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La necesidad de las  empresas de implantar  sistemas de 
trabajo que utilicen  integra y racionalmente sus recursos para 
la  oDtencit5.n de l o s  objetivos planteados, s6l.o es p o s i b l e  si 
como parte del desarrollo  habitual de las  labores se aplican, 
los preceptos d e  hacer las cosas  coma  deben de ser. 

Con la  situaci6n de inestabilidad econttmica que ha vivido 
Mexico a través de las  décadas, el empresario  nacional ha 
sufrido  las  peores consecuencias, ya que además de no  poder 
planear en la inversibn, cuando lo hace ha sido objeto de 
grandes  descalabros. 

Pasados los años de la  entrada  en  vigor  del  Tratado de 
Libre Comercio, entre Canadá, E . U .  y Mkxico, parece  oportuno 
una  actualización del comportamiento de l o s  diversos sectores 
de la  "cadena  textil  mexicana", es decir,  fibras, hilados , 
tejidos y confecciones. 

La elaboración de etiquetas se encuentra  dentro de la 
cadena en la  clasificaci6n de tejidos de listones elásticos, 
encajes,  cintas y etiquetas tejidas en telares  jacquard. 

La  brusca  "apertura" de la  economía en 1988, como forma 
de combatir  la elevada tasa de inflaci6n en Mt+xico, afecto 
mucho a varias ramas industriales, sobre todo a los sectores 
textil, prendas y calzado por la competencia  desleal de China 
y otras naciones  asiaticas  entrando  saldos y mercaderías  bajo 
condiciones de dumping. 

La  politica  económica  seguida  por el gobierno de Salinas 
de Gortari desde 1988, provoc6  una  fuerte  recesión en la 
demanda textil. 



E l  año de 1993 se caracterizó por ser el de más  bajo 
crecimiento,  presentando l o s  sectores  una  severa  contraccibn, 
y por consiguiente  el  empleo en la  cadena  textil  mexicana 
alcanz6 el nivel más bajo.  Muchas  empresas, s o b r e  todo 
pequeñas  no  han  podido  defenderse. 

La  lenta  recuperacibn  del  sector se atribuye  en  parte  a 
l o s  acontecimientos  socio--politicos  ocurridos en México en 
1994, tales  como el levantamiento  armado en Chiapas y el 
asesinato del Lic-Luis Donaldo  Colosio,  Candidato  del PRI a la 
Presidencia de la Rep~blica en las elecciones de agosto de ese 
año - 

Las  expectativas  para el futuro de 105 proyectos de 
modernización en Mexico, son el de estimular  a  la  pequeña y 
mediana  empresa  a  través de líneas de credit0  y  medidas 
fiscales. Los industriales  por su parte  tienen  una  clara 
determinaci6n  para  preparar  a los sectores  textil  y de 
confeccicin a la "economía d e  mercado" y ser  un  importante 
proveedor  dentro del marco  del T.L.C. 

Segun la "Memoria  Estadística" de la  Chmara  Textil, 
Mexico  importó USs242.33 millones de maquinaria  textil en 
1993, mientras que las importaciones de enero  a  agosto de 1994 
fueron de U5$213,5 millones de maquinaria  textil  y US$32 
millones de maquinaria de  confeccih (sin maquila). 
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Cabe mencionar que los diversos sectores que componen  la 
"Cadena  Textil  Mexicana"  invirtieron  en  m&tGdos,  capacitación 
Y sistemas de calidad,  sobre todo en los últimos tres años 
Como  medio de adecuarse a la nueva  realidad. Los resultados 
han sido positivos en  el mejoramiento de productividad. En 
cuanto a la calidad se estima que mejoró de  un 30% a un 40% 

Pero se tiene que  subir  un 20% cuando  sea  comparada don E.U 

U r x  caracterj.stica de la  industria del tejido radica eTi 

que  el proceso es mucho m 6 s  complejo que  otras industrias. 
Simplemente el manejo de las  fibras  sintkticas es 
definitivamente m 8 s  difícil. 

Ademas  otra  peculiaridad que tienen las etiquetas es la 
moda de las  mismas, ya  que esta  produce cambios constantes en 
muchos de sus  diseños, adem%s de que los cambios tienen que 
ser efectuados en un intervalo corto de tiempo. 

Ante todos estos cambios es conveniente tener  una 
formaci6n de superación y una  inclinaci4n  por  examinar  la 
situacidn de la empresa. 

El diagnbstico de organizaciones  implica  analizar 
concienzudamente la información y los datos relativos al  medio 
cultural, a los procesos, a la estructura, y a otros elementos 
esenciales del organismo. Su objetivo es descubrir  sectores 
susceptibles de perfeccionarse. Y no son  solo  las crisis, sino 
tambien l o s  períodos de &xito l o s  que provocan  cambios  a l o s  
que necesariamente habra que adaptarse. 

Se trata de  un intento  para  vincular  una  diversidad 
bastante  extensa de factores variables, con los resultados de 
la organizacibn, así como determinar  relaciones  causales. 

Su meta final es poder  pronosticar el impacto de eventos 
particulares en la  productividad d e l  organismo y el bienestar 
de sus miembros. 
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Muchas  veces  resulta  no scjlo necesario sino 
imprescindible  analizar en detalle  los  problemas que están 
dificultando el desarrollo de la empresa, y por  Supuesto SUS 
causas.  Quizá sea necesario  intentar  entrever el futuro  para 
prepararse convenientemente, por lo que la empresa debe ser 
analizada en todos sus aspectos. 

Existen  diferentes  orientaciones para 1.0s diagn6sticos; 
es decir, formas de considerar a la. organizacibrl, así c,omo de 
vincular l o s  resultados con la  introduccibn de datos y con los 
factores  variables que intervienen; sin embargo  sea  cual fuere 
la  orientacibn o el enfoque existen  varias  normas o guías 
importantes  para formular diagnósticos  acertados de las 
organizaciones: 

- Los resultados susceptibles de observacijn  tienen 
multiples  causas. 

- Muchos datos representan  síntomas y no causas. 
- Lo que se percibe y los juicios  críticos  influyen en 
la capacidad  para  diagnosticar. 

El  metodo de diagn6stico  empleado en ETIC-ART S . A .  de 
C . V . ,  esta basado en  estas importantes  guías y estructurado de 
la siguiente manera: 

La primera  etapa es el Analisis d e l  Sistema: 
Que nos llevara  a  conocer  la empresa, por  medio de 

sus antecedentes, su normatividad, sus componentes; recursos 
humanos, técnicos, financieros, econ6micos y materiales, sus 
objetivos y la descripcidn de la mercancia. 

La  segunda  etapa es la Evaluacibn  Ex-post. 
Donde se describe el proceso  real del sistema, por 

medio de 10 observado durante las visitas  a la fabrica y la 
platica con algunos empleados. 
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La tercer  parte es el Diagnbstico- 
Se le puede  considerar  la  médula de la  tesina. El 

diagnbstico sienta la base para determinar y asignar 
prioridades  a los problemas, a  las  cuestiones  debatibles 
decisivas y a las oportunidades que se ofrezcan. 

El proceso de diagnóstico se planteará como un proceso de 
indagaci6n donde se busquen  aquellas  situaciones que se 
presentan en la direccion o gestic511 del  sistema como una 
discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea. 

Este  proceso se entiende precisamente como una  lógica de 
investigación, cuya intencibn es el pasar de un  conocimiento 
de la problemhtica  a la definición del problema que comprende: 
las causas de los síntomas, los efectos, quienes y como se ven 
afectados, que elementos pueden controlarse, con  que medios se 
cuenta  para ello, cuáles  son los obstáculos  principales, etc., 
esto permitir&  conocer la realidad o el problema, no s610 en 
el momento sino tambien en su  desarrollo de acuerdo con las 
posibles  consecuencias. 

La cuarta etapa es la Generaci6n de alternativas. 
Para  la  adecuada  soluci6n de los problemas se 

requiere contar con un adecuado  planteamiento de los  mismos, 
es conveniente  revisar cuales son las principales  fuentes de 
dificultades y errores en la definicih  de un problema. 

E s  importante que  al haber  encontrado los problemas que 
aquejan  a  la  empresa se den varias  alternativas de solución. 

La soluci6n de problemas  puede  verse como un proceso en 
el que se parte de una  situación  problematica y se pretende 
llegar  a una propuesta de soluci6n del problema que se refleja 
en dicha situacibn. 



Las  etapas  consiguientes  ya  no  aparecen  aplicadas en 
ETIC-ART S . A .  de C.V. (empresa que se analiza en el  presente 
trabajo)  debido a  que su uso es exclusivo de la  empresa y 
meramente  prdctico,  por lo  que sólo se mencionaran. 

La quinta  etapa es la  Evaluación Ex-Ante .  
Una vez definido el problcnra, se proponen  las 

alternativas que lo solucionen  las cuales deberan ser 
evaluadas  para encontrar aquellas  con las que se obtengan 
mejores  resultados. 

La sexta  etapa es la Selecci6n  (Toma de decisiones). 
La  identificaci6n del estado  deseado debe tener  como  base 

los  resultados esperados, aunque  parece  difícil  plantear 
aspectos  concretos sobre algo  planeado y que por  lo  tanto se 

desconoce, se debe de adoptar  una  actitud  crítica  frente a una 
realidad  conocida  para  llegar a tomar  las decisiones que nos 
lleven  al  estado deseado- 

La skptima  etapa es la Implantaci61-1. 
Tras de haber encontrado la solucibn m6s viable se indica 

la  forma  para implantarse y un mecanismo  para  ajustar o 
replantear  la solución  en caso de  que surjan errores, 
omisiones o cambios en el sistema. 

Y por  liltimo la etapa del  Control. 
Para comprobar que lo implantado esta funcionando se 

debe de llevar un seguimiento que nos permita  continuar con el 
proceso o nos lleve a tomar la  decisibn de cambiarlo, 10 cual 
debimos  haber contemplado desde el inicio. 



Deseo  exponer  un  enfoque a los cambios  en l a  

organización, a los cuales se le atribuyan l a  importancia 
necesaria por su  nivel de estudio. 

Mi mayor  satisfacción ser& sabe r  que he pcdidotcontribuir 
a l  mejoramiento de una de l a s  empresas de un grupo tan 
importante como lo es I U S A .  





ETIQUETAS  ARTISTICAS S.A. de C.V. 

Viaducto Río de  la Piedad No.561, Col-Granjas  Mexico, 
Mkxico D - F - ,  c.p.08400., 
tel. 6-57-44-88 y Fax. 6-50-27-97 

ETIC-ART S . A .  de C.V. es una  empresa  que  pertenece  al 
ramo  industrial,  en  un  grupo  denominado  GICISA  (Grupo 
Industrial  Cierres  Ideal, S . A . )  que  a su vez  esta  incorporado 
a  IUSA  (Industrias  Unidas S . A . ) .  

ETIC-ART S . A .  de C . V .  se dedica a l a  fabricacih  de 
etiquetas  tejidas y galones. 
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El grupo  IUSA  (Industrias  Unidas S . A .  de C.V.) fue  creado 
el 31 de julio de 1939 por  el Ing-Alejo Peraf.ta y Diaz 
Cevallos, desde entonces y actual  Presidente  Ejecutivo  del 
grupo - 

En 1961 el Ingeniero  decide  llevar el desarrollo 
industrial  al campo mexicano.  Adquiere entonces una  ganadería 
de reses bravas, localizada a m& de 100 Km de la Ciudad de 
México  (en el municipio de JocotitlAn  al noroeste del  Estado 
de Mkxico) y conocida con  el nombre de  Pastejé- A h í  construye 
uno de l o s  complejos industriales m6s modernos e importantes 
del  pais y al que se le denomina  Unidad  Industrial  Pastejé 
(UIP),  actualmente el corazdn de Industrias  Unidas. 

Entre 1964 y 1965 se asentaron  las  primeras  empresas que 
conformaron en sus inicios el grupo y que fueron el polo de 
desarrollo que sirvieron de plataforma  para  la  expansibn  del 
grupo  Industrias  Unidas.: ECSA (Electroceramica, fundada en 
1943) ; CASA (Cobre y Aleaciones j ; MESA (Mexicana de 
Conductores) y AESA (Artefactos Electrices). Estas  empresas 
que conformaban el grupo se fusionaron  para  constituirse en 
divisiones de IUSA y contribuir  junto con las filiales  a  la 
expansión del grupo. 

La  Unidad  Industrial  Pastejé  aloja en sus tres zonas 
(Centro, Norte y S u r )  a  una  gran  cantidad de empresas filiales 
y Departamentos que constituyen el grupo IUSA. 
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Con la  creación de este nuevo  desarrollo industrial, Don 
A l e j o  se adelanto a su tiempo, es el precursor de lo que  años 
despu&s se denominaría "descent.ral.izac  j.6n Industrial", 
fortalece  la  generacibn de empleos en el c;ampo, Y Qn punto muy 
importante en  el Mkxico moderno, decide  cuidar el medio 
anbiente de la  Ciudad de Mexico. 

Paralelamente a la  creaci6n de Pastejé, Industrias  Unidas 
continuo su expansi6n  integrando  nuevas  filiales. 

El objetivo fue "la generacibn de empleos" que significó 
abrir nuevas posibilidades de crecimiento a la  planta  laboral 
mexicana - 

El grupo aporta una importante  derrama  económica a la 
entidad y representa  la  estabilidad de empleo y arraigo a la 
regih para  una gran cantidad de familias  cuya  población tiene 
un origen  predominantemente  mazahua. 

Esto se logro a través de una serie de estudios, tales 
como  la  cantidad de habitantes de la regi6n  (poblaci6n), 
crecimiento  poblacional, el grado de escolaridad que  poseen, 
sexo,  edad, y ocupaciones  principales, c6mo son sus viviendas 
y con que servicios cuentan,  cómo se transportan, cómo se 
compone el núcleo familiar, cuhles son SUS ingresos y  sus 
gastos, c6mo es su alimentacibn, y cu61 es su estado de salud 
e higiene - 

En  relación  al  desarrollo  rural y especialmente en  el 
Estado de Mexico, la  importancia de este grupo es 
indescriptible,  ya que ha comprendido  desde el establecimiento 
de una  cultura industrial, pasando &Sta  por  la transformacih 
de habitos y costumbres  ancestrales, de lenguaje, 
alimentaci6n, vestido y  en general de la  cultura. 



