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[ntroduccion

La propuesta metodologica del presente estudio de caso
toma como marco de referencia que la capacidad de una
compania para vender un producto o servicio tiene que
ver con factores internos y de fuera de ella, Por eso las
empresas tienen que tomar en cuenta las condiciones
macroeconomicas v las potencialidades del mercado, las
preferencias de los consumidores, la estructura v las es-

trategias de la competencia; internamente deben poner
~atencibén en todas las acciones de la empresa y no sélo en
la mezcla de mercadotecnia propiamente dicha (pro-
ducto, precio, plaza v promocion).

A partir de estos principios se elabord una guia para
el estudio de caso poniendo énfasis en los aspectos mas
directamente relacionados con la mezcla de mercado-
tecnia v el conocimiento del mercado y los clientes, sin
dejar de lado los aspectos histdricos, la orientacion es-
tratégica, las iinanzas, los recursos humanos y las expec-
tativas de la empresa, para concluir con la idenuficacién
de las areas de mejora.

En la actualidad, en un mundo globalizado en el que
las empresas tienen que enfrentarse a competidores mis
fuertes necesariamente deben especializarse y ofrecer pro-
ductos diferentes de los que ofrece la competencia para
sobrevivir. Los factores que contribuyen al éxito de un
negocio son muchos: estrategias acertadas, empleados
dedicados, sistemas de informacién sélidos, buena
aplicacion de los mismos; pero la clave de las empresas
triunfadoras de hoy se concentra en la sausfaccion del
cliente y que estén profundamente inmersas en la mer-
cadotecnia. Estas empresas se dedican a satistacer las ne-

cesidades del cliente mediante un conocimiento ade-
cuado de los mercados.

La mercadotecria se ha convertido en un elemento
central de las estrategias de las empresas, de manera que la
utilizacion de ésta puede ser itil para el empresario en los
siguientes aspectos: 1) saber cémo definir y segmentar
un mercado y ¢dmo colocarse sdélidamente por medio
de la elaboracion de productos y servicios que satisfagan
las necesidades de los segmentos seleccionados; 2) definir
el precio de sus productos y administrar a los interme-
diarios para que sus productos lleguen al pablico, y 3)
saber como promover y publicitar sus productos, de tal
manera que los clientes los conozcan y los requieran.

Las empresas que hoy en dia no utilizan la merca-
dotecnia como elemento importante para su crecimiento
corren el riesgo de que la competencia utilice mejores
estrateglas y se apodere de la mayor parte del mercado.
Por eso las empresas deben ser lo suficientemente fle-
xibles para instrumentar los cambios que sean necesarios
para mejorar su desempefio v atraer a nuevos clientes,
asi como retener a los que ya tienen. Esto se lograra no
so0lo con medidas para mejorar la calidad, sino tambien
ideando estrategias que estimulen al cliente para que sea
un fiel comprador de sus productos.

De ahi la importancia de estudiar las estrategias de
permanencia y penetracion de Microempaques de Occi-
dente, 5.a. de c.v. Esta empresa estd en pleno crecimien-
to v para que éste sea permanente consideramos que es
necesario revisar como se estdn llevando a cabo sus pro-
cesos, y a partir de este conocimiento proponer alter-
nativas. Este trabajo muestra un diagnéstico de la empresa
para conocer sus fuerzas y debilidades, y oirece unaserie
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de alternativas que consideramos podran contribuir a
ampliar su cobertura de mercado y lade otras empresas.
La que nos ocupa se dedica a la fabricacion de cajas de
cartéon, por lo que antes de entrar en su estudio pre-
sentamos un breve resumen de los aspectos mas sobre-
salientes de esta actividad.

Analisis de la industria

La industria del cartén y del papel en Jalisco se encuentra
representada por el cartén gris. Se trata de un pequeno
sector industrial formado por empresas medianas y pe-
quefias, muy dependientes originalmente de la industria
del calzado, pero con caracteristicas y una dindmica muy
propia {ITESM et al., 1993}

1. La principal caracteristica del sector a nivel estatal
y nacional es que es 100 por ciento reciclador de papel v
carton. México tiene la distincion a nivel internacional
de ser, junto con los Paises Bajos, una de las naciones
que mas recicla el papel de desperdicio.

