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Inr rod uccion 

La propuest a met odol 6gica del presente estudio de caso 
toma co mo marco de refere nc ia que la capacidad de una 
ca m pa nia para ve nder un producto 0 servicio ti ene que 
ver can fact ores internos y de fuera de ella. Pa r eso las 
em presas t ienen que torn ar en cue nta las co ndiciones 
macr oeconornicas y las pot encialidades del mer cad o , las 
preferen cias de los co nsum idores, la est ructura y las es­
t rategias de la co mpete nc ia; intern ame nte deb en poner 

.. . ate ncion en to das las ace to nes de la em presa y no solo en 

la mezcla de mercad ot ecnia propiamente di ch a (pro­
ducto, precio , plaza y promo cion) . 

A partir de estes principios se elab oro una gu.la para 
el estudio de caso poniendo enfas is en los aspec tos ma s 
directarnente rel acionados co n la m ezcl a de mer cado­
tecnia y el co nocim iento del mer cado y los clientes , sin 
dejar de lado los aspectos h istoricas, la o rie ntacion es­
t rategica, las finanzas, los rec u rsos human os y las expec ­
tati vas de la empresa, par a co ncluir co n la identihcacion 
de las areas de mej ora. 

En la actu alidad, en un mun do globalizado en el que 
las empresa s tiene n que enfre ntarse a co mpet ido res mas 
fuertes necesari am ente deben espeeializarse y ofrecer pro­
ductos difer en tes de los que ofrece la co m pe te ncia para 
sob revivir . Los faetores que co ntrib uyen al ex ito de un 
negocio so n muchos: estrategias acertada s, em pleados 
de dicados , sis te mas de info rmaci on so lidos, bue na 
apli cacion de los mi smos; pero la clave de las em presas 
triunfadoras de hoy se co nce ntra en la satisfacc ion del 
cliente y que esten profundam ente inrnersas en la mer­
eado tee nia . Estas emp resas se dedica n a sat isfacer las ne­

otecnia
 

ces idade s de l clie n te median te un con oc irm en t c ade ­
cua do de los mercados. 

La mer cad ot ecni a se ha co nvertido en un elerne n to 
central de las est rategias de las empresas, de m anera que la 
utilizacion de esta puede ser util para el em presario en los 
siguien tes aspectos: 1) saber co mo definir y segmen ta r 
un rnercado y co mo colocarse so lidamente por m edia 
de la elaboracio n de productos y serv icios que sat isfagan 
las necesidades de los segm entos seleccio nados; 2) defini r 
el precio de sus product os y administrar a los in terme­
di ari os para que sus product os llegue n al publico , y 3) 
saber como promover y publici tar sus p ro duct os, de tal 
maner a que los clientes los con ozcan y los requier an . 

Las em presas que hoy en di a no u tilizan la merca­
do tec n ia co mo elem ento importante para su creci miento 
co rren el ri esgo de que la co m petencia ut ilice mejores 
est rategias y se apodere de la mayor parte del mercado . 
Po r eso las emp resas deben ser 10 suficiem em em e fle­
xi bles para instrumental' los cambios que sean necesari os 
para mejorar su desernpefio y at rae r a nuevas clientes, 
asi co mo retener a los qu e ya ti enen . Esto se lograra no 
so lo co n m edidas para mejorar la eaJidad, sino tambien 
ideando est ra te gias qu e est im u len al cliente par a que sea 
un fiel co rn prado r de sus productos. 

D e ah i la importan cia de estudiar las est rategias de 
permanen cia y penetracion de Micr oem paques de Occi­
den te, S.A. de c.v. Esta em presa esta en plena crecim ien­
to y pa ra que este sea permane nte co nside ramos que es 
necesar io revisar como se estan lleva ndo a cabo sus pro­
cesos, y a partir de este co nocimien to prop oner alt er­
nati vas , Este trabajo muestra un diagriost ico de la emp resa 
para co nocer sus fuerzas y debilidades, y ofrece una serie 
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de aiternati vas que co nsi deramos p od ran co n tr ibu ir a 
amplia r su co be rt ura de m ercado y la de ot ras em presas. 
La qu e nos ocupa se dedi ca a 1a Iabncacion de cajas de 
canon, par 10 qu e antes de entra r en su esru dio pre­
sen tarnos un breve re sumen de los aspect os mas so bre­
sal ien tes de esta act ividad . 

Allalisis de 1<1 industria 

La industria del canon y del papel en ] alisco se encue ntra 
rep resen tada par el canon gris. 5e trata de un pequefi o 
secto r industrial fo rmado por em pres as m edianas y pe­
quefias, muy dep endientes o r igina lrne nte de la industria 
del calzado, pero can caracte risticas y una din arni ca muy 
propia (JTESM et al ., 1993): 

1. La princip al carac te ristica de! sec tor a ni vel estata l 
y nacional es qu e es 100 p ar ciento reciclador de pap el y 
carton. Mexi co tiene la distinciori a n ivel internacional 
de ser, junto con los Paises Bajos, una de las n aciones 
que mas recicla el pape! de desperdicio . 