Ha sido también un modelo de desarrollo  industrial y 
social, no st110 a nivel estatal, sino a  nivel  nacional, ha 
marcado  la  pauta en el proceso de la  descentralizacicjn 
industrial del país y como industrias  privadas  lo han logrado,  
sin apoyos  ni estimulos fiscales, estatales o federales. 

En  pocas palabras el grupo Industrias  Unidas S . A .  
representa una estabilidad de empleo y arraigo para muchas 
familias - 

IUSA se especializ6 en un principio en la fabricacibn de 
materiales y equipos para los sectores eléctrico y de 
construccibn- 

Con el paso de los años  muchas empresas se fusionaron 
para consolidarse en filiales de IUSA, actualmente la 
estructura  actual del grupo se consolida en  más de 17 mil 
trabajadores y mas de 100 exitosas  empresas divididas en nueve 
sectores: 

- Sector refinación. Es de más reciente creacibn. Gracias 
a &l, el  grupo dispone de cobre refinado de alta 
calidad, materia prima de otras  Areas  industriales 
de IUSA. 

- Sector electrice. Pionero de la corporacih, proveedor 
confiable del gobierno  mexicano y de muchas  empresas 
privadas  mexicanas. 

- Sector partes de la construcci6n. Sus productos son 
líderes en  el mercado, gracias a la política de 
Calidad Total puesta en marcha en  cada una de sus 
empresas - 
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- Sector  Aleaciones.  Fabrica m&.s de treinta  aleaciones 
diferentes  a  base de lat6n  las cuales cumplen con 
los requerimientos m6s exigentes del mercado. 

- Sector escritura. Su corazón es la  planta  fabricante de 
bolígrafos,  pionera en América  Latina. Produce  la 
línea m 6 s  completa de productos  para escritura. 

- Sector  manufactura.  Fabricante de productos de calidad 
reconocida Por las  industrias  automotriz, 
electrónica, de comunicaciones y computaci6n. 

- Sector servicios y Comercialización. Grupo IUSA puede 
acceder  a todos los servicios de una banca  múltiple 
y tambi6n  a los que brinda  la aseguradora más grande 
de Mexico. En el terreno de la  comercialización, 
esta corporación exporta  a m6s de 20, paises  a 
travks de  su propia  red  internacional de 
distribución y es, tambikn, representante de 
importantes  marcas  internacionales  para la  venta de 
equipo de diagnóstico m&dico. 

- Sector  telecomunicaciones. Se trata de una  nueva 
entidad que  ofrece l o s  servicios de telefonía m6vi1, 
radiotelefonía digital, transmisih  de voz y datos y 
otros requerimientos de comunicaci6n  mediante  la 
utilización de microondas. 

- Sector canfecci6n. Abastece  al  mercado  nacional con 
productos de alta  calidad y cuenta con el 
reconocimiento de m& de 20 países. 
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A l  sector CGnfeCCi6n pertenece el grupo GICISA; 
constituido  por: 

-- BROCHES DE PRESION  IDEAL S.A. DE C.V. 
- CIERRES IDEAL S.A. DE  C.V. 
- ETIC-ART S.A. DE C.V 
- FILAMENTOS MEXICANOS S.A. DE C.V. 
- ROSPATCH DE MEXICO S.A. DE C.V. 
- MANUFACTURAS TEXTILES  IDEAL S.A. DE C v .  

ETIC-ART S.A. DE C.V. es la  empresa que se analizará en 
e1 presente trabajo- 

ETIC-ART S . A .  de C.V. 
(Etiquetas  Artísticas S . A .  de C.V.). 

E s  una  empresa que pertenece  a  GICISA (Grupo Industrial 
Cierres  Ideal S . A .  de C.V.) y se clasifica  dentro de la 
Industria  Textil en  el  ramo de Cintas, Galones y Etiquetas 
Tejidas en Telares Jacquard. 

Con una  experiencia  acumulada desde principios de siglo. 
En el año de 1969 las cuatro  empresas m6s importantes 
fabricantes de etiquetas: 

- LA BEARNESA, 
- ETIQUETAS BORDADAS DE MEXICO, 
- ETIQUETAS FAJER Y 
- ETIQUETAS Y TELAS 

junto CON ARTISTIC de Estados  Unidos 

Conforman  una empresa llamada  ETQUETAS  ARTISTICAS. 
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En  el año de 1979 fue adquirida  por el grupo IUSA a c,uyo 
frente esta, corno ya se menciono, el 1ng.Alejo  Peralta, 
y  cambia a la r a z h n  social de ETIC-ART S . A .  de C.V. 

La empresa en ese entonces no disponía de tecnología  ni 
equipos  suficientes  para  abarcar un mercado  considerable, sin 
embargo tuvo  un crecimiento r=ipido y constante,  debido a 
varios factores, pero en  su mayor  parte  a  la  poca  competencia 
que en ese entonces  existia. Y a  partir de ese momento la 
empresa  presento un crecimiento  mucho  mayor  por  un  apoyo que 
tenia que ser reciproco, ya que la  empresa ETIC-ART form6 
parte del sector  confecci6n  del grupo IUSA. 



La asociación de las empresas es la forma más v i a b l e  para 
alcanzar un desarrollo  sostenido y estar en condiciones de 
competir en el mercado; el objetivo es superar las ventas 
alcanzadas. 

Como grupos las empresas encuentran un apoyo  recíproco 
que les  permite  fortalecer su estructura  organizacional y 
formar  parte de una armaz6n que recibe y da ayuda en todas  las 
areas. 

Se parte de la  premisa de conducir el cambio a  travks de 
la  fusi6n de las empresas y lograr con ello una  amplia 
participacidn en  todos los sentidos, cuya movilizaci6n 
contribuya a conjugar  esfuerzos individuales, mediante el 
convencimiento de que cada empresa que ingrese tiene  razones 
para  sumar  su  parte a la de los demas. Con ello se hace  frente 
a nuevas  realidades. 

Por lo tanto  la fusi6n es  una  innovaci6n  para  producir y 
crear empleos, para eliminar  obst6culos y para  desatar  la 
iniciativa y la  creatividad. E s  una  obligaci6n  para ser 
rectos, para conducir y promover sus actividades  como  empresa 
industrial,  dentro de las  cuales  todos deben de perseguir un 
inter& común. Es una  obligacibn  para  atender sus 
responsabilidades y con ello  dejar de ser los menos 
favorecidos. 
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Una  integracibn de empresas  ademds de recibir  debe de 
contribuir  activamente  con sus esfuerzos  a  favor del 
Crecimiento, y apoyar 10s mecanismos de toda  la  organizacihn. 
Esto  reitera el compromiso de las  empresas  para  luchar coa0 
una so la  por s u s  ideales. 

E l  conjuntar  a  las  empresas  como  un grupo, busca contar 
con un  aparato  productivo m k  competitivo y lograr  así la 
eficiencia que se ha  estado  buscando, que aliente la 
innovacibn y adaptacibn  tecnoldgica,  nuevas  experiencias en la 
organizaci61-1 del trabajo y en formas de asociaci6n  para  la 
produccidn, en suma  más  productividad y mas competitividad, 
m á s  dedicacih  en las Areas en donde son relativamente m&s 
eficientes. 

El objetivo  fundamental de integrarse como empresa  a un 
grupo es armonizar su crecimiento  con  el  restablecimiento de 
su calidad y el aprovechamiento de sus recursos.  Sujetar 
criterios de desarrollo  a  criterios de sumo  cuidado. 

Se trata de la  manera  más  idónea  para  fortalecer 
objetivos,  estrategias y reglas que alienten su participacibn 
permanente en  el mercado. 

Actualmente con la  crisis que M&xico esta  viviendo, la 
mejor  forma  para  encontrar  una  oportunidad de crecimiento es 
conjuntar  esfuerzos. Los objetivos son paralelos con el 
propbsito de avanzar  hacia  una  mayor  equidad. 



1.3.1 PERTENECER A l U S A  

- Uno de 10s objetivos del grupo IUSA es la creaci6n ds 
fuentes de trabajo, el grupo  aporta  una  importante  derrama 
econbrnica y representa una estabilidad de empleo y arraigo 
para  una gran  cantidad de familfas. 

- La construccibn, compra-venta,  arrendamiento y 
administracih  de l o s  bienes  inmuebles que alojan a las 
empresas y sucursales del grupo IUSA, son tareas de la 
Fraccionadora y Constructora  Mexicana  (FRACOMEX); su labor se 
desarrolla de la siguiente manera, la empresa interesada en 
instalar  una sucursal busca un lugar  adecuado a sus 
necesidades,  determina sus dimensiones, y a travks de su 
departamento de comercializacibn se dirige a FRACOMEX.  Esta 
Compafiía estudia  las  condiciones  bptimas  para  la  compra  del 
terreno y supervisa  la  construccibn del inmueble que se deja a 
cargo de contratistas eventuales, una vez  terminada  la  obra  la 
empresa  entrega en arrendamiento  las  instalaciones a la 
campaiiía solicitante. I 

- Tesorería  Descentralizada: Es un financiamiento  propio 
de las  empresas que pertenecen a este grupo, con esto se 
ahorra  mucho  dinero en  el pago de intereses  bancarios,  gracias 
a que estos son fondos del grupo  para su propio  crecimiento y 
beneficio 

- En l o s  últimos tres afios, las empresas del grupo  han 
tenido  un desarrollo acelerado.  Practicamente  todas  han 
duplicado sus  ventas, basándose en la modernizacih  de  sus 
instalaciones y sistemas productivos, como en el 
establecimientos de sistemas de calidad  total que les  permiten 
estar  preparadas  para  competir en el mercado. 



INDUSTRIAS  UNIDAS S.A DE C . V .  
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A continuación se mencionan a l g u n a s  de ellas, por s u  

destacada  participacihn en el 6mbito empresarial: 

- UIP  (Unidad  Industrial  Pasteje).  Corazón de Iusa. 

- GRUPO  IUSACELL: 
- IUSACELL.  Telefonía  celular. 
- SISTECELL. 
- S.O.S .  (Servicio  Organizado  Secretarial). 

- PRECISION  S.A.  Componentes  para  industria  gasera. 

- ICSA S . A .  DE C.V. (Impresiones  Comerciales S . A  DE C . V . )  

- GRUPO  GICISA: 
- BRGCHES DE  PRESIOM  IDEAL S. A. DE C. V. 
- CIERRES IDEAL S . A .  DE C.V. 

. FILAMENTOS  MEXICANOS S.A. DE C.V. 

. ROSPATCH DE MEXICO S.A. DE  C.V. 

. MANUFACTURAS  TEXTILES  IDEAL S . A .  DE C - V  

. ETIC-ART S . A .  DE C.V 

- WATTORIMETROS S . A .  Medidores de l u z .  

- ECSA.  (ElectrocerAmica  S.A.) ? 

- CASA  (Cobre y Aleaciones S.A. DE C.V.) > 

- MESA  (Medidores  Electromecanicos S.A. DE C.V.) > 

- AESA  (Artsfactos  Eléctricos S.A. DE C.V.) > 

PIONERAS 

DE 

I USA 
- 
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- GRUPO WEAREVER. 
- ICSA 
- MEX-INTERNACIONAL S . A .  DE C.V. 
- WEAREVER DE MEXICO 

- GRUPO HULERO: 
PANESA (Partes y Accesorios para NeUm6tiCGS 

DE C.V.) 
. SCHRADER SCOMEX AUTOMOTRIZ S . A .  DE C.V. 
- SCHRADER  MEXICANA S . A .  DE C.V. 

- UEEPQ  (Unidad  Educativa  "Ernesto  Peralta Q. A.C. "1  

- COBRE DE PASTEJÉ S.A. DE  C.V. 

S . A .  

- SCHRADER  BELLOWS  PARKER 

- GRUPO TELECOMUNICACIONES Y EQUIPOS. 
MEXICANA DE INVERSIONES S.A. DE C.V. 

- FRACOMEX.  (Fraccionadora Y Constructora  Mexicana1 
. TESA (Telecomunicacibn y equipos) 
- IUSANET - 

- LATONAL  (Latones  Nacionales S.A. DE C.V.) 

- AAMSA (AeronAutica  Agrícola  Mexicana S.A. DE C.V.) 

- GRUPO AUTOMOTRIZ: 
BYMISA (Bandas y Mangueras  Industriales S . A .  DE 

C.V.) - 
- IPESA (PlAsticos y Elastomeros S.A. DE C.V.) 
- CITLA 
- IUSAELEC  (Electrocircuitos  Automotrices S.A. DE 

- AUTOSAFETY S.A- DE C.V. 
C.V.) 

- GAS PADILLA S.A. DE C.V. 

- ZINALCO INDUSTRIAL S . A .  

- HARPER WYMAN DE MEXICO. 

- IUSACILL. 

- GRUPO CERRAJERO: 
- TOVER CERRADURAS DE  MEXICO S.A- DE  C.V. 
- ILCO 
- SEGUREX 
. YALE 



-- GRUPO  CONTROLES: 
- SPRAGUE S.A- DE C . V .  

- INDUSTRIAL  KAPPA S.A. PE C.V. 

- INTERELEC S . A -  DE C.V 

- CARPIOTEL  DE  MEXICO S.A. DE C.V. 

- TANJORE  CORPORATION (Sirve a los intereses de IUSA) 

- ANSPAC  (Asociaci6n  Nacional  Pro-Superaci6n personal) 

- CAMBRIDGE  LEE  CORPORATION. 

- FUMESA S . A .  DE C.V. (Fundiciones  Metalicas). 

- GRUPO CERRO: 
- MOTORES Y MAQUINARIAS  CERRO. 

- AUTOSAFETY S . A -  DE C . V .  
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1.3.2 PERTENECER A G I C I S A .  