2. Este es uno de los pocos sectores de la industria
~ jalisciense que se preocupan también por reciclar suagua
de proceso.

3. Si bien el procese en st no es tecnologicamente
complejo v la maquinaria tiene en promedio mas de diez
afos, es un sector dinamico en el sentido de que busca
desarrollar nuevos productos y minimizar su depen-
dencia de la industria del calzado.

El crecimiento nacional de ventas, exportaciones e
importaciones de esta industria se detallan enseguida
(ITEsM et al., 1993):

1. A nivel internacional, tan sole Estades Unidos
representa un mercado de 7 000 millones de ddlares (en
lo que se refiere a cajas de cartdn gris hasta 1993) y su
principal competencia esta representada por el plastico
y el carton microcorrugado. Mas que pelear contra el
carton corrugado, latendencia del sector es a complemen-
tarse con éste en la {orma de elementos interiores en el
empaque exterior.

2. Estados Unidos ha incrementado su produccién v
sus exportaciones de cajas de cartdn gris, pero es un pais
netamente importador pues alcanza un déficit de 40 mu-
llones de délares, que representa un nicho atractivo para
Meéxico.

3. Laclave para el crecimiento y la insercion de Ja in-
dustria jalisciense en el mercado internacional esta en el
disefio de nuevos productos.

4. La industria en Jalisco esta posicionada entre favo-
rable y mantenible, pero con tecnologias maduras.

5. La estrategia que se debe seguir es la de moverse
hacia una posicion favorable con tecnologias clave menos
maduras y ms en crecimiento. El c¢émo dependera basi-
camente de su capacidad de organizarse, pero su principal
requerimiento es el disefio de interiores o separadores
para diferentes tipos de productos que faciliten su manejo,
en desempacado de los productos ‘o su exhibicién al
menudeo.

6. El sector también debe apostarle a la optimizacién
de sus procesos, para eficientar su operacion y reducir
los costos.

7. Finalmente, la estrategia tecnoldgica también debe
apoyar al recurso humano mediante programas de
capacitacion y productividad.

8. El sector cartén gris tiene grandes oportunidades
ante la apertura comercial, va que sus competidores en
el extranjero tlenen caracteristicas similares, tales como
tamafio y concentracion industrial.

Pertil de la empresa en estudio

Microempaques de Occidente inicid sus operaciones en
marzo de 1995 con un capital inicial de 50 mil pesos
aportado por los tres socios fundadores, con una maquina
y en una superficie de 150 metros cuadrados. Poste-
riormente se extendid a una superficie de 190 metros
cuadrados, y en octubre del mismo afio se trasladd a un
local de 700 metros cuadrados. Inicialmente se fabricaron
cajas para pizza, v actualmente su nicho de mercado son
las cajas de cartdn utilizadas como empaques en la
industria electronica. La oportunidad que observaron
para ubicarse en este nicho es que las empresas grandes
que fabrican cajas de carton dificdmente pueden sa-
tisfacer las necesidades de entrega rapida que requiere la
industna electronica, la cual solicita bajos volimenes de
cajas en periodos irregulares. Microempaques de Occi-
dente se adapra a estos cambios bruscos modificando sus
procesos de produccién para satistacer los volimenes
requeridos de inmediato con la calidad solicitada.
Cuando a Microempaques le solicitan grandes voli-
menes de cajas se asocla con otra empresa mas grande
que se ajusta a las condiciones requeridas. A través de un
acuerdo con esta ultima, se compromete a productr las
cajas, v lalamina de cartén, que representa una parte de
Ja produccién, es comprada por Microempaques como




materia prima. Finalmente, Microempaques comercializa
las cajas terminadas y utiliza la materia prima para pro-
ducir otro tipo de empaques y de cajas. Sus ventas a partir
del inicio de sus operaciones han crecido 48 veces en tér-
minos reales.

Como parte de Ja apertura comercial, las ventas de
Microempaques se han visto afectadas por la competencia
de Estados Unidos; especificamente en las ventas de cajas
de material antiestatico, varias empresas distribuidoras
norteamericanas han iniciado sus ventas entre las em-
presas de Jalisco.