2. Este es un o de los pocos seeto res de la industria 
jaliscien se que se preocupan tarnbien par reciclar su agua 
de p roceso. 

3. 5i bien el proceso en si no es tecnolo gicame n te 
co m plejo y lamaquinaria ti ene en promedi o m as de diez 
afios, es un secto r din amico en el sen tido de que busca 
desar rollar nueva s product os y minirnizar su dep en ­
dencia de la indust ria del calzado. 

El crecimiento nacional de ve ntas, exportaciones e 
irnportaciones de esta industria se detallan ens eguida 
(ITESM et al., 1993): 

1. A nivel internacional , ta n s610 Est ados U n idos 
representa un mercad o de 7 000 millones de d6 lares (en 
10 que se refiere a cajas de canon gris h.ista 1993) y su 
principal co m petenc ia esra represcntada por el plisuco 
y el carton mi crocorrugado. M as que pel ear co nt ra el 
carton co rrugado , la ienden cia del sector es a com pleme n­
tarse ca n esre en la forma de elem entos interi o res en el 
em paque exte r io r. 

2. Esta dos Unidos ha in cr ementad o su produccion y 
sus expo rtaciones de cajas de carton gris, pero es un pa is 
n etarnen te im portad or pues alcanza un defi cit de 40 m i­
llones de do lares, que rep resen ta un nicho at rac tivo para 
Mexic o . 

3. La cla ve para el crec imiemo y la in ser cion de la in­
dustria jallscien se en el m ercado imernacional esta en e! 
disen o de nuevos producro s. 

cene ecooomica reginna l • ario 13, n£im. 7­

4. La industria en ] alisco est a posicionada entre favo­
rable y rn antenible, pero co n tecn ol ogias m aduras. 

5. La estrateg ia que se debe seguir es la de rnov erse 
hacia un a posicion favorable co n tecn ologias clave men os 
maduras y m as en crecim iento . El como depender a basi­
camente de su capacidad de organ iza rse , pero su princip al 
requerirniento es el disefio de inte r io res 0 sepa rado res 
para diferentes tipos de productos qu e faciliten su manejo, 
en desempacado de los productos '0 su exhibicion al 
m enudeo . 

6. EI secto r tarnbien debe ap ostarl e a la opiimizacion 
de sus procesos, p ara eficien tar su ope raci6n y reducir 
los cos tos. 

7. Finalmente, la est ra tegia tecnol ogica ta rnbien deb e 
ap oy ar al recu rso hum an o m ediant e pro gr am as de 
capac itac i6 n y producti vid ad . 

8. EI sector carton gr is tie ne gra ndes oportu nida des 
an te la ape rt u ra comerc ial, ya que sus co rnpet ido res en 
el ex tran jero tien en ca racte ris ticas sirnilares, tales co mo 
ta mafio y co nce ntracio n indust ri al. 

Perfil de la mprcs. ell esi ud io 

Mi croempaques de O ccidente inicio sus ope rac io nes en 
mar zo de 1995 can un capital ini cial de 50 mil pesos 
aportado por los tres soc ios fundadores, ca n una rnaquina 
y en una supe rficie de 150 m et ro s cuadrados. Pe st e­
riorrnente se ex tendio a una supe rficie de 190 metros 
cuadrados , y en octubre del mismo an a se traslado a un 
local de 700 met ro s cua drados. Inicialmente se fabri caron 
cajas para pizza, y actua lmente su ni cho de mercado so n 
las cajas de carto n utiliz ad as co mo em paqu es en 1a 
industri a elec troriica. La opo rt un idad qu e obse rva ro n 
para ubicarse en este ni cho es que las em p resas grandes 
que fabrican ca jas de carto n dificilmente puecl en sa­
tisfacer las necesidades de entrega rapida que requiere la 
industria elec tro riica, la cua l solicita bajos volumen es de 
cajas en periodos irr egulares. Mi cr oempaques de O CC 1­
dente se adapta a estos cam bios brusco s m odificando sus 
pro cesos de produccion par a satis la cer los vo iu menes 
requeridos de inmedi ato ca n la calidad so licitada . 

C uan do a Mi croernpaques le so licitan gra ndes volu­
m en es de cajas se asoc ia can otra empresa mas grande 
que se ajusta a las co ndicio nes requer idas. A traves de un 
acuerdo co n esta ultima, se co m p ro mete a producir las 
cajas , y la lamina de carton , que representa una part e de 
Ja produccion , es com prad a por Mic ro empaques como 
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mater ia prima. Finalmem e, Microcmpaques co rnercializa 
las cajas terminadas y utili za la materi a p rima para p ro­
ducir otro tipo de em paques y de cajas. Sus ventas a pa rtir 
del ini cio de sus ope raciones h an creci do 48 veces en ter­

minos reales. 
Com o parte de la apertura com ercial, las ve ntas de 

Mic roe mpaques se han visto afectadas por la cornpeten cia 
de Estado s U nidos; especilicamen te en las ve ntas de cajas 
de materi al ant iestat ico , var ias ern presas dist ribuidoras 
norteameri cau as han iniciado sus ven tas ent re las em­
presas de .r alisco . 