Las actividades de l a s  empresas qua pertenecen a GICISA 
se describen a conti.nuaci3n: 

ETIC-ART S-A. DE C - V  
Fabricante de todo tipo de etiquetas  bordadas de marca, 

instrucciones de lavado, galones y escudos. 

ROSPATCH DE MEXICO S . A .  DE C .V.  
Fabricante de todo tipo de etiquetas  estampadas en tela, 

para  la identificacih  de su prenda, así como de imitación 
piel  (jackron}. Tambien cuentan con tela,  tinta, maquinas y 
servicio a las mismas  para el sistema de etiquetado  implant. 

FILAMENTOS  MEXICANOS S . A .  DE C.V. 
Fabricante de monofilamento de polyester,  polipropyleno y 

nylon de diferentes calibres en color  natural o pigmentado. 

CIERRES  IDEAL S . A .  DE C . V .  
Fabricante de todo tipo de cierres  automAticos de 

cremalleras, fijos y separables en metal y sintéticos con una 
extensa  gama de colores. 

BROCHES DE PRESION IDEAL S . A .  DE C .V.  
Fabricante de broches de presibn,  botones y remaches 

metAlicos,  para  ropa de mezclilla casual, alfileres y seguros. 

MANUFACTURAS TEXTILES IDEAL S . A .  DE C-V. 
Fabricante de todo tipo de cintas rígidas tejidas en 

polyester,  prolipopileno,  nylon y contactel. 
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En el caso concreto de la  empresa  Rospach de México S - A  

de C.V. que ocupa las mismas  instalaciones q u e  Etic-Art S.A. 
de C . V .  La  primera elabora 1 0  familias de etiquetas, por 
ejemplo en telas estampadas se fabrican l a s  de satin, 
Poliester y algodt~n, en implan, las  elaboradas en  nylon y 
autoadheribles, asee mismo  las  etiquetas en imitacibn pipl, 
cierres y contactel, troquelados, elkticos, offset, así como 
listones  estampados y cintas rígidas; cada  una de estas 
familias se presenta en diversas modalidades. 

De esta  forma los ejecutivos de venta de ambas empresas 
(ETIC-ART  S.A. DE C.V. y Rospach de Mexico S.A de C . V . )  
presentan al cliente una amplia  gama de opciones que 
satisfagan los diferentes gustos y necesidades de l o s  
clientes - 

El hecho de pertenecer a GICISA le da a ETIC-ART S . A .  DE 
C.V. la  oportunidad de vender sus diseños por  medio de Cierres 
Ideal S . A .  DE C.V.,  la empresa  elabora cuatro diferentes 
familias de cierres y abastece a mas de 30 giros diversos, 
entre ropa de  dama,  de caballero, maletas, zapatos,  etc., 
además de diseñar  la  maquinaria y las herramientas que se usan 
en los  diversos  procesos de elaboracidn, actualmente esta 
ultima  empresa ha creado un producto  al que denomina  Línea 
Crazy Hot;  el cierre de un s610 color paso a la historia, 
Cierres  Ideal creo el cierre decorativo, una  nueva  línea que 
introduce el concepto del cierre de ornamentacidn,  basado en 
diseños  estampados y bordados, que ETIC-ART le vende  en forma 
de galones. 
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ETIC-ART  S.A. DE C.V. 

Viaducto  Piedad #S61 
Col-Granjas  Mexico, 
México, D - F - 
Tel. 6 57 44 88 
Fax. 5 50 27  97 

Ant-Carnino A San Lorenzo 
#284,  Cal-Los Angeles, 
Iztapalapa, Mexico, D . F .  
Tel. 6 85 U4 22 
Fax. 6 S5 O 0  05 

I 
! 

BROCHES DE PRESION 
IDEAL S . A .  DE C.V. 

Pelicano #170,  
Col-Granjas N&xico, 
M&xico D - F - , 
Tel. 5 77 20 11 
Fax. 7516638 

ROSPATCH DE MEXICO 1 
S-A-EE c-v  

Viaducto Piedad #S61 
Cal-Granjas IYSxiccj, 
MPxico, D.F. 
Tel. 6 57 4 4  8s 
Fax. 6 50 27 97 

1 I 

I 
CIERRES  IDEAL S . A .  DE  C.V. 

I I 
A n t .  Camino A San Lorenzo 
#as&, COI.LGS Angeles, 
Iztapafapa,  Mexico, D.F., 
Tel. 6 66 04 22 
Fax. 6 85 00 O5 

IDEAL S . A .  DE C.V. 

Blvd-Miguel  Alemán Vátldez 
Km.2,  San  Pedro Totoltepec 
Toluca, Ed@-de Mexico 
Tel. (91  72) 11 86 71 
Fax. ( 9 1  72) 11 83 93 
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La empresa se rige por: 

- La Ley de la Industria  Textil  del  Ramo de Listones, 
ElAsticos, Encajes y Etiquetas  Tejidas en Telares de Tablas, 
Jacquar o Agujas de la República  Mexicana. 

- Normas Oficiales Mexicanas en Seguridad, Higiene y 
Medio  Ambiente  Laboral (VER ANEXO). 

- Reglamento Federal de Seguridad, Higiene y Medio 
Ambiente de Trabajo. 

- Decreto por el  que se aprueba el programa  sectorial de 
mediano  plazo denominado Programa de Empleo, Capacitacih y 
defensa de l o s  Derechos  Laborales 1995-2000. 
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En referencia  a  la  informacibn que deben ostentar los 
productos  nacionales e importados  que se ofrezcan  a los 
consumidores en Territorio nacj-onal,  la  Norma  Oficial  Mexicana 
(Obligatoria). NOM - O50 - SCFI - 1554 CION COMERCIAL - 

L PAR- indica lo siguiente: 

La presente  Norma  (NOM-050) filsT se aplica a: 

a). L o s  productos que esten  sujetos  a  disposiciones de 
informacibn  comercial  contenidas en Normas  Oficiales  Mexicanas 
especificas o en alguna otra reglamentacih vigente. 

Por  lo  anterior al sector  Fibras, Textil y Vestido 
únicamente se aplica el cumplimiento con la Norma  Oficial 
Mexicana  (Norma  Especifica  Obligatoria) - - - 4 

T .  - TIQIJETADO DE PRODUCTOS TEXTILES.  
que define la  información 

que debe  hacerse  llegar al consumidor  final: 

a).  Marca  comercial. 
b ) .  Descripción de insumos  (porcentaje en orden de 

c). Tallas  para prendas de vestir, o medidas para ropa de 

d). Instrucciones de cuidado  (en  este caso se permiten 

e>. País de origen. 
f). Nombre, denominación o razón social, así como el 

predominio 1 - 

casa y de textiles. 

símbolos sin  que sea indispensable que estos se 
acompañen de leyendas). 

Registro Federal de Contribuyentes del fabricante o 
importador. 

A s í  mismo  la  NOM-004-SCFI-1954 enlista 30 normas 
mexicanas (NMX) y la  Norma  Oficial  Mexicana  (Obligatoria), 
NOM-008-SCFI  Sistema General de Unidades de Medidas, indicando 
que son aplicables  al sector. 
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1 - 6  MERCANCIA PRODUCIDA 

El producto que se elabora en ETIC-ART es la etiqueta 
tejida, así como galones de diversos tipos  para  utilizarse en 
la  industria textil,  como identificadores de marca. 

ETIQUETA 
Es una  identificacibn  comercial y de protección,  toda vez 

que refleja el gusto y las ideas del cliente.  Para  su diseño 
l a s  etiquetas se hacen de acuerdo  a la clase de prenda a la 
cual esta  destinada. Es diferente para playeras, vestidos, 
jeans o chamarras, es por eso que cada  etiqueta tiene 
diferente diseño en color, medidas, texturas, acabados y 
cortes - 

ETIQUETAS. 
- DE  LINEA. Estas  las  diseña el cliente y les  coloca 

su nombre como signo de prestigio, su 
característica es que sblo 61 puede  hacer el 
pedido  (por ejemplo; LEVI'S, FUROR,  CARLO 
CORINTO,  ADIDAS, VANITY, etc) 

- STOCK. Estas  etiquetas las tiene la  empresa en 
inventario y estan a disposici6n  del cliente 
que las solicite, (por ejemplo; etiquetas de 
talla, instrucciones de lavado o etiquetas de 
ornamentacibn, estas ultimas son s610 para 
adorno) - 

GALON 
Se fabrica  igual que una etiqueta, la  única  diferencia 

entre una  etiqueta y un gal6n  radica en que  el último no es 
una  identificación de algún producto,  sino que trae disefíos 
para resaltes o distintivos  para  prendas,  por  ejemplo rombos 
de la marca  "Umbro", flores, adornos, varios, etc. 
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a).  DISEfiOS. 
LOS diseños son de acuerdo  a l o s  requerimientos de los 

clientes, s u  marca registrada y  su  nombre comercial. 

b) ~ COLORES. 
Los colores varían de uno  a  siete. Que mezcl6ndose por 

medio de tkcnicas de tejido forman  una  gama de 130 opciones 
diferentes, las cuales son  las  que se ofrecen en  el mercado. 

c). MEDIDAS 
El  tamaño de la etiqueta varia en los anchos desde 1Omm. 

hasta 90mm. y largos desde 10mm. hasta 200mm., incluye  tambikn 
hasta 400mm. 

d). TEXTURA 
La  textura de la etiqueta son l o s  tipos de tejido, en 

ETIC-ART se manejan: 
l. Tafeta - 
2. Sarga 
3. Satín. 
4 .  Tafeta  especial. 

1 - Tafeta 
Es la mas simple de las etiquetas, los colores de fondo 

pueden ser negro, blanco o rojo.  Pueden  tener color en la base 
o con  transfer en la textura. 

Si la etiqueta se requiere con transfer el tejido  deber& 
ser tratado con  raydn para  evitar  la  contaminacibn del 
transfer, es decir, contaminara o pintará el color del 
bordado.  En ambos casos el tejido es ray6n para colores 
disponibles  para el transfer. 
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2 .  Sarga. 
La etiqueta con tejido sarga es más suave  que la tafeta, 

debido  a que el calibre utilizado  en el tramado es m6s 
delgado, la  etiqueta tiene un aspecto rayado en diagonal, que 
puede tener un fond9  negro, blanco y r o j o .  

Los colores son dador; por la trama. Esta  clase de 
etiqueta  puede dar un tono menor o mayor al de la tafeta, 
Porque su construccion de diseño es de tres hilos de trama por 
uno de fondo. Si el urdido es blanco y la  trama en color, la 
diferencia ser& el número de veces en donde el h i l o  es pasado. 

3. Satin. 
Esta clase de etiqueta se distingue por tener más 

cantidad de hilos que las anteriores, desde su construccibn es 
usado un doble filamento  hacia  un  sentido en el urdido. 

Este tipo de tejido tiene una  apariencia  brillosa. A esta 
etiqueta regularmente se le da un acabado con transfer  para 
obtener el color deseado que el cliente requiera. El ancho en 
satines será hasta un máximo de 100mm. 

El tejido en  el satín esta  construido por cuatro  hilos de 
trama  por uno de fondo, lo que da  una  textura mds gruesa. 
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e). TRANSFER.(Sistema  Térmico de Pigmentación). 
De acuerdo  a la definicibn del diccionario,  transfer es 

el cambio de un lugar  a  otro. En las  etiquetas es dar o 
adicionar un color  especial  a la  misma. 

Consiste en u n  papel. con  tinta ccjn la cual ser& 
transferida  a la etiqueta.  Paralelamente  la  etiqueta  entra  en 
contacto directo, traslapándose el papel con tinta y la 
etiqueta  por  medio de un sistema de rodillos y a  una 
temperatura  especifica que hará la reacci6n en la cual se 
transferirá  a  la  etiqueta. 

Las  etiquetas se fabrican en máquinas, en las  cuales 
estas  salen  unidas unas can otras, además de irse enrollando 
por un sistema de rodillos o flechas  (en  todas las máquinas se 
enrolla  por este sistema  excepto l o s  "Vaupel"). Por esta  raz6n 
las etiquetas son cortadas  según  las  necesidades  del  cliente. 
En  ETIC-ART, se manejan  originalmente  cinco  tipos de corte, 
los cuales se describen  a continuacih: 

1 .  Corte recto. 
Este  tipo de corte  lleva  dos  pestañas  dobladas 
aproximadamente de seis a ocho milímetros de ancho 
por lado, con el fin de tejerlo en la  prenda  a 
usarse - 

2. Corte Medio- 
Estas  etiquetas son dobladas  exactamente  por  la 
mitad,  algunas  veces  la  etiqueta  esta  hecha  con este 
fin, para  identificar la marca  por un lado y por 
otro l a s  instrucciones  a  seguir. 



4 .  Corte diagonal .  
E s t e  tipo de etiqueta lleva un doblez a 4 5 0 .  Esta 
etiqueta en general es utilizada para camisas- 



.. I 





T E X T U  R A .  

TAFETA T/NEGRA 

VIOLETA  ESPECIAL 

SATIN  T I B L A N C A  





TIPOGRAFIA 

La ventaja es que si el cliente requiere de un modelo 
diferente, ETIC-ART tiene la opción d e  fabricarla  aun  sin 
tenerla  en  su catalogo. 

Para  darnos  una  idea  veamGs los siguientes  modelos: 
(PARA MAS MODELOS VER ANEXO) 

I ALGIERS I 

IAMERIGO BT -1 
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSQR~TUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstwwxyz 

\ 1234567890 !@#$h O A  &*() .L + I?<,> 
. d 



LISTA DE PRECIOS EN TAFETA 

VIGENTE A PARTIR DEL lo.  DE DICIEMBRE DE 1996. 



LISTA DE PRECIOS EN SATIN 

DESCUENTOS POR ESCALA SEGUN METRAJE 

ETIQUETA CON POLIESTER BRTLLANTE 10% DE RECARGO POR COLOR 
ETIQUETA CON LUREX 250/0 DE RECAp,GO POR COLOR 
ETIQUETA CON DOBLE PASADA 25% DE RECARGO POR COLOR 

VIGENTE A PAaTlR DEL lo .  DE DICIEMERE DE 1996. 