Objetivos de la empresa

Para guiar sus estrategias, la empresa tiene como objeti-
vo ser lider ganando mayor participacién en la indus-
tria electrénica, ser su principal proveedor de empaques.
Asl, se ha propuesto satisfacer con calidad y oportu-
nidad las necesidades del mercade de cartén corruga-
do. Microempagques pretende lograr el crecimiento de
sus productos, mercados y tecnologia y asi tener un
rendimiento adecuado para sus accionistas, el desarro-
o y la superacion de su personal y alcanzar el nivel de
empresa de clase inundial. Microempaques, apoyada en
la calidad de su gente, dirigira todas sus operaciones
hacia sus clientes y el mercado de cartdn corrugado bus-
cando superar las expectativas de sus clientes para ser el
lider en su ramo, siendo responsable con su personal,
accionistas, el entorno social y el medio ambiente.

Cultura empresarial

Aunque en el entorno actual las posibilidades de aso-
ciacion de las empresas son importantes para su forta-
Jecimiento, Microempaques no tiene contemplada la
posibilidad de asociarse con otras, por lo menos no a
corto plazo, ya que considera que no es necesario por el
elevado crecimiento de sus ventas, por lo cual tiene
finanzas sanas v, por lo tanto, les permite alos directivos
tener expectativas favorables de crecimiento. Para que
se dé dicho crecimiento la empresatrata de ir corrigiendo
los errores que se vayan detectando en las auditorias
internas, con el objetuve de prevenir problemas que en
el futuro pudieran ser mayores.

El intereés del empresario por permanecer en esta acti-
vidad se debe a que considera que el subsector tiene
mucho futuro y su experiencia en el mercado le permitira

especializarse y atraer mas clientes. Para mejorar la cali-
dad en el servicio en forma continua, Microempaques
ha instrumentado el programa de “justo a tempo” con
la finalidad de satisfacer la necesidad de entrega rapida
del producto al cliente. Es politica de la empresa mantener
un sistema de calidad documentado como una manera
de asegurarse de que todos los productos y/o servicios
cumplen con los requisitos que se especifican.

El personal directivo de la empresa utiliza herra-
mientas tales como: planes de calidad, planes de nego-
cios y planes de mejora, para asegurar el cumplimien-
to de los requerimicntos de calidad de los clientes, La
comunicacion entre la alta direccion v las diferentes areas
de la empresa es directa y en un ambiente de cordialidad
y servicio. El manual de organizacion esta en proceso de
elaboracién.

Administracion

Se realiza planeacién de calidad, negocios y mejoras, en
la cual participan los tres socios. En esta planeacién hay
que tomar decisiones como: presupuesto que se va a
utilizar, las expectativas de ventas, el nivel de precios,
mejoras en laatencién y servicio a clientes. La planeacion
se lleva a cabo tomando en cuenta el crecimiento del
mercado v las experiencias de comportamiento del ne-
gocio.

Mercado

La empresa satisface las necesidades de varios producto-
res, especificamente de empaque para la industria electrd-
nica establecida en Jalisco. Para lograr lo anterior, Mi-
croempaques ha desarrollado un conocimiento de los
productos de la industria electrénica para adecuar los
empaques que fabrica alos requerimientos de sus clientes.

El mercado meta de la empresa es el de la electrénica
porque considera que es un nicho adecuado para sus
productos vy que siempre le esta demandando; por eso la
empresa tiene segura la venta de sus productos en el
mercado interno v exportar de manera indirecta sin tener
que recurrir al extranjero.

El mercado estd creciendo ya que, seglin sefiala el di-
rector administrativo de Microempaques, en los tltimos
aflos tas exportaciones de la industria electronica tuvieron
un crecimiento de entre el 80 v 90 por ciento. Esto es
importante para la empresa porque abastece al 8C por




cliento de la industria electronica, y se espera que sus
ventas continten creciendo. Para mantenerse informa-
da sobre el mercado, en la empresa se recurre a los clien-
tes y contactos que tiene el gerente de produccidn dada
su expertencia. Una ventaja competitiva de Microempa-
ques es la elaboracion de empaques a partir de material
antiestarico desarrollado por Ja misma empresa. Este tipo
de empaques tiene la calidad requerida por los clientes.