Objetioos de La empresa 

Pa ra gu iar sus est rategias, 1.1 em p resa tien e co mo objeti­
vo ser lider ganando mayor participacion en 1.1 indus­
tria electronica , ser su princip al proveed or de em paques. 
Asi, se ha pro puesro sat isfacer con ca lidad y opo rt u­
ni dad las n ecesid ad es del m er cado de ca rton co rruga­
do . Micro em paques prerende lograr e1 crec im iento de 
sus productos, mercados y tecno logia y as! tener un 
rendirnien to adecuado par a sus accio nistas , el desarro­
llo y la super acio n de su pe rso na l y alca nzar el nivel de 
em presa de clase rn undial . M icr oem paques , apoyada en 
1.1 calid ad de su gen te, dirigid. todas sus ope raciones 
ha cia sus clien tes y el mere-ado de cart on co rrugado bus­
cando superar las expect .it ivas de sus clientes para ser el 
lider en su ramo, siendo responsable can su personal , 
accion istas, el en torno social y el med io arnb ien te . 

Cultura empresarial 

Aunque en el entorno act ua l las posibilidades de aso­
ciacion de las empreS,lS so n importantes pa ra su Io rta­
lecimiemo, M icro ernpaques n o ti ene contem plad a la 
posibilidad de asociarse co n ot ras, por 10 m en os no a 
co rt o plaza , ya que considers que n o es necesar io por el 
e1evado crecirnien to de sus ven tas, p ar 10 cual t iene 
finanzas sanas y, par 10 tanto , les permite a los directiv e s 
tener expec ta tivas Iavo rables de crecirniento . Para que 
se de dic ho crecimiento 1:1 em presa trat a de ir corrigiendo 
los erro res que se vayan det ect ando en las audito r ias 
inter rias, con el objet ivo de p reveni r problem as que en 
el futuro pudieran ser m ay ores. 

El in ter es del em presar io por perm an ecer en esta act i­
vidad se de be a que consi de ra qu e el subsecror tien e 
mucho futu ro y su expe riencia en el mercad o Ie permitid. 

espec ializa rse y at rae r mas clientes , Par a m ejo rar la cali­
dad en el serv icio en fo r ma cont in ua, Mi croempaques 
ha in strumentado el progr ama de " jus to a ti empo " co n 
la fin alidad de sat isfacer la necesid ad de em rega rapida 
del pr oducto al cliente. Es politica de laempresa mantener 
un sist ema de calidad documentado co mo una man era 
de asegu rarse de que todos los productos y /o serv icios 
cu m ple n ca n los requisit e s que se especifican . 

E l personal directive de b em pre sa util iza herra­
m ientas tales como: planes de calidad, planes de nego­
cios y planes de rnejo r a, para asegu ra r el cu m p li m ien­
to de los requerimien to s de calidad de los clie ntes. La 
co rn un icacion entre la alta dirccciori y las diler entes areas 
de 1.1 empresa es di recta y en un ambiente de cordialidad 
y serv icio . El manua l de orga n izac io n esd en p roceso de 
elabo rac io n. 

Admtnistracion 

Se realiza plan eacion de calidad, nego cios y rnejo ras, en 
1.1 cua l parti cip an los tres socios. En esta plan eaciori hay 
que to rna r decisiones co m o : p resu puesto que se va a 
utilizar , las ex pec ta t ivas de ventas, el nivel de precios, 
mejoras en la arencion y servicio a clientes. La pl aneacion 
se lleva a cabo tornando en cuenta el crec im iento del 
rnercado y las expe riencias de co m portam iento del ne­
gOC to . 

Mercado 

La em presa sat isiace las n ecesidades de var ies producro­
res, especih carnente de em paque para la indust ria electro­
nica establec ida en ] aliseo . Para lograr 10 ante rior , Mi­
croempaques h a desarr ollado un co nocim iento de los 
product os de La indust ri a electron ics p ara adecua r los 
em paques que fabri ca a Jas requerimiemos de sus clientes . 

El merca do m eta de la em presa es el de la electronics 
porque co nsidera que es un n ich o adec uado para sus 
productos y que siempre le esta demandando; par eso la 
em p resa ti ene segu ra la vent a de sus productos en el 
rnercado interne y expo rtar de m an era indirecta sin ten er 
que rec urr ir al ext ranjero . 

El m er cad o es ta creciendo ya que, seg{m sen ala el di­
rector admi ni st rat ive de Microem pa ques , en los ultimos 
mas las export acio nes de 1.1 industria elecrro riica tuvier on 
un crec im iento de ent re el 80 y 90 pOl' ciento. Esto es 
importame para 1.1 em presa porque abastece .11 80 par 



cien ro de la in dustria elecr ronica, y se espe ra que sus 
ventas con tinue n crcc ien do. Para m antcnerse inforrna­
da sa bre el rrierca do, en la ernp resa se re curre a los clien ­
tes y co ntactos que tiene el gerente de produccion dad a 
su expe rienc ia . U na ven ta ja compet it iva de Mi cro empa­
ques es la elaboracio n de em pa ques a parti r de mate r ial 
ant iesta rico desarroll ad o poria m ism a em p resa . Esre tipo 
de em pa ques ti ene la calidad requerida par los cliente s. 