A TODOS LOS REPRESENTA4NTES 

ESCALA 10 & r n T  15 h3itl: 25 ha1  
50 a 1,000 $ 1.00 $ 1.20 $ 1.55 

1 .oso a. 4,950 $ 0.88 $1.10 $ 1.40 
5,000 EN ADELANTE $ 0.83 $ 1  .o0 $ 1.30 

ANCHO 

$ 0.82 
$ 1.05 
$ 1.12 
$ 1.27 
$ 2-02 
$ 2.62 

Estos precios se les incrementam el 15% de I.V.A. , y estmn sujetos a 
cambios sin previo aviso. 



25577 1 
27 067 i! 
271410 
27 1364 
270697 
262274 
27f558 
26c)?93 
27 14GE 
274299 
274298 
277557 
277561 
3620 1 1 f 

277555 
274033 
274155 
26201 3 
261771 
262223 
253286 
262822 

25?572 
2741 11 
2'741 12 

DIRE C:CLON P x Pi4 



1502 
1503 C-3 
I505 c-3 
1503 e-5 
1503 C-6 
1503 C-7 
1503 C-S 
1511 
1520 c -7 
1521 
2001 c-1 
2001 c-2 
ZOO1 c-3 
2001 c-4 
2001 c-6 
2009 
2012 e-1 

0155'7 
01544 
01.545 
rji546 
01547 
o1 545 
01549 
43466 
07466 
43953 
33435 
01603 
01605 
06684 
28093 
43035 
51693 

P s m .  
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1 . 7 . 1  HUMANOS. 

No- de trabajadores. 

Trabajadares de planta: 404 
Trabajadores eventuales: 60 

TOTAL &Y&"- 

Departamentos: 

25 
38 
O4 
36 
o3 
o7 
16 
20 
30 
43 
41 
19 
08 
15 
33 
21 
24 
26 
31 
05 
34 
44 
27 
o9 
O 2  
23 
42 
4 0  
11 
28 
3s 
14 
18 
29 
17 
22 
o 1  
13 
12 
37 
4s  

Almacen de materia  prima. 
Almacén de producto  terminado. 
Atadores - 
Ga ja - 
Cambia  canillas. 
Canilleros. 
Carpintería. 
Compras. 
Contabilidad - 
Contraloría. 
Control  central. 
Control de calidad. 
Cortadores. 
Corte y acabado. 
Credit0 y cobranzas. 
Dibujo. 
Electricidad. 
Gerencia de Producci6n. 
Gerencia  general. 
Implant - 
Informhtica. 
Ingeniería  industrial. 
Intendencia. 
Lubricacibn y engrasado. 
Machucuneros. 
Mantenimiento. 
Mantenimiento de edificio. 
Medico  industrial. 
Pabellones. 
Papelería. 
Personal - 
Picado - 
Programacidn. 
Recepción. 
Supervisores. 
Taller mechico- 
Tejido. 
Transfer. 
Urdido 
Ventas 
Vigilancia. 





V e n t a s  nacionales ~ 

Ventas rnaqui las  
V*?ntas e x p o r t a z  i 6 R  
Refj - y C e v i v e n t a s  

V e n t a s  netas 

Ccsstg de ventas 
Dep.hist5rica 
Dep.por revaluacitn 

Utilidad  Bruta 

Gastos de venta 
Gastos de  admón 
Dep-his-ventas 
Dep.his.adm6n 

Gtos  de  operación 

Util-de  operacibn 

O t r o s  Ingresos 
Otros Gastos 

Util-antes CLF 

Intereses  pagados 
Intereses  ganados 
Mediacibn  mercantil 
Perd.(util).en  cambios 
Perd.(gananc).rnonetaria 

Costo int.de  financiam. 

Util-antes de imp. 

I S R  
2% Imp. a l  activo 
Participacibn d e  util. 
I S R  y PTU diferidos 

Provisi6n de impuestos 

Utilidad  neta 

42 .3  

1 0 . 9  
4 . 1  
0 . 1  
0 . 1  

15 .2  

27.1  

O 
0 . 7  

26.4 

1 5 - 6  

1 0 . 8  

o 
1.5 

O 
1 . 4  

3.3 

7 . 5  

39 .4  

10.3 
4 . 1  
0.1 
0 . 1  

786 14.6 

2 4 . 8  

29 
120 

1248 

1297 
O 
O 
(6) 

0 

1291 

( 4 3 )  

O 
79 

0 
100 

179 

(222) 

23.1 

2 4 . 0  
0 . 0  
0 . 0  
0.1 
0 . 0  

23.9 

0 . 0  
1.5 
0 . 0  
1 - 9  

3.3 



Etic-Art, S . A .  de C . V .  
Balance  General  Consolidado de 1997 

Miles d e  nuevos pesos 

. C a j a  y bancos 
- C l i e n t e s  nac i i ; na l e s  
- Clientes expor tac i5n  
- C l a s  -afiliadas por  cc.brar 
- Otras cuentas  por  cobrar 
- Ant ic ipos  del I S R  e Impac 
- Pagos anticipados 

- 1nv.de materia prima 
. Inv-de producción en proceso 
- Inv.de  artículos terminados 
- Reserva i nv . l en tc r  en mov. 
- O t r o s  inventarios 
. Mercancías  en  tránsito 

SUMA CIRCULANTE 

- Activo  fijo  histórico 
. Depreciación  acumulada 
. Revaluación  activo  fijo 
- Dep-acum-por  reval.de  act-fijo 
- Construcciones  en  proceso 
. Maquinaria  en  tr6nsito 

SUMA DE FI30 

- Otros activos 
~ Impuestos  diferidos C . P .  
- Impuestos  diferidos L - P .  

4 * 643 

7;7 * 425 

17'416 
(5?'225} 

145' 670 
(30 * 042) 

o 
O 

2 ' 2 9 G  
558 

2 ' 283 
1949) 
8'34 
37 

5'153 

25 ' 528 

18 I 130 
(10'954) 
I30 ' 225 
(13'915) 

0 
o 

123 9 819 

498 
450 
946 

123'486 

O 
O 

980 

ACTIVO TOTAL 

1'834 

203 ' 138 

980 

149 ' 994 



~ Proveedores de activci fijc. 
. ISR. 
- Participación de utilidades 
. Cias.afiliabas por pagar.  
- Otros impuestos  por  pagar. 
- Acreedores  diversos. 
- Intereses  por  pagar. 

~~ 

PASIVO A CORTO PLAZO 

. Prestamos  bancarios. 
- Proveedores de activo f i j o .  
- Impuestos  por  pagar  L.P. 

PASIVO A LARGO  PLAZO 

110'419 

5 ' 498 
2 483 
1 ' 9 1 0  

61 962 

o 
O 

1 ' 576 

9 * 895 1 ' 576 

PASIVO  TOTAL - 120' 314 

. Prima de antigGedad. 974 

CAPITAL. 26 ' O74 
- Capital  social. 0 

- Aport.  P/Fut  Aum.de  Capital. O 
- Prima sobre acciones  colocadas 87 ' 699 
~ Superávit  por  Rev.de Act-Fijo. o 
- Reservas de cap i t a l .  (33'255) 
Util.(per.) Acumuladas. 1'332 

- Util.(per.) del  ejercicio. 

63 * 538 

520 

26 ' 074 
O 
O 

87 ' 790 
O 

(28'2.07) 

CAPITAL CONTABLE 81 ' 850 

SUMA PASIVO Y CAPITAL. 203' 138 

85 ' 936 

149 ' 994 



1 ~ 7 . 3  RECURSOS TECNOLsOG1COS - 

La  empresa c u e n t a :  

- Con 91 t e l a r e s   d i s t r i b u i d o s  como s i g u e :  

28 Máquinas VAUPEL. 

4 MULTICOLOR UJX. 

17 MULTICOLOR MVC. 

26 SULZER R Ü T I .  

16 MÜGRIP .  
-"-- 

- Con 297 maquinas. 

Las maquinas se d e s c r i b e n  a c o n t i n u a c i 6 n  e n  forma 
i n d i v i d u a l  a manera que  se pueda  observar  d e  cada  una la 
c a n t i d a d  de  motores, s u   c a p a c i d a d ,  el equipo o l a  maquinar ia  
que  i m p u l s a ,  l a  marca,  el modelo, el e s t a d o  e n  q u e  se 
encuen t ran  y l a s  ho ras  a l  d í a   e n   q u e  se u t i l i z a n .  



.. - 

I 

R E L A C I O N  DE MAQUINARIA Y EC 
--"EiÜIl~o o 

i- 

.PO DE ETIC.  ART. S.A. DE C.V. 
" 

" 

I- 



u1 
11 
u 
O? 
O3 
o1 
o1 
o1 
01 
o1 
O6 
o1 
o1 
O2 
o1 
o2 
O1 
o1 
o1 
U1 
31 
31 
51 
S 1  
31 
11 
11 
11 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
I 
I 
I 

, 

c 
c 
o 
O 
O 
O 
O. 
0. 
O. 
1. 
2. 
6. 
6. 
1. 
O. 
O. 
O.: 
2. I 
2.1 
1 

c 
II 

"" 

CAI-JACIDAO 
c. r'. 
"" 

0.50 C/U 



O1 
o1 
o2 
o1 
01 

O1 
U1 
01 
o1 
o1 
o1 
o1 
O 1  
o1 
o1 
o1 
o1 
o1 
o1 
o1 
02 
13 

* '  ' 01 

* 

TOTAL 

0.50 " 

0.50 " 

1.00 " 

0.50 " 

1.50 I r  

0.50 " 

0.50 " 

0.50 " 

1.m I' 

0.75 " 

1.59 ' I  

1.50 " 

7.50 'I 

1.50 " 

0 . 3  " 

t.00 " 

1.00 'I 

2.00 " 

0.15 " 

0.33 " 

0.3 
5.00 I' 

0.50 " 

297 MAQS. 506.67 C.P. 

"I " 
t 

I- 

-- 
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1 . 7 . 4  RECURSOS MATERIALES. 

Etic-Art  cuenta con l o s  siguientes recursos materiales 

para su funcionamiento - 

O_ Muebles de oficina. 
O Aparatos de oficina. 
O Muebles  hechizos. 
O Subestaciones. 
O Alambrado de fuerza. 
O Tableros de control. 
O Maquinaria textil. 
O Maquinaria  para confeccibn- 
O Maquinaria  para  madera. 

O Maquinas  herramientas. 
O Maquinaria  hechiza. 
O Tanques y tolvas. 
I! Calderas. 
O Compresores. 
O Bombas. 
O Equipos de laboratorio. 
I! Polipastos. 
O BAsculas. 
O Soldadoras. 
O Herramientas y equipos varios. 
O Aparatos  contra  incendio. 
O Ventiladores y aire acondicionado. 
O Sistema  telefdnico. 
O Autom6viles. 
I, Equipo de computo. 
O Edificios: 

Maquinaria  para proceso general- 

. Oficinas  generales. 

. Caseta de vigilancia 1 .  
- Caseta de vigilancia 2. 
Subestacidn. 

- Ventas. 
Baños. 
Corte, acabado y picado. 

. Tejido 1 - 
- Tejido 2. 
. Transfer. 
. Taller  mecdnico. 
, Bodega. 
- Areas  exteriores. 

Procedencias: 
- Nacional, E-U. ,  Italia, Francia, Alemania y Suiza. 



L a s  ventas  para  la  empresa  no son tan  continuas corno las 
de un producto de consumo, pera si son mhs significativas, y3  
que estas se  hacen en grandes cantidades, pero por lo mismo la 
perdida de a l g u n a  de ellas llega a c-onstituir un verdadera  
fracaso - 

Las ventas  llegan a requerir mucho tiempo de negociación, 
para lograr  establecer un contactcr directo con el cliente. 

Este  proceso es considerado por  la empresa como la  parte 
mas  importante  para  la  misma.  Comienza  con  la  participación de 
los vendedores, quienes deben de mantener  contacto  con  todos 
l o s  clientes, por lo que estos  tienen la obligación de: 

- Tener  conocimiento  del  producto que vende. 

- Localizar los clientes  en  perspectiva y convertirlos en 
compradores, siguiendo después  la transaccih para 
tener la certeza de haber  proporcionado una 
satisfaccih total. 

- Recopilar informacibn, ser  solucionadores de problemas 
para los clientes y s u s  compañías, así corno elementos 
de influencia. 

- Analizar los datos de ventas, medir el potencial  del 
mercado, obtener la inteligencia de mercadotecnia y 
obtener ganancias para  la empresa. 
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L o s  ejecutivos de ventas  tienen  las  siguientes 
características: 

Conocimientos - 
El Ejecutivo de ventas sabe técnicas de prospectacian, 

evaluaciGn,  acercamiento, titcrricas de cierre y servicio a 
clientes .. 

Habilidades. 
La  forma en  que pone en practica esos conocimientos. En 

ventas es preferible  tener  vendedores q u e  tengan la  habilidad 
de poner en practica esos conocimientos  y  tener  resultados. 

Existen  tres  formas  para  desarrollar  las  habilidades en 
ventas: 

l. Juntas de ventas.  Organizar en las juntas de ventas 
trabajos  específicos, sobre como mejorar  una 
habilidad.  Comentando  las  situaciones de mercado, 
aspectos de la competencia y ideas  para  vender m&. 

2. Asesoramiento  personal. Se requiere de ayuda de otras 
compañias en el  campo de ventas. 

3 .  Desarrollo  personal.  Comprar  material que ayude a cada 
uno de los agentes  a  desarrollarse en el campo de las 
ventas,  como libros, cassets . . .  

Para  ETIC-ART  todas l a s  ventas se realizan por medio de 
la  participación  del  vendedor, la informacih que &te les 
proporciona  transmite datos importantes  para  la  organizaci6n 
que sirven  para lograr la venta  final. 



L o s  ejecutivos de venta  ganan el 6% de su venta total, 
sin contar en este caso con un sueldo base,  ni ningitn tipo de 
prestacibn por parte de l a  compañía. 



E l  proceso s2 inicia con la  solicitud del cliente la cual 
es atendida  por un grupo de ventas  con  capacidad teienica, para 
poder brindar  orientación desde el primer  contacto. 