Clientes

1. Sus clientes son exigentes, esperan calidad, duracién
y rendimiento del producto. Una de sus exigencias es
la entrega a tiempo de los empaques.

. Son fieles a la empresa.

. Valoran la calidad de los productos y no les importa
el precio.

4. Son clientes satisfechos, por lo que hablan favorable-

mente a otras personas de la empresa y sus productos.

5. Clientes grandes y medianos que demandan volu-

menes pequenos de empaques con variacienes en el
diseno.

" 6. Clientes rentables.

Microempaques ha adquirido sus clientes por medio
de exposiciones y congresos que efectta cl sector electro-
nico. Como ya se dijo, la empresa satisface el 80 por
ciento de los requerimientos de empaques de cajas de
cartdn del sector electrénico. La participacion de la em-
presa en el mercado de empaques de carton corrugado se
estuma entre 4 y 5 por ciento.

El aprecio que tiene el cliente hacia estos productos
se refleja en las compras repetidas. Los clientes siempre
vuelven, lo cual es sefial de su preferencia por el preducto.
La empresa conoce directamente los productos de las
empresas electronicas, la forma en que sus clientes utilizan
sus productos, ast como el valor que representa para ellos,
todo con la finalidad de adecuar los empaques al producto
final. Las ventajas competitivas de los productos que
aprecian sus clientes son: 1) la especializacion en la ade-
cuacidn del producto; 2) la calidad; 3) el tiempo de en-
trega; 4) la atenc1dn y el servicio al cliente; 5) el precio, y
6) que la empresa ha sabido adaptarse a las urgencias de
los clientes.

Microempaques tiene alrededor de 33 clientes. Entre
los masimportantes se encuentran los sigutentes: Kodal
Export de México, Valycontrol, Hewlett Packard, Sie-
mens, Solectron de México, Davatron, Natsteel, High
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Precision Mouding and Tools Tecnologia Nec, Avex
Electronics, Seymi, Ureblock, U.S 1., Flextronix, Molex,
SCI Systems de Mexico v Trend Technologies.

Sistema de informacion

de la mercadotecnia

La empresa no cuenta con un sistema de informacion
sobre el mercado, proveedores, canales y competencia.
Lo que se hizo para encontrar mas clientes fue afiliarse
en 1997 a la Camara Regional de la Industria de la
Transformacién (Careintra), con la finalidad de utili-
zar los servicios que ofrece como vehiculo de promo-
c16on. Ademas, la empresa utiliza los servicios de Cadena
Productiva de la Electrénica (Cadelec) y la Camara Na-
cional de la Industria Electronica y de Telecomunica-
ciones {Canleti) para darse a conocer en el mercado ob-
jerivo.

Estrategia de producto

Los productos se adaptan en cuanto a disefio, calidad,
tamafio, durabilidad, garantia y entrega rapida, de acuer-
do con los requerimientos del cliente. Son insumos in-
dustriales que se pueden considerar como suministros,
empaques utilizados para los productos de otras empresas.
El acuerdo que tiene Microempaques con sus clientes es
cumplir con las entregas de “justo a uempo”, para lo
cual cuenta con un 4rea de producto terminado donde
se almacenan los productos para hacer frente a las de-
mandas continuas. Cuenta con un registro de clientes y
de los productos que solicitan. Para su disefio tiene un
departamento que recibe las demandas de los clientes y
realiza los ajustes necesarios para adaptar los empaques
a los requerimientos de éstos.

La empresa ha creado un nuevo producto, el empaque
hecho a base de material antiestatico. La oportunidad
surgid araiz de que una empresa le solicité este material,
v en el lapso de un afio lo pudo manufacturar. Cuando
se desarrollé el empaque de material antiestatico contd
con personal de investigacion y desarrollo de la misma
empresa, asl como con personal contratado para crear
el nuevo producto. Especificamente, se contratd a un
quimico.

