

***-Sorteo Degustacion del producto
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta parte complementaria de la investigacion, es
conveniente dar un repaso de lo que fue el proceso al que se sometio
San Marquitos, la cual fue evaluada mediante un exhaustivo analisis
detallado de su situacion actual, al igual que la trascendencia que han
tenido todos y cada uno de los problemas a los que se ha enfrentado
en el desarrollo de sus actividades, debido en gran parte a una falta de
decision en el trabajo diario sin haber dirigido correctamente los

esfuerzos para alcanzar una excelencia en todos sus aspectos.

Esta problematica, ha repercutido de manera muy negativa en el
desempefio de la empresa, esto a su vez es el objetivo de este estudio

y analisis.

En este trabajo de tesis se puede observar que se han analizado
factores que de cierta manera han influido para que el desempeiio de
San Marquitos tenga tendencias estaticas en el mercado, ya que no ha
tenido avances en cuanto a participacion en el mercado ni ha ganado
una posicién mas benéfica en cuanto a sus principales competidores,
por lo tanto, se le han implementado una serie de estrategias que se
pueden aplicar para contrarrestar estas pequefnias desventajas que
tiene actualmente. Especificamente trabajando con un liderazgo mas
efectivo para que al tomar las decisiones importantes, se haga lo

correcto y saber cémo, con qué y con quién se esta trabajando,

N ey
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ademas de la utilizacion de una herramienta muy importante que ia
Planeacién Estratégica Creativa para que la Direccidon Comercial
pueda tener la informaciéon necesaria para confrontar a la competencia
identificando las mejores y mas viables oportunidades y comenzar a
ganar terreno en el mercado de productos enlatados definiendo

correctamente como se va a enfrentar el futuro.

Podemos describir una trayectoria a seguir, no olvidando de
donde debemos partir e ir dirigiendo los esfuerzos en el mercado
cambiante, pero conservando siempre un liderazgo natural y motivador
que incite a una grupo de gente al logro de objetivos tanto comunes
como personales, consiguiendo con esto una mejor forma de trabajo

en conjunto y su vez un crecimiento general de la empresa.

Creemos que cada uno de los programas que hemos disefiado y
que estan contenidos en esta investigacion son los més idéneos tanto
en tiempo, costo y personal para poderse llevar a cabo y lograr los
objetivos mercadologicos; no obstante el logro de los objetivos
personales e internos de cada empleado sera el resultado de un
proceso motivacional que se desarrollara de manera planeada, de

acuerdo a las necesidades de los empleados de San Marquitos.

Cabe mencionar que ésta investigacion, cumple con el objetivo
tanto tedrico-practico como con el técnico al haber aplicado
satisfactoriamente técnicas encaminadas a visualizar una proyeccion
positiva en un futuro que esperamos no sea lejano y que va dirigido a

ser ¢l lider en el mercado de productos enlatados.

N ey
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Queremos agradecer todo el apoyo proporcionado por
Empacadora San Marquitos para la elaboracion de ésta investigacion,
estando la empresa satisfecha con los resultados de las proyecciones

realizadas para la empresa.

Las personas que conformamos éste equipo de trabajo,
concluimos de la siguiente manera: esperando que este material sirva
de ayuda y apoyo como una alternativa de mejora continua y
crecimiento organizacional, con calidad y actitud de servicio en cada
una de las personas que integran el sistema de trabajo de San

Marquitos.

Consideramos dicho material de gran valor al integrarse una
investigacion con ideas nuevas y creativas por parte de cada uno de

los integrantes de éste equipo de trabajo.




)

BIBLIOGRAFIA

Marketing,
Cuarta Edicion
Charles W. Lamb, Jr., Joseph F. Hair, Jr., Carl McDaniel

International Thomson Editores

Planeacion Estratégica Creativa,
Octava Edicién

Fabian Martinez Villegas

Editorial PAC

Administracion. Una Perspectiva Global,
Onceava Edicion

Arold Koontz

Editorial McGraw Hill

Administraciéon de Marketing. Estratégias y Programas,
Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul
Editorial Mcgraw Hill




5

Cémo hacer una tesis,
México 1992

Taborca, Huascar
Editorial Grijalbo

En busca de la excelencia,
México 1994
Robert H., Waterman Jr., Peters, Thomas J.

Lasser Press Mexicana, S.A.

La Mente del Estratega,
México 1993

Kenichi Ohmae

McGraw Hill de México, S.A.

Cémo desarrollar la creatividad gerencial,
México 1992

Fabian Martinez Villegas

Editorial PAC

Metodologia de la Investigacion,
México 1995
Nohammad Naghi Namakaforoosh

Editorial Limusa




¢ Métodos de Investigacion para tesis y trabajos semestrales,
México 1990
Norman Kreimerman
Editorial Trillas

)







)

GLOSARIO

Actitud.- Tendencia aprendida para responder coherentemente hacia

un objeto dado, como una marca.

Administracion de Calidad Total.- Coordinacion de los esfuerzos en
toda la empresa para ofrecer sus productos, procesos y servicios de

alta calidad, con el fin de asegurar la satisfaccion del consumidor.

Adoptar.- Consumidor que tuvo una experiencia tan buena con la

prueba de un producto como para volver a usarlo.