Una vez determinada  la  inquietud d e l  cliente, el 
departamento de dibujo  artístico  desarrolla el diseño que 
satisfaga  las  necesidades  del  mismo, y que además  técnicamente 
pueda  aprovechar al mAximo el potencial de los equipos  para 
obtener los resultados  esperados. 

Cuando el diseño  ha sido aprobado, el departamento de 
dibujo  tkcnico lo interpreta y traduce e1 papel  a  una  trama 
textil, color, forma  a puntos, amarres, hi.los y texturas. 

A partir de ese punto el dibujo  tkcnico es trasladado  al 
lenguaje  adecuado  para  cada  telar,  convirtikndose en  el 
cerebro que rige la producci6n de forma  totalmente  automAtica. 

Una vez producida la tela se le da el acabado  necesario 
para  lograr la suavidad o rigidez  adecuadas  para  cada  tipo de 
etiqueta, el planchado,  la  forma  especial, el corte o el 
ribeteado  requerido, y en algunos  casos  especiales, un color 
adicional  mediante un sistema tkrmico de pigmentacidn. 
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OBJETIVO: 

Satisfacer  plenamente al c l i e n t e  con productos que 
cumplan sus requerimientos a bajo costo y e n  el  tiempo 
requerido,  accibn que sera posible  con la participación 
dinAmica del personal, cuya mentalidad debe ser  siempre 
mejorar, sin olvidar que la  calidad de hoy es el pedido de 
mañana - 

FIN O MISION: 

ETIC ART S . A .  DE C.V. es una empresa privada  con el Único 
fin de proporcionar un excelente  servicio a la  industria de la 
confeccibn y a o t r a s  que requieren de identificar sus 
productos - 
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POLITICAS: 

- De seguridad e higiene. 
La prevencibn d e  riesgas es un  factor  vital y de suma 

importancia, por lo q u e  la  compafiia SE? hace  responsable en 
establecer  programas y condiciones de seguridad e higiene a s i  
corno del  medio  ambiente. 

En  cumplimiento con este  compromiso  proveeremos y 
mantendremos un ambiente de trabajo  seguro según se indica con 
prácticas  aceptables de la  industria y con el cumplimiento de 
requisitos  legales. Nos esforzaremos en eliminar  cualquier 
peligro  anticipado que pudiera  ocasionar  lesiones y/o 
enfermedades  laborales. 

Todas las funciones  administrativas y operativas 
cumplir6n con l o s  requisitos de protecci6n y prevención de 
riesgos. Todos l o s  trabajadores  deberán  seguir  practicando el 
trabajo seguro, obedecer los reglamentos y trabajar de una 
manera que mantenga los estándares de seguridad e higiene 
desarrollados y sancionados por la compañía. 

- De  aseguramiento de calidad (NMX-CC--3/ISO-9001)  

ETIC-ART S . A .  de C.V. es una  empresa  creada  con el Único 
fin de proporcionar un excelente  servicio a la  industria de la 
confecci6n y a  otras que requieren de identificar sus 
productos. 

Actualmente la empresa es líder en Mexico y Latinoamérica 
en la  produccibn de etiquetas  tejidas,  combinando la 
excelencia  técnica de l o s  telares más  avanzados  a  nivel 
mundial con la  experiencia  del  personal  altamente  calificado. 
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. .... ......... .__........... .. .. ........ . ...... . ....... ... . ....... . .. ... .. . .. ....... , . . 

ETIC-ART S . A .  DE C.V- oc.upa el 6 O X  en el 
ccJnfecci6n de etiquetas tejidas. 

rnctr'cado de la 

L o s  "principales"  competidores de esta empresa s o n :  

- Zalaquett de Mkxico S . A .  de C . V .  
- Textiles  Le6n S . A .  de C.V. 
- Diseiios de alta Colecci6n S . A .  de C . V  

Existe  más competencia en cuanto al mercado de las 
etiquetas tejidas, pero a la empresa le afecta en un 
menor grado, por tratarse de empresas pequefias. 

Estas son: 

- (ALTEX) Alianza Textil Poblana S . A .  de C.V. 
- Damayanty  Textil S . A -  de 
- Etiquetas  Exclusivas S . A .  

- Etiquetas Textiles Monrad 
- Idea Impresiones. 
- La  Etiqueta  Bordada S . A .  

- Ornate1 S . A .  de C.V. 
- Tecno Etiquetas  Albert S. 
- Hac0 Etiquetas. 

C.V. 
de C.V. 
S . A .  

de C.V. 

A .  



Kappa 107 erq. D e l t a  
Fracc. Ind. Delta C.P. 37530 

ALIANZA TEXTIL POBLANA, S.A. DE C.V. 
ANT. CAMINO A LA RESURRECCION F 10410 

TEL.: (22)  22-21-55  22-21-64 
FAX (22)  22-21-58  22-21-60 



Para lo anterior se auxilia de algunas sucursalzs qnc se 
encuentran  ubicadas  en lugares estrategiccs del país. 

REPUBLICA MEXICANA 
TC-O3 DIVISION ?ouncA SIN NOHIES 

b 
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En ei arnbitx2 i n t e r n a . c i o n a l  ERIC-ART S . A .  

a fcs s i g u i s n t e s  lugares: 



S E G U N D A  E T A P A  

EVALUACIVN EX--POST 
F . U N C I O N A M I E N T O  REAL D E L  S I S T E M A  
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2 - 1  HOTiARIC7,S D E  T R A B A J O  - 

L o s  h o r a r i o s  de t r a b a j o  q u e  ha de te rminado ETIC-ART p a r a  
s u s  trabajadores s o n  los s i g u i e n t e s :  

* P e r s o n a l   A d m i n i s t r a t i v o .  

Onico turno. D e  8:OO a 18:OO h r s .  de! l u n e s  a v i e rnes   con  
una hora de  comida. 

* Personal   No-Adminis t ra t ivo .  

2 d o . t u r n o .  D e  15:OO a 22:30 h r s .  d e  l u n e s  a &bad0 con 
1/2 hora  de comida. 

3 e r . t u r n o .  D e  22:30 a 7 : O O  h r s .  de l u n e s  a v i e r n e s   c o n  
1/2 ho ra  d e  comida. 

Todo el Personal t i e n e  10  minutos  de  t o l e r a n c i a  para la 
e n t r a d a  - 
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E l  c i d 0  
para  alcanzar 
l o s  siguientes 

de trabajo que el personal. de la empresa sigue 
el o b j e t i v o  de la misas esta hasado ccln forme a 
criterios: 

Las  etiquetas están en funci6n del tipo de prendas a que 
van  destinadas y de recomendaciones de los clientes y del 
mismo personal. E s  decir, las  etiquetas que ETIG-ART elabora 
son diseñadas de acuerdo a todas  aquellas  sugerencias 
expresadas  por el comprador, en cuanto a estilo,  clase de 
mercancía y diseño (aquí  podemos  advertir la creciente 
participacibn  del  comprador en lo que respecta  a la 
formulacibn del producto);. De esta manera  tenemos  etiquetas 
con anchos que oscilan  entre  apenas  10mm.hasta 90mm., y largos 
desde  10mm.  hasta 400mm. 

Las  actividades que se realizan en ETXC-ART conforme a lo 
observado se describen como sigue: 

L o s  40 departamentos  mencionados en la fase 1, 
(exceptuando Implan, ello  debido a que este departamento 
pertenece  a la empresa de ROSPACH S . A .  DE C.V., pero el 
control  para el pago de nomina 10 lleva ETIC-ART S . A .  DE 
C - V - )  están  agrupados de la siguiente  manera: 



DEPARTAMENTO DE MANTENIMIENTO - 

Algunas d e  las piezas  que se fabrican o rzparan s o n :  
rGdillG5, correderas, pernos,  poleas,  rodamientos,  bobinas 
para h i l o ,  resortes, rodajas, aletas d-sl  urdidor, e t c . ,  el 
material que se ocupa es fierro dulce, fierro  colado, 
aluminio, mylamid. Para la fabricación de estas piezas se 
utiliza  Torno, Cepillos, Segueta  Mec&nica,  Planta  Eléctrica y 
Autógena, y Herramientas  especiales de precisión. 

Actualmente tambih realizan  trabajos de herrería,  bases 
para enfriadores,  cerrajería y todo lo qu'e se relacione con 
materiales de metal.  

Lo constituyen l o s  departamentos  de: 
- Pabellones - 
- Lubricación y engrasado. 
- Carpintería. 
- Taller mecánico. 
- Electricidad - 



T E J I D O .  

Nachuconeros. Se enca rga  de hacer  la r . sparac i tn  por h i l o s  
caídos ya sea de  p i e  O d e  t rama.  

Cambia c a n i l l a s .  E s  l a  funciCin  que r ea l i za  l a  g e n t e   e n  
cierto t i p o  de  t e l a r   q u e   l l e v a  larizadera 
(p ieza  del balan   en   donde  va i n c r u s t a d a  
l a  c a n i l l a ) .  

Atadores. E s  la func ión   que  r ea l i za  la g e n t e  e l  cambio d e  
urdido - 

C a n i l l e r o s .   F u n c i ó n   q u e  se rea l i za  para llevar un control 
d e  l a  c a n i l l a   q u e  se va a p r o d u c i r  para l o s  
telares. 

C o r t a d o r e s .  Son los r e s p o n s a b l e s  ( a l  t e r m i n a r  un p e d i d o ) ,  
d e  h a c e r  el co r t e  pa ra  el s i g u i e n t e  l o t e .  

L-L7] Te jedclres 



URDIDO 
Es el Departamento que prepara el. hilo para que sea 

tejido en l o s  telares. 

TRANSFER. 
E s t e  Departamento se encarga de dar el acabado a algunas 

de las  etiquetas que se fabrican. El transfer es 312 

procedimiento en caliente  con  la  ayuda de papel  para dar un 
color  especial a l a s   e t i q u e t a s .  

CORTE Y ACABADO. 
En este Departamento se recibe 'y se checa que la 

producci6n  lleve el metraje  correcto  para  poderse  cortar o 
enrollar segQn el producto  del  cual se trate (etiquetas o 
galones),  una vez inspeccionado esto y clorregido algún error 
el producto  puede salir del departamento. 

PROGRAMACION- 
Este Departamento se encarga de recibir l o s  pedidos que 

llegan con su correspondiente  orden  para  poder  programar los 
telares 

CONTROL DE CALIDAD. 
E s t e  Departamento se encarga de 1l.evar el control del 

h i l o  con la  tensión y el acabado que debe de llevar para poder 
trabajar en ellos en l o s  telares.  Llevan a s í  mismo un control 
de muestras y desperdicios, a s í  como tambien  la  calidad de la 
etiqueta que se produce. 



D I B U J O -  
Se encarga de efectuar los dibujos (:ya sea en computadora 

o manualmente),  levantando los pedidos con autorizacibn y a s í  
realizarlo, ya sea en boceto o técntco. 

GERENCIA DE PRODUCCION. 
En este Departamento se hace  la  recopilaci6n de datos de 

las Areas de producci6n que  son tejido y corte y acabado, 
tambikn como el control  del  personal de mantenimiento 
referente a las  asistencias del personal. 

PICADO 
En este Departamento se realiza  la  madeja  para el 

funcionamiento de l o s  telares, a s í  como  algunas  fallas de la 
misma  madeja. 

VENTAS - 
El personal  del  Departamento de ventas son quienes 

realizan las visitas  personales y emiten  tambien informacih 
por telefono y fax  a ciertos usuarios  industriales. 

La  venta  personal es el elemento clave de l  programa de 
comunicacidn  para ETIC-ART. La  labor de venta  individual de 
cada agente consiste en  dar a conocer el producto, estimular 
al  intermediario a que lo compre y levantar los pedidos. 

Actualmente la empresa les otorgo la .labor de cobrar. 



2-23 EL PROCESO DE V E N T A -  

E l  vendedor se debe familiarizar con el producto, el 
mercado, la competencia, las  tecnicas de  venta; es decir, todo 
lo que pueda estar  relacionado con la  venta. 

Localizaci6n de los clientes  posibles. 
El vendedor debe de reanalizar los expedientes de 

los  clientes  anteriores y actuales, con el propósito de 
redefinir las caracteristicas de los clientes posibles,  a 
partir de dicho perfil  elaborar&  una  lista de personas que 
sean los compradores potenciales y l6gicos: del  producto. 

Las  habilidades del vendedor  deben de comenzar desde 
aquí, algunos  vendedores se las  ingenian  para  poder  conseguir 
mas clientes, como por ejemplo, buscan a los fabricantes de 
ropa, calzado, bolsas y cualquier  tipo de mercancía que pueda 
ser posible que una  etiqueta le  de una mayor presen tac i4n ,  
esta búsqueda  la  hacen en los periódicos y en las revistas, 
llaman  por teléfono y conciertan  una  cita o en  su defecto van 
directamente a la direcci6n que aparece. Otras veces los 
clientes actuales son quienes los recomiendan. 

Presentación d e  la  venta. 
Los Agentes de ventas son los  representantes de la 

Compafiia. Las opiniones acerca de ETIC-AR'T y sus productos se 
formulan  muchas veces a  partir de la impresih que causa  la 
fuerza de ventas. Los vendedores necesita:n tacto, diplomacia, 
habilidad social y una gran inteligencia en  el trato con sus 
compradores. 



El vendedor tiene muchas  tacticas para lograr la atencibn 
del cliente, s u  método m á s  sencillo es simplemente s a l u d a r l o  y 
especificar lo q u e  se esta vendiendo, pero esto tiene poco 
impacto y algunas veces es poco atractivo. Si el vendedor fue 
enviado por o t r o  cliente, el acercamiento  adecuado es enpezar 
por mencionar a ese conocido coman. 

El siguiente paso es mantener el interés  del cliente, 
mientras el vendedor  despierta el deseo por el producto 
mencionando las ventajas  del  mismo y de ser  posible  demostrar 
el  beneficio del mismo.  (anteriormente se dijo que la etiqueta 
debe durar el mismo tiempo que la  prenda),  muchos  vendedores 
lo que hacen es lavar la etiqueta en presencia  del cliente o 
dejar que  este mismo  la lave cuantas  veces  crea  conveniente y 
demostrando con esto que la  etiqueta e5 durable. 