Clientes 

1. Sus clien tes so n ex igemes , esperan calida d, duracion 
y rendimiemo del p ro ducro. U na de sus exigenc ias es 
la entrega a ti em po de los empaques . 

2. Son fieles a la em presa. 
3. Va lo ran la calidad de los productos y no les importa 

el precio. 
4. Son clien tes sat isfec hos, pOI' 10 que habl an favorabl e­

mente a ot ras personas de la empresa y sus p roductos. 
5.	 C lientes gra ndes y medi an os qu e deman dan vo lu ­

m en es pequefios de ern paques can var iaciones en el 
disefio . 

6. C lien res rentabl es. 
Mi croempaques h a adquirido sus clientes par medi a 

de exposicio nes y co ng resos que efec tua cl sector elect ro­
n ico . Como ya se dijo, la empresa satisface el 80 par 
ciento de los requerimientos de empaques de cajas de 
carton del sector elect ronico . La participacion de la em ­
presa en el m er cado de em p aques de carton corrugado se 
estima ent re 4 y 5 par ciento . 

E I aprec io que tiene el clierite h acia estes productos 
se refleja en las compras repeti das. Los clien tes siem pre 
vuelven , 10cual es sefial de su preferencia pOl' el producto . 
La empresa co noce di rectarn ente los productos de las 
empresas elec rro riicas, la forma en que sus c1ientes utilizan 
sus productos, asi como el valor que represema par a elias, 
to do ca n 1a finalidad de adec uar los em paques al producto 
fin al. Las veruajas competitivas de los p ro ductos que 
aprecia n sus cliemes so n : 1) la espec ializacio n en la ade ­
cuac io n del pro du ct o; 2) la calidad ; 3) e1 tiempo de en ­
t rega; 4) la atenc ion y el servicio al cliente; 5) e1precio , y 
6) que la empresa ha sabido ada pta rse a las urgencias de 
los clientes . 

Microempaques tien e alrededo r de 33 clientes, E ntre 
los m as importan tes se enc ue m ra n los siguiemes: Kodak 
Export de M exico, Va lycom ro 1, H ewleu Packard, Sie­
men s, Solectro n de M exico , D avatron, Natstee1, High 
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Precision M ouding an d Tools T ecnol ogia Nec, Avex 
Elec tronics, Seym i, U reblock, U. S.I., Flextronix, M olex, 
SCI Syst ems de Mexi co y Trend T echnol ogies. 

~ i tcma de inform acion 
de la mercadotecni a 

La em presa no cue ma con un sist em a de informacion 
so bre el m ercad o , proveed ores , canales y co mpete nc ia. 
Lo que se hi zo par a encorit ra r mas clien tes fue afiliarse 
en 1997 a la Camara R egi onal de la Industria de la 
Transformaci 6n (C arein tra) , can la fin alidad de ut ili­
zar los servicios que o frece com o veh iculo de promo­
cio n . A dernas, la empres a utiliza los servicios de C adena 
Producti va de la Electro riica (Cade lec) y la Camara Na­
cio nal de la In dustria Elect ro n ics y de T elecomunica­
cio nes (Can ieti) par a darse a conocer en el rnercado ob ­
jeuvo. 

Estrategia de producto 

Los product os se adaptan en cuan to a disefio , calid ad, 
tarnafio , durabilidad , garan da y en t rega nipida, de acuer­
do ca n los reque rim ientos del cliente . Son in sumos in ­
dust riales que se pued en co riside rar como su m inisrros , 
em paques utili zados para los produ ct os de ot ras empr esas. 
EI acue rdo que tiene Mi croempaques co n sus clien tes es 
cum plir ca n las en tregas de "jus to a u ernpo", para 10 
cua l cuenta co n un area de producw termin ado donde 
se almacenan los producw s par a ha cer frente a las de ­
m an das contin uas. C ue n ta can un regist ro de clien tes y 
de los p roductas qu e solicit-an . Para su disefio tien e un 
departamen t o que recib e las de rnan das de los clien tes y 
realiza los ajusi.es necesari os par a adapt ar los em paques 
a los requerimien to s de estos, 

La em presa ha creado u n nuevo prcducro , el em paque 
h ech e a base de m ateri al an tiest atico. La opo n unidad 
surgio a raiz de que un a em presa le soliciro este m at erial, 
y en el lapso de un ana 10 pudo m anufactural'. C uando 
se desarroll o el em pa que de m at eri al an uestat ico co rito 
can personal de investigacio n y desarrollo de la m ism a 
em presa, aS I como can personal co n tratado para crear 
el nuevo product o. Es pecificamen te , se coritrato a un 
quimico. 