El area de produccidn cuenta con un almacén de ma-
terias primas, que es manejado a través de un registro y
control de inventarios. Existe un control de calidad de




materias primas que consiste basicamente en la inspeccién
visual y la medicién de la calidad de las materias primas.
Las evaluaciones que se hacen de fa calidad en el ser-
vicio se basan en las auditorias realizadas por Cadelec,
asi como en las clinicas empresariales que imparte el
Tecnologico de Monterrey cada semestre con el objetivo
de apoyar a diferentes areas de la empresa pero con-
centrandose mas en el area de produccion para mejorar
la calidad del producto, que se logra con la capacitacion
v los incentivos a los trabajadores de la planta para que
mejoren su desempefio. La percepcion de la empresa es
que s1 hay quejas por la calidad v la inquietud de los
clientes para que se mejoren {os productos, éstos solici-
tan les sean mejorados los precios y servicios que les ofre-
ce. Las inquietudes manifestadas se toman en cuenta para
mejorar la calidad tanto del producto como del servicio.
Las caracteristicas de servicio que mas aprecia el cliente
son la entrega inmediata de los empaques v la disposicién
para cubrir pedidos urgentes en forma oportuna y eficaz.
Para lograrlo se lleva a cabo una planeacién a través de
la cual se determina un stock de producto estandar y se
toman acuerdos para mejorar la flexibilidad y cambiar
"la produccion de un pedido para atender otro mas
urgente. La empresa considera la produccién de cajas de
material antiestdtico como su producto “estrella”, que le
proporciorna una ventaja sobre sus competidores.

Estrategia de precios

Para la fijacidon de precios la empresa se basa en el costo
de insumos mas el costo de produccion y un porcentaje
de utilidad, v en ocasiones también toma en cuenta las
cotizaciones de sus competidores. Maneja precios por
volumen y también los fija segln el cliente de que se tra-
te. Para las cajas de material antiestatico se tiene el mismo
criterio de fijacién de precios que para los demis pro-
ductos; se toma en cuenta el costo de los mmsumos, el de
produccion y un porcentaje de utilidad. No se ha entabla-
do una guerra de precios porque la empresa tiene precios
altos con relacién a la competencia. Sin embargo, hay
que mencionar que en ocasiones la competencia reclama
a la empresa por fijar precios por debajo de los que ella
uerne.

La politica de crédito a clientes de la empresa consiste
en que con los nuevos no maneja crédito y les solicita un
50 por ciento de anticipo y el resto se cobraa la entrega
del producto. Ademas hace descuentos a sus clientes

cuando los volumenes que le compran son muy grandes
0 hay una reduccion en el costo de la materia prima.

Plaza, canales de distribucién v logistica

La empresa distribuye sus productos en forma directa.
Para la distribucion cuenta con equipo propio.

Promocion

La promocién que Microempaques hace a sus productos
es con su participacion en exposiciones v congresos del
sector electronico. En Jalisco ha participado en dos expos
y en dos congresos. Es importante también sefialar su
afiliaci6n en 1997 a la Canieu, como via para promover
sus productos. Los objetivos de su participacién son que
mas clientes conozcan sus productos.

Basicamente, la empresa transmite el mensaje de la
calidad en sus productos. Uno de sus medios de identidad
visual es su logotipo. No existe en la empresa un de-
partamento de relaciones publicas, sino que su relacion
se da via los clientes y organismos empresariales a los
que estd afiliada o con los que tiene cierta comunicacion.
El criterio para promover mas alguno de sus productos
es enviando muestras a grupos de empresarios que pueden
ser clientes potenciales. El presupuesto de promocién se
establece de acuerdo con las necesidades inmediatas, sin
ninguna planeacion.

La forma de garantizar y medir la eficiencia de sus
actividades de promocién es mediante la respuesta di-
recta en la demanda de los clientes, que se refleja en un
aumento de las ventas y los pedidos. Aunque la empresa
no maneja una imagen ante la sociedad civil, st apoya a
sus trabajadores para su integracion al trabajo produc-
tvo a través de la rehabilitacion cuando es detectado en
ellos algin problema de farmacodependencia.