Manejo de las  objeciones. 
A lo largo de la  presentaci6n  eventuarA de cuando en 

cuando un intento de  cierre, a fin de averiguar si el posible 
cliente esta dispuesto a comprar. Le hace  preguntas 
inquisitivas y de ese modo empieza a llevar la presentaci6n 
hacia e1 punto  principal.  Casi siempre los  clientes  hacen 
objeciones en la  presentaci6n o cuando se les pide que hagan 
un  pedido,. Su resistencia  proviene de motivos  psicol6gicos o 
se basa en razones 16gicas. Para  resolver las objeciones, el 
representante  debera asumir una  actitud  comprensiva:  ruega  al 
cliente  aclarar la objeci6n, le pregunta en forma tal que &te 
conteste la objeción, niegue la validez de ella o la  convierta 
en una  raz6n  para  hacer  la  compra. 



El cierre de la  venta: 
En esta  etapa el represent.ante  procura  concluir  la 

transacci6n. LOS representantes habrAin de saber identificar 
l a s  sefiales de cierre q u e  ex terna  el cliente, entre otras 
C G S ~ S  sus acciones  fisic.as,  afirmaciones o comentarios y l a s  
preguntas. Para ello  puede  aplicar  varias  t&znicas: 

1 .  Puede pedirle  directamente que haga el trato, 
repasando los tratos de convenio. 

2. Hacer que el cliente  haga  elecciones de poca 
importancia como el color, el tamaiío, o los disefios. 

3. Conviene que le ofrezca  incentivos  concretos cGmO 
rebaja o los descuentos por volumen. 

A l  tratar con el cliente es conveniente  considerar 
estos basan sus decisiones  tanto en el  producto  como en 
institución que lo vende. 

Algunos  motivos  usuales  para el producto son: 

- La eficiencia. 
- La calidad. 
- La  sencillez. 
- La economía. 
- Los bajos costos. 

una 

que 
la 
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Se requiere d e  un  minim0 de 1000 m i s .  y u n  anticipo d e l  
50% al hacer el pedido y el resto se da al recibir el. pedido ,  
los clientes ya conocidos  omiten !-a reg]-a, pero Ips clientes 
que  cumplen c.on e s t a s  especificaciones  tienen un  dr-scuento del 
10% sobre  el total de la factura. L a  forma de pago puede  
hacerse  con  cheque o en efectivo. 

El agente de ventas  elabora  una  requisicibn  con  todas l a s  
características de la etiqueta,  misma que manda al 
departamento de ventas quien verifica l o s  datos  correctos  para 
transferirlo  a  dibujo  para que diseñe la muestra d e  la 
etiqueta y lo regrese  al  agente de ventas C O ~ Q  un  boceto el 
cual SE! manda  al  cliente  para que lo firme de com6n  acuerdo, 
en caso de no querer el pedido se le cobra la elaboración del 
boceto. De aceptarlo, se elabora  una  orden de compra que el 
agente  da al departamento de ventas  para que procesa  la 
elaboracih del pedido.  Ilustremos este procedimiento  con  un 
esquema : 



l a  e l a b o r a c i b n   d e l  
boceto  dependiendo 
d e  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  
d e  l a  e t i q u e t a  

E jecut:ivo 1 d e  ventas  
e l a b o r a  ORDEN DE COMPRA 

Depar tamento   de   ventas  

Depar t  a mento  de 
Programación 

I 

D i b u j o  I t écn ico  

"I 



Atenci6n  de: 

N o m  Agente 
Tipo de prenda 

, - Numero Fecha entreaa 
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B O C E T O  

CARACTERISTICAS  GENERALES BE u\ ETIQUETA 

&$jlf. Descripción Calibre Num. Color Mando 

Ancho  Largo  al Corte Remallado 0 
Tafeta 0 Satín 0 Especial Agente 
Tipo  de Corte: TBrmico 0 Redo 0 Medio 0 Especial 

Diagonal Rollo 0 
N* Diskette u Luchas 0 No.de Matriz["-q 

- 

APROBADO FECHA 

IMPORTANTE: El plazo para 
la entrega  de sus pedidos  empieza a partir de la 

fecha de aprobad6n. 



H O J A  D E  P E D I I D O  



. . . . .. . . . .  

F A C T U R A  

9 3  

etic art 5.a. de C.V. F A C T U R A  

D I V I S I O N  

VIADUCTO RIO LA PIEDAD 561 MEXICO 8, D.F C.P 08400 A.  POSTAL 33-054  LADA(915) 657 - 44-88 
VENDIDO A-  

S i T T O N  D ! C h I  7 
LORENZO 807L'&I>dI L O 2  CCL CBREE REG. FED. CAUS. EAR-790308 

MEX OF T E L  5 8 8 8 8 2 6  C'? 0 6 8 i j O O  CANAITEX 14 
CED. EMP. 873715 

DEBO(EM0S) Y PAGAR' '3s) POR ESTE PAGARE MERCANTIL,  INCONDICIONALMENT' 
EN LA CIUDAD DE MEXIC F., LACANTIDAD DE: VENTAS 93758 

1 1 ~ 5 5 3 ~ 9 4 1  



Una vez que ha s i d o  aceptado el  pedido y que se. ha 
mandado 1.a orden a los telares, el procedimiento de producc ibn  
es el siguiente: 

EL proceso se inicia con la  solicitud del 
cual atiende el a g e n t e  de ventas. Esta solicitud 
Departamento de dibujo el cual traduce el papel 
textil  (por  medio del scanner), en donde 
modificaciones e incluir el color y la forma a 
como l o s  amarres, h i l o s  y texturas- 

cliente, la 
se manda al. 

a una trama 
puede  hacer 
pun tos ,  así. 

-Una vez determinado este diseño e n  un lenguaje  adecuado 
para los telares, 5e produce la tela,  dándole el acabado, 
planchado, corte y ribeteado necesarios,  para lograr la 
rigidez e n  cada  tipo de etiqueta, y e n  algunos  casos un color  
adicional mediante un sistema de t&rmic;o de pigmentacibn at 

base de acetato de solibinilio. 

Para  poder  visualizar el procedimiento, se ilustra a 
continuacidn con  un esquema: 



P R O D U C C I O N  

f 
1 

I lpto.de  Urdido  I lpta .de telares 13pto -de acabado 
- Pesar 
- Cortar 
- Planchar 
- Transfer 
Remallar 

Almac&n d e  producto 
terminado. 
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U n a  vez terminada  la  etiqueta los productos recorren una 
ruta  definida o canal. para  llegar a los consumidores; t a l  ruta 
no se desarrolla de manera  ininterrumpj-da slncl  que en su 
trayecto se detiene en varios puntos, es decir para que la 
etiqueta una vez terminada llegue  a  las  manos del cliente se 
pasa por varios  procesos. 

El canal de distribución de los productos de la  compa6ía 
ETIC-ART, S. A .  DE C .  V. está  en  funcibn directa de los 
productos que complementa. 

A s í  tenemos que, desde  un estricto enfoque, las etiquetas 
que fabrica  esta empresa al adherirse  a las prendas  a las 
cuales  van  orientadas  dependerdn de el canal de  distribucih 
de &stas últimas. 

Sin embargo desde  un criterio más amplio se puede  afirmar 
que  el canal de distribucibn de los productos que ETIC-ART 
elabora  asume distintas modalidades desde su fabricacibn  hasta 
la entrega a los usuarios de l a s  etiquetas. 

Acerca de los criterios que se consideran para 
seleccionar los canales de distribución se puede sostener que 
en ETIC-ART, S.A. DE C.V. no se ha establecido un conjunto de 
normas que dictaminen qué canal de distribuci6n se acepte y 
cual no; no obstante, se toman en cuenta  implícitamente el 
criterio de los costos puesto que se busca permanentemente no 
inflar  los  precios de  sus artículos con objeto de no ver  
disminuidas sus ventas. 



La empresa c u e n t a  con  t d o  u n  sistema d.2 e n t r e g a  q u e  SS 

desarrcilla t2a j c ~  el siguiente esquzna: 

I 
1 

DE LA EMPRESA 

I 
U S U A R I O S  



Este  esquema  muestra  tres  canales d e  distribucibn q u e  se 
utilizan  en  la  empresa. 

El canal que incluye los conponentes 
Fabricante - Usuario  industrial 

Se considera como el canal  industrial  cortc?,  directo y 
que se emplea con mucha  regularidad, que consiste en que el 
fabricante  vende  directamente  sus  productos al  comprador 
industrial sin la  necesidad de la  intervención de 
intermediarios. ETIC-ART S . A .  DE C . V .  atiende  preferentemente 
este  canal. 

El canal  cuyos  componentes son 
Fabricante - agente - distrib-industrial - Usuario  industrial 

Es una  variable  mas de la comercializacidn  y  con el cual 
se pretende  aprovechar las dimensiones  tiempo y lugar  a  fin de 
acrecentar los puntos de venta. 

El canal que contempla los elementos de 
Fabricante - Agente - Usuario  Industrial 

Persigue  eliminar a los intermediarios que pudieran 
representar  un  alza  notable en el  precio de l o s  artículos. 

Para  poder  contemplar estos canales de distribución se 
toma en cuenta  implícitamente el criterio de los costos  puesto 
que se busca no inflar l o s  precios de los artículos  con el 
objetivo de no ver disminuidas sus ventas. 
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L A  DISTRIBUCION FISICA 

Una de las políticas de la empresa es otorgar  l a  etiqueta 
segiin las  cGndiciones  pactadas con los  clientes; una de esas 
condiciones es precisamente  la  distribución  física. 

E s  importante  no s6lo para los productores  sino adernds 
para los intermediarios,  compradores y todos  aquellos que  de 
alguna  manera se hallan  involucrados  en  el  ámbito de la 
comercialización, el llevar  a cabo el traslado  bptimo de los 
productos es esfera de la  circulacibn y distribucibn de bienes 
y servicios de cualquier  sistema  económico. 

Un  sistema  eficiente de distribución física debe de 
contribuir  enormemente al conjunto de beneficios  que  esperan 
l o s  compradores. 

E s t o s  ejes de acción son COntempiadGS por todo el 
personal de la empresa. 

El traslade de las etiquetas no requiere de un cuidado 
"especial" como sería el caso de figuras, c.ristalería, 
perecederos,  etc. No obstante si se dedica una atencibn 
profesional en los envíos. 

El empaque que se utiliza  para  enviar la mercancía 
resulta lo suficientemente  confiable  para la  protecci6n 
adecuada de la  mercancía. 

A continuación se representa  grhficamente  la  distribución 
física de la compañía para  poder  comprenderla  mejor. 



SISTEMA  TOTAL DE DISTRIBUCION FISICA. 

PRONOSTICO DE L A  DEMANDA: 
A travgs de los Ejecutivos de 
venta se identifican necesidades 
y deseos del mercado. 

Atenci6n de los 
pedidcks que s i g u e n  d .  

canal de distribución. 

" 

MANEJO DE INVENTARIOS 
Existe una  alta  rotaci6n de 

Evitar altos  costos 
inventarios. 

i 

ALMACENAMIENTO 

' muy poco  espacio  físico en 
las  instalaciones de la 
empresa. 

Escaso: las etiquetas  ocupan 

MANEJO DE MATERIALES 
De acuerdo a 
clasificaciones que 
ordenan  las etiquetas. 

r 
EMPAQUE O EMBALAJE 

Adecuado en funcibn de la 
distancia del trayecto. 

I 
1 

Hacia el exterior 

Envíos  forAneos 

I Transporte 
Hacia €21 interior: 

TRANSPORTACION 

Envíos locales: Directo, vehículos que son 
propiedad de la empresa. 

/E1 tiempo de entrega e: de 30 a 45 d i a s 1  



E l  t r a b a j o  de ventas no  termina  con l o g r a r  e l  pedido .  La 
etapa  final  del proceso de 1.a venta es una serie  de  servicios 
despues de e l l a ,  l o s  cuales  propician la buena voluntad d e l  
cliente y preparan  el  terreno para pedidos f u t u r o s .  Es 
indispensable  que  el  representante se asegure  de que el 
cliente  quede  satisfecho  para  que  vuelva  a  comprarle. 

El representante se encargara de los detalles 
relacionados  con el plazo de  entrega,  con'diciones de compra y 
otros  asuntos. 
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Las  proyecciones  para la venta deben de estar  encaminadas 
hacia los posibles  cambios que en forma repentina los clientes 
alteran  aun a costa de sus propias proyecciones.  

E l  cliente que se maneja en una  empresa de tipo 
industrial son aquellos que se les conoce con el nombre de 
armadores o clientes  industriales que s o n  aquellos  que  compran 
los artículos para incorporarlos  a los productos q u e  venden. 

La  venta de etiquetas  fluctca  debido  a que el comprador 
decide  acumular  material  para  aprovechar 10s descuentos por 
volumen o para  tener un margen  para  cualquier  eventualidad de 
aumento de precios. 

La  organizacibn  debe  estar  orientada  hacia la 
satisfaccibn del cliente y para ello es necesario que el 
personal  comprenda  claramente que la lealtad  del  cliente  esta 
impulsada  por la satisfacción de sus necesidades. 

La empresa  cuenta con más de 1 0 , 0 0 0  clientes,  entre los 
cuales  destacan: 

LEV1 ‘ S KAREN  KEIN 
FUROR BRUNO CORZA 
MANCHESTER ABSOLUTE 
GUESS  TAVATA 
DI GIORGIO STEFAN0 ROZZO 
OCEAN  PACIFIC  BOUTIQUE  NIQUE 
ARMAND O MARSELL 
GARCIS ARROW 
ROBERT ‘S FEDIRA S.A. DE C.V. 
JETHRO  LILLET S . A .  DE . C . V  - 
SCANDIA  INDUSTRIAS  JOSE  WAHMAN S . A .  DE C.V. 
SAMSONITE  CONFECCION  ITALIANA S . A .  DE C.V. 
CARPIEL  SPORT  FASHION DE MEXICO S . A .  DE C.V. 
N I ICE VESTIR  ACTUAL S.A.  DE  C.V. 
CHIF-LA  AMANTI S . A :  DE C.V. 
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YALE 
AURRERA 
GUY LAROCHE 
ALDO  BIANCQ 
G R U P O  ALBORETO 
SWEATER  ITALNEX S - A 
F E D I R A  S - A - 
RQPAMEX  INTERNACIONAL S.A. 