E I area de producci6n cue nta co n un almacen de ma­
teri as prim as, que es man ejado a t raves de un regisrro y 
con tro l de in ventari os. Ex iste un co ntrol de calidad de 
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materi as primas que consiste basicam ente en 1a inspeccion 
visual y la medicion de 1a calidad de las rnaterias primas. 

Las evaluacio nes qu e se h acen de la calidad en el ser­
vicio se basan en las auditorias realizadas por Cadelec, 
asi como en las clin icas ernpresa ria les qu e imparte el 
Tecnologico de Monterrey cada semestre con el objetivo 
de ap oyar a difer entes areas de la emp resa pero con­
cent ran dose mas en el area de producci6n para rnejorar 
la calidad del producto , que se logra con la capacitacio n 
y los inc enti vos a los t rabajadores de la planta para qu e 
mejoren su desempefio. La percepci6n de la ern presa es 
que si hay qu ejas por La calidad y la inquietud de los 
clientes para que se mejoren los productos, estes solici­
tan les sean mej orad os los precios y serv icios qu e les ofre­
ceo Las inquietudes m ani festadas se to ma n en cuen ta para 
rnejorar la calidad tan to del producto como del serv icio. 

Las caracte risticas de servicio que mas aprecia el cliente 
son la entrega inrnediata de los empaques y la disposici6n 
para cubrir pedidos urg entes en forma opo rt una y eficaz . 
Para lograrl o se Ileva a cabo una planeaci6n a traves de 
la cual se determin a un stock de producto estandar y se 
ta man acuerd os para mejorar la flexi bilidad y cambial' 

. la p rodu ccion de un ped ido p ar a ate n der otro mas 
urg ente. La em presa considera la produccion de cajas de 
material an tiestat ico co mo su product o "est rella" , qu e le 
proporciona una ventaja sobre sus cornpetido res. 

Estrategia de precios 

Para la fijaci6 n de precios la em presa se basa en el costo 
de insumos mas el costo de produccion y un porcemaje 
de utilidad, y en ocas io nes tarnbien torna en cuenta las 
cotizaciones de sus co rnpetido res . Maneja precios por 
vo lume n y tarnbi en los fija segun el cliente de qu e se tr a­
teoPara las cajas de material ant iesta rico se tiene el mi smo 
crite rio de fijaci6 n de precios que para los dernas p ro­
ductos; se tom a en cuenta el coste de los insumos, el de 
producci6n y un porcentaje de utilidad . No se ha entabla­
do una gue rra de precios porque la emp resa tiene pr ecios 
alto s con relacion a la co m pe tenc ia. Sin embargo, hay 
que men cionar que en ocasiones la competenc ia reclama 
a la em presa por fijar precios pOl' deb ajo de los qu e ella 
ti ene . 

La politics de credito a clientes de la em presa consiste 
en qu e con los nu evos n o maneja credito y les solicita un 
50 por cien to de anticip o y el resto se cobra a la ent rega 
del producw. Ade mas ha ce descu entos a sus clientes 

cuando los vo lurnenes que le co mpran son muy grandes 
o hay una reduccion en el costo de 1a materia prima. 

Plaza, cana les de d istribucion y logistica 

La em presa distribuye sus product os en forma directa . 
Para 1a distribucion cuenta con equi po propi o. 

Prornocion 

La promoci6n qu e Mi cro empaques hace a sus productos 
es con su participaci6n en exp osicion es y congresos del 
sector elect ro n ico. En Jalisco ha particip ado en dos expos 
y en dos cong resos . Es importante tambien sefialar su 
afiliacion en 1997 ala Caniet i, como via par a promover 
sus productos. Los ob jetivos de su parti cip acion son que 
mas c1ientes coriozcan sus product os. 

Basicam ente, la empresa t ransmite el mens aje de la 
calidad en sus p roductos. U no de sus medics de idenudad 
visual es su logotipo. No existe en la empresa un de­
partamento de relaciones publicas, sino qu e su relacion 
se da via los clientes y organismos em presariales a los 
qu e esta afiliada 0 con los qu e tiene cierta cornunicacion. 
El crite rio para promover mas alguno de sus productos 
es enviando muestras a gru pos de em pres arios que pueden 
ser clientes pot en ciales. El presupuesto de prorn ocion Sf 

estab lece de acuerdo con las n ecesidades inrnediatas, sin 
ninguna planeaci6n. 

La forma de garantiza r y medir la eficien cia de sus 
act ividades de promoci6n es m ediante la respues ta di­
recta en la dem anda de los cliemes, qu e se reHeja en un 
aurnento de las ventas y los pedidos. A unque la em presa 
no maneja una imagen ante la soc iedad civil, S1 apoya a 
sus trabajadores para su integracion al trabajo produc­
tivo a traves de la rehahilitaci6n cuando es detectado en 
eUos algun prob lema de farm acodependenc ia. 