Fuerza de ventas

La empresa cuenta con tres agentes de ventas y pro-
ximamente también contara con un gerente de ventas.
Hasta el momento la funcidén que estan desemperiando
no es propiamente la de un vendedor, la percepeidn es
que por momentos se convierten en “levanta pedidos”.
Existen comisiones para los vendedores, que son deter-
minadas por los socios de la empresa, aunque cada uno
de ellos tiene un sueldo base y las prestaciones de todos




los demas empleados. Segin su puesto, cada empleado
tiene un sueldo base, mas un 10 por ciento por asistencia
puntual, y vales de despensa del 10 por ciento del sueldo.
El manejo de comisionistas lo hace el director y la co-
mision es del 2 por ciento.

El personal de ventas no tiene una capacitacion espe-
cial en cuanto a técnicas de ventas y trato al publico,
pero si conocimiento del producto, el cual se origina
por medio de la experiencia empirica directa de los ven-
dedores y através de la induccion ala empresa que reciben
los trabajadores. Existe también un médico en Micro-
empaques, aunque los trabajadores estan afiliados al Se-
guro Social.

La fuerza de ventas se organiza de la signiente manera:
los tres agentes de ventas dependen de los directivos de
la empresa. En ocasiones algunos de los clientes se in-
teresan en establecer el contacto no con los agentes de
ventas, sino con el Jefe de produccion o algunc de los
socios, ya que estos Ultimos tienen capacidad de decision
sobre los tiempos y las formas de surtir algun pedido
por parte de los clientes,

Proveedores

Los criterios de eleccion de los proveedores son primero
la calidad (referida a que son productos de papeles
norteamericanos no reciclados o muy poco reciclados),
en segundo lugar el tiempo de entrega, y en tercero el pre-
cio. La empresa tiene un acuerdo verbal con sus provee-
dores, que no cambian, contindan siendo los mismos.

Organizacion de la mercadotecnia integrada

Actualmente la empresa no cuenta con un sistema de
mercadotecnia definide como tal, aunque ba hecho uso
del mismo de manera empirica: estableciendo pro-
veedores, 1dentificando a sus compeudores, posicio-
nandose en la preferencia de los clientes, desarrollando
nuevos productos, buscando mejores canales de dis-
tribucién, uulizando la promocidn v estableciendo cri-
terios de produccién para ciertas partes del negocio. La
linea de produccién esta vinculada al departamento de
ventas de manera directa.

Orientacidn esiraiégica

La planeacién surge de los directivos de la empresa (so-

c10s), quenes determinarcn el mercade que van a sats-
facer detectando las necesidades de empaque en la indus-
tria electronica. Se aplica con mucha fuerza la estrategia
actual de mercadotecnia, detectando las necesidades v
los cambios que manifiestan los clientes. La comunica-
c16n de la alta gerencia con respecto a sus ideas relativas
ala mercadotecnia es fluida y abierta hacia el nivel inme-
diato inferior de la empresa. Sin embargo, la comuni-
cacibn que se da de los mandos medios hacia los niveles
inferiores no es tan eficaz. La administracién muestra
buena capacidad de reaccionar con rapidez y eficiencia
ante cambios subitos, lo que se muestra cuando existen
cambios en la demanda de los clientes en cuanto a
volumen, disefio y servicio.

Compelencia

La empresa no tiene un amplio conocimiento de la
actuacidn de sus competidores en el mercado, debido a
que no centra su atencion en los competidores sino en
el mercado. Sin embargo, Microempaques tiene 1dent-
ficados a los siguientes competidores nacionales: Empa-
ques de Jalisco, Cajas Especiales, Wilivaldo Ponce de
Ledn y Bradford. La competencia ofrece productos simi-
lares, pero la Unica ventaja que pueden tener los com-
petidores se ubica en los precios, que son mas bajos;
pero si la empresa percibe que tiene una competencia
potencial en e! desarrollo de sus productos, también los
baja. Por medio de los clientes, la empresa se mantiene
informada de lo que hacen sus competidores.

Finanzas

Microempaques en 1997 recurrib a dos financiamientos:
uno de 50 000 pesos personal v otro de 100 000 pesos a
traves de un crédito de Fojal. Estos financiamientos han
permitido su expansion. El margen de utilidad sobre
ventas es del 14 por ciento. De enero a abril de 1999
obtuvo 68 000 pesos de utilidad (def ejercicio). Con base
en las ventas v los costos se determina la utilidad. El
nivel de utilidad se considera aceptable,

Recursos bumanos y organizacion
El clima en la empresa es armonico, generalmente los

conflictos en produccién se resuelven con facilidad. Por
eso se puede considerar que no hay conflictos en ella.