Alineacioén de Precios.- Practica de ofrecer una linea de productos

con varios articulos a precios especificos estratégicos.

Analisis de la situacion.- Investigacion extensa de los antecedentes

en un problema particular.

Cadena de tiendas.- Conjunto de tiendas que son propiedad de una

sola organizacion y que operan como grupo.

Canal.- Medio de comunicaciéon — como voz, radio o periodico — para

transmitir un mensaje.

Canal Directo.- Cuando los fabricantes venden directamente a los

consumidores.
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Comercializacion.- Decisién de llevar un producto al mercado.

Comportamiento del Consumidor.- Forma en gue los consumidores
toman decisiones de compra, y como usan y desechan los bienes y

servicios comprados.

Comprador.- Jefe de departamento que selecciona la mercancia para
su departamento; también puede ser responsable de la promocion y

del personal.

Comunicacioén.- Proceso por el cual intercambiamos o compartimos

significados mediante un conjunto comun de simbolos.

Control.- Proporciona los mecanismos para evaluar los resultados de
la mercadotecnia a la luz de las metas del plan, asi como para corregir
las acciones que no contribuyan a que la empresa alcance dichas

metas dentro de los parametros del presupuesto.

Costos Variables.- Son ios que varian con los cambios en el nivel de

produccion.

Cultura.- Conjunto de valores, normas, actitudes y otros simbolos con
significado que modelan el comportamiento humano, asi como los
artefactos o productos de dicho comportamiento, en tanto se

transmiten de una generacion a otra.
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Demanda.- Cantidad del producto que se vendera en el mercado a

diversos precios en un periodo especifico.

Desarrollo.- Etapa en el proceso del desarrollo del producto en la que

se crea un prototipo y se plantea una estrategia de mercadotecnia.

Distribucién Fisica.- Ingrediente de la mezcla de mercadotecnia que

describe la forma en la que los productos se mueven y almacenan.

Estimulo.- Cualquier unidad de informacion que afecte a cualquiera

de los cinco sentidos.

Estrategia de Precios.- Estructura de precios basica, de largo plazo,
que establece el precio inicial de un producto y la direccién que se
pretende para los movimientos de precios durante el ciclo de vida de

los productos.

Estrategia de Promocién.- Plan para el uso éptimo de los elementos
de promocién: publicidad, relaciones publicas, ventas personales y

promocion de ventas.

Implementacion.- Proceso que convierte los planes de mercadotecnia
en tareas especificas y asegura que dichas tareas se ejecuten en

forma tal que se alcancen los objetivos del plan.
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Inflacién.- Elevacibn general de precios sin que haya un
correspondiente incremente en salarios, lo que resulta en un menor

poder de compra.

Innovacion.- Producto que un adoptador potencial considera como

nuevo.

Investigacion de Mercados.- Proceso de planear, recopilar y analizar

datos relacionados a las decisiones de mercadotecnia.

Logistica.- Término amplio que define el proceso de la distribucion
fisica de materias primas y componentes de la produccion tanto en la

entrada como en la salida del proceso.

Marca.- Nombre, término, simbolo, disefioc o combinacion de estos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los diferencia

de los de la competencia.

Materias Primas.- Productos agricolas o extractivos no procesados,

como minerales, madera, trigo, maiz, frutas, vegetales y pescado.

Mercado.- Gente u organizaciones con necesidades o deseos y la

capacidad y voluntad de comprar.

Mercado Meta.- Grupo definido que se considera comprara el

producto de una empresa con mayor posibilidad.

...
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Mercadotecnia.- Proceso de planear y ejecutar la concepcion,
determinacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios a fin de crear intercambios que satisfagan las metas

individuales y las de la empresa.

Participacién de Mercado.- Ventas del producto de una compaiiia

como porcentaje de las ventas totales de esa industria.

Plan de Medios.- Designacion de medios, publicaciones o programas

especificos, asi como las fechas en las que se llevaran a cabo.

Planeacién.- Proceso de anticipar hechos futuros y determinar

estrategias para alcanzar los objetivos de la compariia en el futuro.

Planeacion Estratégica.- Proceso administrativo de crear y mantener
un buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la empresa

y el desarrollo de oportunidades de mercado.

Posicionamiento.- Desarrollo de una mezcla de mercadotecnia
especifica para influir en la percepcion global de los consumidores
potenciales de una marca, linea de productos o una organizacion en

general.

Precio.- Lo que se paga en un intercambio para adquirir un bien o

servicio.
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Premio.- Algo extra que se ofrece al consumidor, generalmente a

cambio de alguna prueba de compra del producto en promocion.

Producto.- Todo aquello, tanto favorable como desfavorable, que una

persona recibe en un intercambio.

Promocion.- Comunicacion de los mercaddlogos que informa,
persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre un

producto, con objeto de influir en su opinidn o generar una respuesta.

Promocion de Ventas.- Oferta de un incentivo a corto plazo con el fin

de inducir la compra de un bien o servicio particular.

Relaciones Publicas.- Funcién de mercadotecnia que evalua las
actitudes publicas, identifica areas en la empresa en las que el publico
estaria interesado y lleva a cabo un programa de accion con el fin de

ganarse el conocimiento y la aceptacion del publico.
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