Fuerza de ventas 

La em presa cuen ta co n tres agentes de ventas y pro­
ximam ente tambien con tara con un gerente de ventas. 
H asta el m orn ento la funci6n qu e estan desempefiando 
no es propiam ente la de un vendedo r, la percepci6n es 
qu e p or m omentos se co nv ierte n en "levanta pedidos", 
Existen comisiones para los vendedores, qu e son deter­
minadas pOl' los socios de la emp resa, aunque cada uno 
de ellos tiene un sueldo base y las prestaciones de to dos 



los dernas em pleados. Segun su puesto, cada empleado 
ti ene un sueldo base, m as un 10 por ciento por asistencia 
puntual , y vales de despensa dell a por ciento del suel do. 
El m an ejo de corn isiorustas 10 hace el direct or y la co­
mision es del 2 por ciento. 

El personal de ven tas n o ti en e una capacitac io n espe ­
cial en cuanto a tecnicas de ventas y t rato al publico, 
pero S1 co nocim iento del producto , el cual se o rigina 
po r rnedio de la experienc ia ernpirica direct a de los ven­
dedores y a traves de la induccion a la em presa qu e reciben 
los trabajadores. Existe rarnbien un m edico en Mi cro­
empaques, aunque los trabajad ores estan afiliados ~l Se­
guro Social. 

La fuerza de ventas se organ iza de la siguiente manera: 
los tres agentes de ventas dep enden de los directi ves de 
la empresa. En ocas iones algunos de los clientes se in­
te resan en esta blecer el co ntac to n o co n los agentes de 
ventas, sino con e1 jefe de produccion 0 alguno de los 
socios, ya que estes ultimos t ien en capa cidad de dec isio n 
sobre los ti empos y las formas de su rtir algun pedido 
por parte de los dientes. 

Proveedores 

Los crite rios de eleccion de los proveedores son primero 
la cal ida d (referida a que so n p roductos de papeles 
norteam erican os no recicl ados 0 muy poco rec iclados), 
en segundo lugar el tiempo de entrega, y en Tercero el pre­
cio. La empresa ti en e un acuerdo verbal co n sus provee­
dares, que no cam bian, co n tinua n siendo los mism os. 

Organizacion de fa mercadotecnta in tegrada 

Actua lme n re la em presa n o cue nta con un siste ma de 
rnercadotecni a definido como tal , au nque ba h ech o uso 
del mism o de in an er a ernp irica: establec ien do p ro­
vee do res , id entificando a sus co m pe t idores , posicio­
nandose en la preferen cia de los clientes, desarroll ando 
nuevos produ ct o s, buscan do m ejores canales de di s­
tribucion, utilizando la prornocion y esta bleciendo cr i­
terios de pr oduccion para ciertas partes del negocio . La 
linea de producc ion esta vinc ulada al dep artam ento de 
ven tas de m anera direct a. 

Orientac ion estrategica 

La planeacion surge de los d irective s de la em presa (so­
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cios), quienes det erminaron el m ercado qu e van a saris­
facer detectando las necesidades de em paque en la indus­
tria electr6nica. Se aplica con mucha fuer za la estrate gia 
actu al de rnercadotecn ia, detectando las necesidades y 
los cam bios que manifiestan los clientes. La cornunica­
cion de la alta geren cia co n respecto a sus ideas relati vas 
a la m ercad otecnia es flu ida y abierta hacia el nivel in me­
diato inferior de la em presa . Sin em ba rgo, la co mun i­
cacion que se da de los mandos m edi os hacia los niveles 
inferiores no es tan eficaz. La adm in ist raci6 n muestra 
bu en a capac idad de reaccionar co n rapidez y eficienc ia 
ante cam bios subitos , 10 que se muestra cua ndo existen 
ca rnbios en la deman da d e lo s cli entes en cuanto a 
vo lurnen, disefio y servicio . 

Competencia 

La em presa no t iene un am plio co noc imiento d e la 
act uacion de sus competidares en el m ercado , deb ido a 
qu e no cent ra su ate ncion en los co mpetidores sino en 
el mer cado . Sin em bargo, Microempaques ti en e identi­
ficados a los siguientes corn pet ido res nacionales: Empa­
ques de Jalisco, Cajas Especiales, Wil ivaldo Ponce de 
Leon y Bradford. La co rnpete nc ia ofrece pr oducto s sim i­
lar es, pero la unica ven taja que pueden ten er los co m­
pet ido res se ubica en los p recios, que son mas bajos; 
pe ro si la emp resa per cib e que ti en e un a co m pete nc ia 
potencial en el desarrollo de sus prod uctos , tambien los 
baja. P or me dic de los clientes, la em presa se m antien e 
in formada de 10 qu e hacen sus co m pet ido res . 

Finanzas 

Mi croernpaques en 1997 recu rr io a dos fin an ciamientos: 
uno de 50 000 pesos per sonal y ot ro de 100 000 pesos a 
t raves de un credito de F ojal. Estos fin an ciamien to s h an 
permitido su ex pans io n . El m argen de utilidad so bre 
ventas es del 14 por cien to . D e enero a abril de 1999 
o bt uvo 68 000 pesos de utilidad (del ejercicio). Con base 
en las ven tas y los costos se det errnina la utilidad. El 
nivel de utilidad se co ns idera aceptable . 