TROPICAL  BEACH 
CALZADO SEX1 
PLASTICOS Y CINTAS  DE MEXICO 
DISEiSOS EXCLUSIVOS JESGER S.A. 
REGALOS DE IMPULSO S-A- 
FIRS CLASS S.A. DE C.V. 
CAMISAS Y PLAYERAS S.A. DE C.V. 
COMPAÑIA  MANUFACTURERA FURY S.A. DE C.V. 
PLAYERAS  HULA  HULA S.A. DE C.V. 
CREACIONES ENRIQUE S.A. DE  C.V. 
ERNESTO MODA CLUB  S.A. DE C.V. 
LAURENT DE MEXICO S.A. DE C.V. 
GRUPO ALBORETO S.A. DE C.V. 
GRUPO DATIANI S.A. DE  C.V. 

MANUFACTURAS Y DISEi2OS GERAT S . A .  DE C.V. 

MANUFACTURAS~ESPECI~LES SOBRE DISEÑO S.A. DE C.V. 
TESSUTI S.A. DE C.V. 
BENICCI S.A. DE C.V. 
PRISCILA FREIDER S.A. DE C.V. 
SPORT  FASHION DE MEXICO S.A. DE  C.V. 
INDUSTRIAS JOSE NAHMAN S.A. DE C.V. 
MODA INCASA S.A. DE  C.V. 
COMERCIALIZADORA  GOTER S.A. DE C.V. 
TAUTSA S.A. DE C.V. 
BLUE CONFECCION S.A. DE  C.V. 
COMERCIALIZADORA  BOBOLI S.A. DE C.V. 
ALAN  AUSTIN S.A. DE C.V. 
DISEÑADORES DE LA  MODA S.A. DE  C.V. 
LOFFASI LAEL S.A. DE C.V. 
SALBLAS S.A. DE C. V. 
CAMISAS GALES S.A. DE C.V. 
BAZAR JOYAS S.A. DE C.V. 
ORTIGUEIRA S . A .  DE C.V. 
DIFUSION  DEPORTIVA S.A. DE C.V. 
CAMISERIA DE TODO S . A .  DE .C.V. 
MANUFACTURAS  INDUSTRIALES E HIDRAULICAS 
CONFECCION MEDRAN0 S.A. DE C.V. 
DISTRIBUIDORA  EL NUEVO FARO S.A.  DE C.V. 
IMAGEN UNIFORMES S.A. 
MODA  INCASA S.A DE C.V. 
DE VILLE S . A .  
BALMAIN INTERNACIONAL S.A. DE C.V. 



FABRICA DE ARTICULOS DE PIEL  PAULINA  NADIR S.A. DE C.V. 
HUIPIL DISEÑOS S . A .  DE C . V .  
ALAN  AUSTIN DE MEXICO S . A .  DE C . V .  
DISTRIBUIDORA  MADISON  DE MEXICO S . h .  13E C . V .  
DISESOS RAMI S . A .  DE C.V. 
EXPRETER S.A. DE C.V. 
DOMAN1 S.A. 
MODAS MEXICO S . A .  DE C . V .  
EXCLUSIVAS ROG S.A. DE C.V. 
BEMICCI S . A .  DE  C.V. 
ERNESTO  MODA CLlJB S . A .  DE C . V .  
CONFECCIONES DESTEX S . A .  LIE C. V .  
MODA E IMAGEN CASUAL S.A. DE C.V. 
BOLSAMEX S.A. DE C.V. 
ROCHESTER MEXICO S.A. DE C.V. 
GRUPO ALBORETO S.A. DE C.V. 
COLECCIONES DE LA MODA S.A. DE C.V. 

TANIA BROS S.A. DE C.V. 
TESSITI S.A- DE  C.V. 
GENERACION 2000 S.C.  
GRUPO DATIANI S.A. DE C.V. 
CONFECCIONES ALDIS 
TENAMEX S . A .  DE C.V. 
GRUPO AUDAZ S.A. DE C.V. 
INFINIT S . A .  DE  C.V. 
HARICA SPORT S.A DE C.V. 
CONFECCIONES ARLAND S . A .  DE C.V. 
TANIA BROSS S.A. DE C.V. 
MODA E IMAGEN CASUAL S.A. DE  C.V. 
GRUPO AUDAZ S.A DE C.V. 
EXPRETEX S.A. DE C.V. 
CONFECCIONES DELTEX S.A DE C.V. 

CREACIONES WNY cRrs 

ETC, ETC, ETC. 







Las r e l a c i o n e s   p G b l i c a s   p u e d e n  ser d e  orden i n t e r n o  
( a s c e n d e n t e s  o d e s c e n d e n t e s )  o d2 orden   ex terno   con  l a  
f i n a l i d a d   d e   c r g a r  prestigio y una imagen emprendedora  hacia  
l a  empresa e n t r e  sits prop ios   empleados ,  sus a c c i o n i s t a s  y e l  
g r a n   p ú b l i c o   e n   g e n e r a l .  

RELACICNES 
PUBLICAS < 

L Persunai d e  i 
INTERNAS < l a  empresa 

D i r e c t i v o s  

Eloplt-ados 

j - b r e r o s  y t r a b  

Medios d e  in fo rmac ibn  
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2.11 - 1  EL UMIVEESO IUSA 

El Universo ILJSA es Tin irgano de: coaur-Acaci6n i.rrttsrna 
editado  mensualmente  por  grupo IUSA.  

La CoordinaciGn editorial esta a cargo de: 
Lic-Teresa Berrnea y el Lic-Gavino Govea. 

La editora es la  Lic.Sandra Redmond Ortíz. 
Jefa de redacci6n:  Martha  Elba  Canseco Z .  
Coordinador  administrativo: Lic-Enrique Ortega. 
Producción:  Medíos  Publicitarios  del Tropic0 S . A .  DE C . V .  

El objetivo de esta revista es que todos y cada uno de 
los  trabajadores del grupo IUSA conozcan  la  grandeza de esta 
familia. Desde l o s  orígenes de la corporación, su desarrollo, 
sus procesos de producción, sus metas y hasta  saber que se 
trata de un conjunto de empresas  heterogkneas con funciones y 
mercados diversos, pero con un  propbsito común; trabajar en 
armonía para mantener  al  grupo. 

Mes a mes la revista pone en contacto con la vida 
cotidiana de l o s  trabajadores que más han dado al grupo. De 
igual  manera  ofrece  orientación y guía en  temas relacionados 
con  la  vida  personal,  familiar y social. 

Los temas que se han desarrollado en la  revista son 
motivo de conversación, discusión y crítica, lo que la 
convirtió en el canal para la  integracibn  humana  dentro del 
grupo.  





2 . 1 1 . 2  ETlC-NOTICIAS 

ETIC-NOTICIAS es un órgano de comunicacih 
exclusivo de Etic-Art S . A .  DE C.V .  

interna 

El. objetivo de este "mi.nifolleto" es dar a c c j n x e r  
temas de vital  importancia para l a  vida de los trabajadores, 
ademAs de darles la oportunidad de manifestar sus inquietudes 
artísticas- 



Es importante para l a  empresa apoyar a los trabajadores 
en áreas deportivas,  para que se desarrollen  físicamente y 
puedan dar l a  eficiencia  necesaria  en el t r a b a j o .  

ETIC-ART S . A .  DE C . V  ~ c u e n t a  cen los siguientes deportes 
en l a s  que participan  trabajadores de l o s  distintos 
departamentos: 

- F u t - b o l  
- Beis-bol 
- Boley bo l  
- Maraton 



T E R C E R A  E T A P A  

DIAGNOSTICO DEL SISTEMA 



3 ,  

Cuando  una  organizacibn  crece y las Cosas para la empresa 
parecen ir del todo bien, podria  pensarse que 3.0s m&todos y 

procesos  utilizados han sido l o s  correctos. Sin embargo  cuando 
esa organizaci6n  tiene prisa y esta  empeñada en mantener la 
ventaja  competitiva que la  diferencia de otras  empresas que 
ofrecen un servicio o producto similar, es urgente  crear  una 
necesidad de cambio. 

Para efectos de este trabajo el diagndstico se ha 
dividido en varias  etapas, pero en realidad no est6n 
separadas. 

El diagnosticar la empresa  prctende  obtener una serie de 
conclusiones  acerca de 105 diferentes  problemas  existentes. E n  
cierta forma se hardn  esquemas que nos muestren  los  defectos 
de la Compañia. 

A continuaci6n se analizaran los factores  más  importantes . 
de la  empresa de manera que se puedan  obtener  algunos 
criterios  para  esquematizar los problemas. 
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Sabemos que esta clase de productos  {industriales) 
presentan  ciertas  características y rasgos que l o s  iden-tifican 
como grupo, uno de los elementos  diferenciadores de l o s  
productos  industriales  descansa en el hecho de que la demanda 
no depende de ellos mismos, es decir  la  demanda de los 
productos  industriales, en este caso de las etiquetas, se 
considera  una  demanda  derivada que consiste en  que el volumen 
de artículos que se pueden  comercializar con los usuarios 
industriales,  depende de la demanda  del  consumidor  final para 
los productos  terminados.  Pero  la  empresa  no  realiza  una 
publicidad  directa entre estos consumidores, su mercadotecnia 
esta  enfocada  a sus compradores  directos,  tratando de 
satisfacer losa deseos de los  clientes que intermedian  entre 
ellos y el consumidor final. 

En determinadas  &pocas  del  año  cuando se presenta  una 
preferencia  colectiva  hacia un tipo  particular de prendas,  hay 
un incremento  notable en el número de pedidos o volumen de 
ventas de las  etiquetas que acompañan  a  tales  prendas, es 
obvio que cuando  ocurre lo contrario hay una  disminución de la 
demanda de etiquetas. A s í  que podemos  concluir que la  demanda 
de las  etiquetas se encuentran en funcihn de la  demanda d e  los 
artículos que las  llevan. 

Otro rasgo  muy importante’ es que la  demanda de estos 
productos no es tan sensible al  precio como la  demanda  del 
consumidor  final. Cuando la  empresa se ha  visto en la 
necesidad de elevar los precios de sus artículos  no se 
experimenta  una  notoria  disminucidn en el  volumen de ventas de 
ETIC-ART S . A .  de C.V. que se pueda  atribuir al incremento de 
precios, es decir, un incremento en el fimbito industrial no 
tiene necesariamente un impacto  negativo en la  demanda de l o s  
productos de la  empresa. 
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Esta  empresa  actualmente es líder en Mexico y 
Latinoam&rica en la  produccibn de etiquetas  tejidas, y se 
establece  definitivamente en la  extensa  planta que ocupa 
actualmente,  donde  punto por p u n t s ,  cada año se producen m a s  
de 25 millones de metros de etiquetas  y galones, combinando la 
excelencia de los telares  más  avanzados  a  nivel  mundial,  ello 
COR la  experiencia de su gente; lo cual lleva a  la empresa z 
abastecer el 60% del mercado de las  etiquetas. 

Los productos q u e  la  empresa  fabrica son d e  suma 
importancia en virtud de que no sólo representan  un  accesorio 
f í s i c o ,  sino que además  otorgan  un  signo de distincibn y 
prestigio de las  mismas. Por estas razones se ha dedicado 
especial atencih, desde sus camienzos,  a  la  forma de 
elaboración de las diferentes  etiquetas.  Las  etiquetas 
representan un aspecto  sustancial  del  producto para las 
preferencias de millones de consumidores,  deseosos de 
prestigio y distinci6n. 

La  meta de la  administración  del  producto es asegurarse 
de que el producto se ajuste o satisfaga las necesidades c? l o s  
deseas de l o s  consumidores en el mercado,  mientras mejor se 
compagine el producto can las necesidades de su mercado,  tanto 
mayor será su &xito. 
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Cuando  una empresa crece  no es p o s i b l e  quz una sola 
persclna tenga la magnitud de controlar  todo lo que se realiza, 
por lo que es importante un proceso de delegac.i6n de funciones 
de asesoramiento, técnicas, financieras y comerciales. 

L a  'toma de  decisiones, la coordinaci6n y la s u p e r v i s i O n  
cada vez se hacen  más  complejas y los miembros de la empresa 
deben de estar  al  nivel  requerido. 

A fin de reforzar este programa  la  gente  debe de estar 
involucrada en una serie de principios que marcan el rumbo: 

- Hacer las cosas  bien  desde el principio. 
- No minimizar  errores. 
- Cumplir  oportunamente l o s  compromisos para  mantener la 
confianza de los clientes. 

- Considerar que el cliente es la  siguiente  etapa del 
proceso y anticiparse  a sus necesidades. 

- Realizar el proceso  con el fin de determinar  donde 
pueden  presentarse  errores y actuar  para  evitar que 
estos  ocurran. 

- Asegurar el &xito de los objetivos mediante el esfuerzo 
con junto. 

- Tener  una  comunicación  constante  a  todo  nivel  para 
asegurar el buen desarrollo de nuestros  trabajos. 

- Participar  activamente  en los programas de capacitaci4n 
que se establezcan. 

- Mantener  permanentemente  la  organización  necesaria  para 
asegurar el logro de los principios de calidad. 



Además de estos principios se c u e n t a n  con seis elementOS 
que son :  

- Potencial Humano. 
- Instalaciones y Equipo. 
- Servicios. 
- Producto  - 
- Precio. 
- Respuesta  al  cliente. 

En l a  empresa  pude  observar  que  predomina  la  mano de obra 
femenina, debido a que el trabajo  es  casi  artesanal  con 
procesos muy  delicados.  Las  mujeres son detallistas,  pacientes 
y minuciosas,  el  personal es muy  delicado  y eso permite  hacer 
un  trabajo  en  equipo  que  garantiza l a  calidad. 