Las retribuciones al perscnal son determinadas de acuer-
do con el puesto més las prestaciones de cada empleado.
Para el desarrollo v la superacidn del personal se llevan a
cabo ¢linicas empresariales a cargo del Insututo Tecno-
logico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM cam-
pus Guadalajara), ademas de hacer consciente al personal
de la importancia de la busqueda de la exeelencia en su
trabajo para que la empresa sea lider.

Innovacion y desarrollo tecnoldgico

La empresa no cuenta con un departamento de investi-
gacibn y desarrollo del producto. Pero cabe destacar que
cuando se desarrollé el empaque de material antiestatico
se destind una cierta cantidad de recursos v se contraté
personal especialmente para ello, lo cual constituye una
ventaja tecnologica parala empresa. Para la caja de mate-
rial antestatico se utilizé un proceso nuevo. El equipo
tiene alrededor de dos anos y es nacional e italianc, mo-
derno, pero se le hicieron modificaciones. Las maquinas
paralos otros procesos tienen de 40 a 45 afios v son nor-
teamericanas. La empresa tiene e} propaésito de crecer y
hacerse de equipo mas ripido y moderno, de urilizar
algunos procesos de més calidad y con volimenes mas
grandes con otras maquinas.

Expectativas

La perspectiva a mediano plazo de Microempaques es
vender sus productos también en otros estados de la repu-
blica. Quiere extenderse con la finalidad de que otros
clientes potenciales puedan conocer sus productos para
crecer as con base en fortalezas tales como: 1) departa-
mento de disefio; 2) la disponibilidad por parte de los
empleados para atender cambios rapidos, acuerdos de
apoyo en cuanto a servicios y calidad por parte de los pro-
veedores, acuerdos con los proveedores para cubrir am-
plios volimenes de produccion y el uso exclusivo del
material antiestatico, y 3} flexibilidad en la produccion.

Sabe que tiene que trabajar en la eliminacion de de-
bilidades tales como: 1) la gente es nueva, no tiene ex-
periencia y requiere capacitacion; 2) falta de capacitacién
especificamente en el departamento de ventas, y también
en los operarios para que consigan una mayor especia-
lizacién; 3) dar seguimiento a las acciones, y 4} laempresa
no cuenta con informacién de la competencia, lo cual
no le permite actuar antes que el rival.

Sin embargo, Microempaques considera que tiene una
gran oportunidad porque existen amplios mercados que
ne han sido atendidos aun cuando saben que la compe-
tencia puede absorber el mercado mediante innovaciones,
que la competencia internacicnal puede impedir el creci-
miento de la empresa y que la falta de informacién acerca
de la competencia puede provacar que pierda mercado
porque el rival actde primero.

Con base en el conocimiento de los aspectos generales
de la empresa, y en particular de la mercadotecnia, se
pueden identificar los elementos que contribuyen al
crecimiento de una organizacion, mismos que las empre-
sas deben adecuar segln la situacion particular en que se
encuentren. Asimismo, se identifican elementos en los
que hace falta poner atencién para obtener mejores resul-
tados

Cultura empresarial. En este caso hay evidencias de
que la capacitacion de los divectivos, su visién de largo
plazo, una actitud abierta ante las exigencias del mercado,
asl como su orientacion estratégica (ser previsores y
receptivos ante los cambios para adecuarse) permite a
las empresas permanecer ¢ incluso creccr. Tambien de
que es indispensable tomar en cuenta al mercado, los
accionistas y los empleados, asi como practicar la co-
municacion directa entre la alta direccién y las diferentes
areas de la empresa. Comunicar y concientizar de manera
formal sobre la bisqueda de la excelencia facilita el logre
de este objetivo y un ambiente de cordialidad y servicio
permite el manejo de conflictos en forma adecuada. Con-
siderar la inversion de utilidades y el apalancamiento
racional y preferencial [ue otro ¢lemento que apoyo el
CreclmIento.