R ecursos buman os y organizaci6n 

El clima en la emp resa es arrno nico, gene ralme nte los 
con flictos en pr oduccion se resue lven co n facilidad . P or 
eso se puede cons iderar que n o hay con flictos en ella . 
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Las retri buciones al personal son detenninadas de acuer­
do con el puesto mas las prestacion es de cada ernpleado . 
Para el desarr ollo y la superacion del personal se llevan a 
cabo clinicas empresariales a cargo del In stitute Tecno­
logico y de Estudios Supe rio res de Monterrey (ITESM cam­
pus Guadalajara), ademas de hacer consciente al personal 
de la impo rta ncia de la busqueda de la exeelencia en su 
trabajo para que la emp resa sea lider . 

ln nouacum y desarrollo tecnologico 

La emp resa no cuenta con un depart ament o de investi­
gacion y desarrollo del producto . Pero cabe destacar que 
cuando se desar rollo el em paque de material antiestatico 
se destin e una cierta cantida d de recursos y se corit rato 
personal especialrnente para ello, 10 cual constit uye un a 
venta ja tecriologica para la emp resa. Para la caja de mate­
rial antiestat ico 5e utili ze un proceso nuevo . EI equipo 
tiene alrededo r de dos afios y es nacion al e italiano, mo­
demo, pero se le hieieron rnodificacion es. Las maquinas 
para los otras procesos t ienen de 40 a 45 afios y son nor ­
teamericanas. La empres.l ti ene el prop osito de crece r y 
hacerse de equipo mas rapido y modern o, de urilizar 
algunos procesos de mas calidad y con volumenes mas 
grandes con otras maquin as. 

Expeclativas 

La perspecti ve a mediano plazo de Micraempaques es 
vender sus productos tambien en ot ros estados de la repu­
blica. Q uiere exrenderse co n la finalidad de que ot ros 
clien tes pot enciales puedan conocer sus produ ctos para 
crecer mas con base en fort alezas tales como: 1) depart a­
mento de diserio; 2) la disponibilidad por part e de los 
ernpleados para atender cam bios rapid os, acue rdos de 
apoyo en cuan to a servicios y calidad po r parte de los pro­
veedo res, acuerdos con los p rovee do res para cubrir am­
plios volurnenes de produ ccion y el uso exclusive del 
material antiestarico , Y .') flexibilidad en la pr odu ccion . 

Sabe que t iene que trabaja r en la elirninacion de de­
bilidades tales como : 1) la gente es nu eva, no tiene ex­
periencia y requi ere capacitac ion; 2) falta de capacitacion 
espedficamente en el departa mento de venta s, y tambien 
en los operarios para que consigan una mayor especia­
lizacion; 3) dar seguimiento a las acciones, y 4) la emp resa 
no cuenta con informacion de la com pete ncia, 10 cual 
no Ie permite actuar antes que el rival. 

Sin em bargo, Microempaques considera que tiene un a 
gran oportun idad porqu e existen arnp lios mercados que 
no han sido atendidos aun cuand o saben que la compe­
tencia pucde absorber el mercado mediante inn ovaciones, 
que la cornpetencia int ern acional puede im pedir el creci­
miento de l.1 empresa y que la falta de informacion acerca 
de la co rnpete nc ia pu ede provocar que pierda mercado 
porque el rival actue pr ime ro . 

Conclusione 

Co n base en el conocirniento de los aspectos generales 
de la empresa, y en parti cular de la rnercadot ecnia, se 
pueden identificar los eleme ntos qu e co nt rib uye n al 
crec imiento de una organizacion, mi smos que las em pre­
sas deben adecuar segun la situacion parti cular en que se 
encuent ren . Asimismo, se identifican elementos en los 
que hace falta poner atencion para obtene r mejores resul­
tados 

Cul tura ernpresarial. En este caso hay eviden cias de 
qu e la capacit.icion de los di rectives, su visio n de largo 
plazo , un a actitud ab ierta ant e las exigencias del mercado, 
aSI com o su orieritacio n estrategi ca (ser previsor es y 
recept ivos ant e los cam bios para adecuarse) perrmte a 
las empresas perma nece r e inclu so creccr. Ta rnbien de 
que es indi spensable tornar en cue nta .11 mercado, los 
accion istas y los emp leados, asi como pr acticar la co­
municacion directa entre la alta direccion y las diferenres 
areas de laempresa. Co municar y concientiza r de manera 
formal sobre la busqueda de Ia excelenc ia Iacilita el logro 
de este objetivo y un am bieme de co rdialidad y servicio 
perrnite el manejo de conflicto s en for ma adecuada . Co n­
siderar la inversion de utilidades y el apalancamienro 
racion al y preferencial Iue otro eleme nto que apoyo el 
creclmlenro . 

Producto, La expansion de la empresa se debio tarnbien 
en gran medida a su incursion en un nicho de mercado 
poco explotado, 10 que exigi6 1a in vestigacion y el desa­
rrollo de un nuevo produ cto mu y especifico , co n 10 cual 
se puede cousratar que la apert ura a la innovacion apoya 
la produ ccion de mas y mejores pr odu ctos. La aplicacion 
y el conocim ieruo de co mo los clienres usan sus pro­
ducros y las ven tajas qu e aprecian tam bien pe rmiten la 
elabo racion de mejores produclOs y servicios . 

Servicio al cliente. La flex; I)ilidad de las emp resas para 
atendt'r a los clientes segun sus necesidades, recurriendo 
incluso a la su bcom ratacio n, es ot ro factor de com pe­



titividad . Manten er la calidad y el serv icio co mo prioridad 
m ediante planes, progr amas y el aseguramiemo de lo s 
mi sm os, aSI co mo el co ntrol de procesos y product os, y 
la capac itacio n y los incentives del per sonal gar antizan 
la calidad de los m ism os. 

Precio. Una p olit ica de precios o p tima es aque lla en 
donde 12 discrirninacion de precios y su det erminacion 
de acuerdo co n la calida d y utilidad para el cliente, ayuda 
a ap ro piarse del valo r gen er ad o . 

Plaza. En este tipo de empresas la ven ta directa de sus 
productos al co nsum idor final perrnite co nocer m ejor a 
los clien tes y t en er co ntrol absolu to en cuanto a la dis­
t ribuc io n . Considerar un m ercado muy espedfico (nich o) 
y especia lizarse en su atencio n co n la adecuacion de 
disefio, calidad, durab ilida d y gara n ria segun los reque­
rimientos del clien te le dio a esta emp resa la o port u nidad 
de elabora r un product o co n poca co m pe te nc ia . 

Prornocion. La utilizaciori de una prorri ocion muy en­
foca da en exposicio nes y co ng resos h a dado a conocer a 
laempresa en su mercado m eta. La fuer za de ventas ap oya 
la prornoci on con el co noci m ie mo adecuado de las 
caracte rist icas del product o . As! mismo, 1a calidad de los 
product os y la atencio n al cliente se vuelve su m ejor pro­
m o tor. 

Proveedores. Los proveed ores, scleccionados cu ida do­
sam ente au n sin acue rdos especia les, ayudan a la p ro duc­
cio n eficie n te y son factor de ve n ta ja cornpe ti t iva . 

A spectos de m ejora. Algunas d e l as d e bili dade s 
erico n tra das dan ejemplo de fall as que, de presentarse en 
cualq uier t ipo de em pres a, 1imitan los alca nces de la mi s­
rna; estos pueden sinte tizarse en puntos ta les como: gen te 
nueva sin iden t ificacio n co n la em presa, personal no ca­
pacit ado espec ialmen te en el arte de ve nder y en p ro cesos 
de pr odu cc io n esped ficos, pro rnocion insufi ci ente , 
in adecu ados siste mas de informacion y n o conocer ade­
cuadamente a la co m pe te ncia . A lgunos l1neamientos p ara 
m ejorar en estes aspectos sedan : 

1. Ca pacit ar al pe rsonal en genera l; espec ializa r a los 
agentes de vem a en la bores de asesoria en los beneficios 

de productos y se rvicios posventa. 
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2. Amplia r la co bertu ra de pr ornocion en foca da; de­
fin ir su presupuesto de pr ornocion co n b ase en resultados 
anteri ores. El ab orar un ca ta logo y evaluar el desarroll o 
de una pagin a de in te rnet . 

3. O rga nizar un siste ma de informacion para e1 desa­
rroll o de productos y clien tes co n fo rmando b ases de da­
tos de clientes 0 prosp ectos co n informacion co mpleta 
qu e permit a ate n der adecu ad ameme a cada uno. 

4. Conocer en fo rm a adecuada la co m pe te ncia para 
t en er m ay or pen etracion en el m ercad o requiriendo de 
su identificacion , asi co mo de sus est ra tegias , evaluando 
sus fu er zas y debilidades; co n base en ello se podra de­
terrninar cuales so n los m as sign ificativos para co m peti r 
y cuales ev ita r . 

N ita 

1 E1 pr esence trabajo es part e de un estudio mas arnpl io 
denom inado "Mercadotecnia y dese rnpefio de ernpresas ja­
liscienses", que tiene dos ob jetivos fun darnentales: conocer 
directarn ent e que estan haciend a las empresas para perma­
necer y ampliar sus mercados aha ra que la competencia 
globa l es mas fuerte y, pOl' otra part e, vincular la docencia 
y la invest igaciori Jl secto r product ive, al cual, a t raves del 
acercamiento de estudiantes de las Maest rias en Econornla 
y en Negocios y Esrudi os Eco no rnicos, es factible apo rtar 
orien tacion par a que puedan afrontar sus pro blemas de 
cornercializacion. Los datos e informacion de la empresa se 
obtuvieron en la ent rev ista ca n el c.P. H ector Fernando 
N atesa Lopez, director administrat ive de Microernpaqu es 
de Occidente, S.A . de c.v . 
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