Producto. La expansion de la empresa se debid también
en gran medida a su incursién en un nicho de mercado
poco explotado, lo que exigio la investigacion v el desa-
rrollo de un nuevo producto muy especifico, con o cual
se puede constatar que la apertura ala innovacion apoya
la produccién de mas y mejores productos. La aplicacion
y el conocimiento de cémo los clientes usan sus pro-
ductos y las ventajas que aprecian también permiten la
elaboracion de mejores productos v servicios.

Servicio al cliente. La flexibilidad de las empresas para
atender a los clientes segtin sus necesidades, recurriendo
incluso a la subcontratacién, es otro factor de compe-




uttvidad. Mantener la calidad y el servicic como prioridad
mediante planes, programas y el aseguramiento de los
mismos, asi como el control de procesos y productos, y
la capacitacion y los incentivos del personal garantizan
la calidad de los mismos.

Precio. Una politica de precios Optima es aquella en
donde la discriminacion de precios y su determinacion
de acuerdo con la calidad y utilidad para el cliente, ayuda
a apropiarse del valor generado.

Plaza. En este tipo de empresas la venta directa de sus
productos al consumidor final permite conocer mejor a
los clientes y tener control abscluto en cuanto a la dis-
tribucidén. Considerar un mercado muy especifico (nicho)
y especializarse en su atencidn con la adecuacion de
disefio, calidad, durabilidad y garantia segin los reque-
rimientos del cliente le dio a esta empresa la oportunidad
de elaborar un producto con poca competencia.

Promocion. La utilizacién de una promocidon muy en-
focada en exposiciones y congresos ha dado a conocer a
la empresaen sumercado meta. La fuerza de ventas apoya
la promocion con el conocimiento adecuado de Jas
~ caracteristicas del producto. Asi mismo, la calidad de los
productos y laatencidn al cliente se vuelve su mejor pro-
motor.

Proveedores. Los proveedores, seleccionados cuidado-
samente aun sin acuerdos especiales, ayudan a la produc-
c16n eficiente y son factor de ventaja competitiva.

Aspectos de mejora. Algunas de las debilidades
encontradas dan ejemplo de fallas que, de presentarse en
cualquier tipo de empresa, limitan los alcances de la mis-
ma; éstos pueden sintetizarse en puntos tales como: gente
nueva sin dentificacidn con la empresa, personal no ca-
pacitado especialmente en el arte de vender y en procesos
de produccion especificos, promocién insuficiente,
inadecuados sistemas de informacién y no conocer ade-
cuadamente a la competencia. Algunos lineamientos para
mejorar en estos aspectos serian:

1. Capacitar al personal en general; especializar a los
agentes de venta en labores de asesoriz en los beneficios
de productos y servicios posventa.

2. Ampliar la cobertura de promocién enfocada; de-
finir su presupuesto de promocion con base en resultados
anteriores. Elaborar un catalogo y evaluar el desarrollo
de una pagina de internet.

3. Organizar un sistema de informacién para el desa-
rrollo de productos y clientes conformando bases de da-
tos de clientes o prospectos con informacion completa
que permita atender adecuadamente a cada uno.

4. Conocer en forma adecuada la competencia para
tener mayor penetracion en el mercado requiriendo de
su identificacion, asi como de sus estrategias, evaluando
sus fuerzas y debilidades; con base en ello se podra de-
terminar cuales son los mas significativos para competir
y cudles evitar.

VEl presente trabajo es parte de un estudic mas amplio
denominado "Mercadotecnia y desempefio de empresas ja-
liscienses”, que tiene dos objetivos fundamentales: conocer
directamente qué estan haciendo las empresas para perma-
necer y ampllar sus mercados ahora que la competencia
global es mas fuerte y, por otra parte, vincular la docencia
y la investigacion al sector productivo, al cual, a través del
acercamiento de estudiantes de las Maestrias en Economia
y en Negocios v Estudios Econdmicos, es factible aportar
orlentacién para que puedan afrontar sus problemas de
comercializacién. Los datos e informacidn de la empresa se
obtuvieron en la entrevista con el C.P. Héctor Fernando
Natesa Lopez, director administrativo de Microempaques
de Cccidente, s.a. de c.v.
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