A l  realizar este análisis es impartante tomar en c u e n t a  
la importancia de cada r u b r o  en el total  del  activo, del 
pasivo y de l a s  v e n t a s  netas s e g ú n  corresponda, por lo que es 
importante que el  estado de resultados se presente  en  forma de 
porcentaje  tomando  a  las  ventas como el 100% 

E 5  importante  conocer si la  empresa  esta o no obteniendo 
utilidades, y si estas son razonables.  Una  parte  importante de 
la  informacidn que se requiere se encuentra  resumida en los 
balances y el cuadro de resultado  presentados en la primer 
etapa, en donde se han  tomado los liltimos dos meses  (enero  y 
febrero) de 1997, lo que hasta  cierto  punto  ha  limitado un 
resultado con mayor  veracidad. 

La  empresa  presenta un cuadro de relativa  inestabilidad 
por l a s  siguientes  causas: 

- La  estructura del pasivo  ha  empeorado de un mes a otro, 
ya que las deudas  a  largo  plazo  respecto  a la deuda total, 
tuvo  una  disminucion  increiblemente  fuerte. 

- Ante un pequeño  incremento  del 0 . 8 1 %  de las  ventas 
netas  podemos  observar  créditos en cero y las deudas  a los 
proveedores  aumentaron de manera  muy  notab:Le. 

- Los gastos de operación  disminuyeron en un 3.43% lo que 
provocb que la  utilidad  fuera  menor en el  mes de febrero. Los 
intereses que se pagaron en este mes fueron 32.92% m&?, altos 
que  en enero, por lo que se puede  observar  perdida en la 
utilidad, aún antes de los  impuestos. , 



L a  e m p r e s a   h a   t e n i d o   u n   e j e r c i c i o  a l a  b a j a ,  por l o  q u e  
l a  s i t u a c i ó n  parece haber desmejorado ,   cabe   hacer   un  é n f a s i s  
muy i m p o r t a n t e   e n  e s t a  Area, y a   q u e   r e q u i e r e  de un a n á l i s i s  
mucho m á s  profundo.  

Cons ide ro   que   cuen ta  COR t o d o s  Is e l e m e n t o s   n e c e s a r i o s  
c~mo para p d e r  obtener u t i ] - i d a d e s   e n  pocs tiempcj. 
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3.2.3 RECURSOS TECNQLOGlCOS Y MATERIALES 

La mayoria de las empresas tienen 3 1 2  origen en un pequeño 
negocio con muy  pocos  operarios o empleados. 

A medida que se aumenta el n6mero de clientes y se 
enfrenta  a  una  mayor demanda, el negocio debe crecer, este 
crecimiento  comienza con la compra de varias mAquinas, 
ampliación del local e incorporación de nuevos  operarios. 

Los recursos tecnológicos  materiales con que cuenta la 
empresa deben permitir  a ésta un desarrollo que vaya paralelo 
a los cambios que se generan en le ambiente externo de la 
empresa - 

La compra de maquinaria  actualizada y l o s  recursos 
materiales  permitir6  una  mayor  eficiencia en l o s  trabajadores 
y por 10 tanto un rango de errores  mucho  menor en l o s  
productos que se elaboren e incluso  una  entrega de los pedidos 
en un menor  tiempo. 

ETIC-ART S . A .  DE C.V. cuenta con tecnologia de vanguardia 
y los recursos materiales  necesarios  para que le permitan 
mantenerse en el  mercado como una  empresa de prestigio y 
distinción. 

Hoy en día es importante la habilidad del jefe de la 
empresa  para  lograr no sblo la  mayor  eficiencia en la 
utilización de los recursos materiales y tecnolbgicos, sino 
también  conseguir que todos l o s  miembros de la empresa 
desarrollen todo su potencial  personal. 
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3-23 

Una empresa es un conjunto de personas que unep, r u s  
esfuerzos  para  lograr un objetivo comirn. 

El resultado de est.a agrupacidn y ].as actividades de 
estos grupos y la asignacibn de las actividades  a esos grupos 
para que  sean realizadas en forma  eficiente es lo que se 

conoce como organizaci6n. 

Por lo tanto; ¿En qué consiste l a  eficiencia d la 
organizaci6n? 

La  eficiencia esta definida por el grado en que logra l o s  
objetivos que se ha fijado la  empresa. 

De ahí que para lograr que la  organización y la empresa 
misma sean eficientes, es necesario  definir  correctamente l o s  
objetivos o las metas  a  alcanzar. 

No basta con decir, "nuestro objetivo es lograr  
beneficios** o "reunir  una  solida  posición en el mercado", - 
Establecer  objetivos  implica  cuantificar los fines  generales 
mencionados.  Implica  concretarlos en cifras de beneficios, de 
ventas, de costos, d e  posicih en el mercado.  Implica ademas 
establecer un tiempo sobre los cuales los mismos  tendrán 
vigencia 

Es muy común que l o s  altos  directivos  tengan  una  idea 
clara de las metas, pero muchas  veces  estas no son conocidas 
por el resto del personal  directivo.  Esto  constituye un 
problema de comunicacidn que puede  llegarse  a  agravar. 



En las  recorridas  por la empresa pude  detectar c ie r tos  
problemas de distribution f i s i c a  de la planta. 

Como se menciono en un  principio en la misma  planta 
laboran dos empresas ETIC-ART S . A .  DE C . V .  y ROSPACH DE 
MEXICO, lo que divide  a un terreno en dos partes. 

Los corredores son muy  angostos y l o s  accesos  muy 
reducidos, esto provoca que los  equipos  estkn muy próximos 
unos  a otros. 

Los recorridos de los materiales  desde y hacia  el  almacén 
y entre seccianes parecen excesivos e incluso el recorrido d e l  
producto no es consecutivo; es decir los departamentos por 
donde  tiene que pasar la mercancía  para que salga  del  almacPn 
est2.n muy  intrincados. 

Todo lo anterior  hace que la supervisihn  sea menos 
efectiva - 

Los problemas de distribucibn en planta  pueden  deberse  a 
la  falta de planeamiento,  pero muchas veces su causa  puede 
deberse al crecimiento que ha  experimentado  la empresa y que 
no ha podido  preverse. 

El problema de realizar  una mejor distribución  en  planta, 
por  ejemplo  mediante un traslado  parcial,  recide en  que se 
ocasionan  problemas con los servicios  centrales de 
electricidad, vapor, frío, etc. 



Muchos  problemas de distribucion  no  han sido vistos  por 
l o s  miembros de la empresa  ya que se han  hecho  habituales. 

Una manera de evaluar el perjuicio  econ6mico es medir l o s  
tiPmpos perdidos. Es impDrtante en este caso un criteri.0 de 
economicidad ya  que los estudios de mktodos son  castoscs, 
1-equleren normalmente  especialistas de registre. y n e u i c i 5 n  de 
tiempos. Se debe de comparar  la  inversi6n  a  realizar  con las 
economías que las mismas  producir6n. 

A continuacidn se presentan dos croquis de la empresa, 
uno es de l a  planta baja y el otro es del  primer piso.  Ello 
con el  objetivo de q u e  exista  una  mejor  comprensi6n. 
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3 - 5  ANALISIS DEL MERC:Af,C> 
INDUSTRIAL 

Un  tema que es obligatorio  tratar con los empresarios que 
desarrollan su actividad en Mexico es el de las perspectivas 
que vislumbran en el aparato  productivo, en especial e n  el de 
textiles y de la confeccibn. 

El mercado  industrial se compone segun Kotler Philip en 
su libro  "Fundamentos de mercadotecnia", de todos los 
individuos y organizaciones que compran bienes y servicios que 
se utilizan en la  elaboración de otros  productos o servicios 
destinados  a  la  venta al arrendamiento o suministro de 
terceros - 

Algunas  caracteristicas  del  mercado  industrial son: 

- Existen  menos  compradores. 
Normalmente el  que trabaja con el mercado  industrial 

atiende  a  menos clientes que  el  que  sirve a un  mercado de 
consumidores- 

- Cuanto menor  sea el número de clientes mayor  sera su 
capacidad de compra. 

La  mayor  parte de las ventas son absorbidas  por unos 
cuantos  clientes. 

- Los clientes estan concentrados en una zona geográfica 
La concentración ayuda a reducir  los costos  de venta. 
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- La  demanda  industrial se basa en 1.a demanda de los 
consumidores. 

La  demanda de bienes  industriales  depende de los bienes 
de consumo.  Si  la  demanda de 10s bienes de consumo,llegara a 

mermar., lo mismo  sucederia  con  todos l o s  bienes  industriales 
que sirven  para  producirlos. 

- La  demanda  industrial  no es el6stic.a. 
La  demanda  total de varios  bienes y servicios 

industriales  muestra  poca  elasticidad de precios, es decir, en 
ella  no  influyen  considerablemente los cambios de precio.  La 
demanda es especialmente  ineldstica  a  corto  plazo,  pues a l o s  
productores les resulta  imposible  introducir  muchos  cambios en 
sus métodos. Por otra  parte se valen  del  precio para decidir  a 
cuales  proveedores  comprarles,  aunque el1.o tenga  menos efecto 
en la  cantidad que adquieren. 

- La  demanda  industrial  cambia rApidalmente. 
La  demanda  industrial  tiende  a  cambiar con mayor rapidez 

que la de los bienes y servicios de consumo. A veces un 
incremento de apenas 10% en la  demanda del consumidor, hace 
que la demanda  industrial  alcance  hasta 2007, en el  siguiente 
período. Ese fenbmeno  a  hecho qu.e muchas  empresas 
diversifiquen sus lineas de producto  para  conseguir  cierto 
equilibrio en  el ciclo de los negocios. 

- L o s  clientes  industriales s o n  profesionales. 
L o s  bienes  industriales los compran  ,agentes 

profesionales de adquisiciones que dedican;  parte de su vida al 
aprendizaje de como  realizar  mejores  compras. 



Con la informaciin  obtenida y durante  mi  recorrido por F a  
planta pude observar los siguientes  problemas: 

- Desperdicio de material. 
- Algunos  clientes  insatisfechos. 
- Rendimiento  bajo por parte de los trabajadores. 

A continuacibn se esquematizan  especificando su causa y 
sus  efectos  para su mejor cGmprensi6n. 



'Ls f a l t a  de una mayr;r 
supervisidn a l  estas 
elaborando los pedidos, 
ya que st110 una perscnzt 
SS encarga de esta 
ac t iv idad  para todo 
el proceso - i 

J 

I"---- 

material, que se observan 
acumulados en l o s  depósitos. 

CONSECUENCIA 
I 

Los desperdicios  de m a t e r i a l  
traen como consecuencia, la 
disminucibn de ganancias 
para la empresa. 



, -, ,-. 
” .  

‘La  falta de cl?limi+ar 
r?sponsabilidades, departamentss, 
principalmente en el 
d2partamentD de ventas, 
que s o n  quienes  mantienen 
coctacto  directo con el 
cliente. Ya que ellos mismos 
se encargan de elaborar el 
pedido  y en la  mayoría de 
los casas de realizar  los I 
Cobros - 

I 

1 con errores $en 10s diseños L a s  clientes  insatisfechos 

de su pedido. 

I 

CONSECLfENCIA 

L o s  clientes son para la 
empresa lo mas  importante, 
y la disminucih de ellos 
provoca un aumento de clientes 
en la  competencia, y que esta 
se fortalezca cada d ía  m6s. 



PROBLEMA 

RENDIMIENTO GAJO POR PARTE DE LOS TRAEAJADORES 

"" 

La falta de la 
apl ic ,ac . ih  de 
i n c e n t i v o s  para los 
traba j a d o r e s  - 

I 

La falta de moti-vaci6n al 
realizar el t r a t j a   j o  - I 

d e t e c t a  en el tiempo de 
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A continuacibn  planteo algurias alternativas de solucidn 
que si no resuelven el prsblema en si, por lo menos lograran 
disminui.rlo - 

Muchas  empresas  cuando se establecen  tienen las 
intenciones de ser las mejores en la  proveeduria de sus 
productos o servicios.  La  mayoría de ellas al paso  del tiempo, 
dejan de lado esas intenciones y n o  cumplen  con los 
compromisos  contraídos con  sus clientes. 

El &xito de la  empresa se puede  resumir en la calidad 
total, en la que se incluya  la  revisi6n  del  producto desde que 
se recibe  la  materia  prima,  la  impresión, corte, inspección y 
envio, ademas de supervisar  la  comunicación entre el cliente y 
los representantes de la empresa. 

Para ello se requiere de un supervisor por  Area de 
trabajo que logre  captar los errore,s  antes de  que  el 
desperdicio de material sea considerablemente  grande y reporte 
para la empresa  disminución de ganancias. 

La  calidad es un factor  decisivo para que los compradores 
regresen  a  la empresa, en la que  el servicio es el m&s 
importante  producto. 



Existen tres formas de incrementar  las  ventas: 

1 .  Conseguir  nuevos  clientes. 

S& debe de pensar,  ¿Cuales son l o s  clientes 
potenciales?  &Cuáles son los berieficios que proporcionan l o s  
agentes de ventas en ellos?  ¿Cuál es el mercado  potencial q u e  
se tiene? 

2 .  Vender  más  a  clientes  actuales. 

ETIC-ART tiene una  cadena de clientes  a los q u e  se les  ha 
vendido  anteriormente. Se debe  intentar con ellos ofrecer 
nuevos  modelos,  mejorar el servicio, o darle  nuevos usos a las 
etiquetas. 

3. No perder  clientes  actuales 

Es muy  importante al hacer  ventas, que se manejen  ventas 
regulares  a  clientes que se puedan  perder  por  falta de 
servicio,  informacibn,  asesoría o apoyo de diferentes  tipos. 

Cuidar el mercado es muy  importante  porque  muchas  veces 
se cree que l o s  clientes  pertenecen  a  la  empresa y llegan  por 
lo mismo  a  descuidarse. 

Para  lograr  retener al cliente se debe prever,  evitar y 
resolver de manera  inmediata  las  quejas.  Las  propias 
estadísticas  señalan que entre el 50% y e.1 70% de l o s  clientes 
garantizan  compra  repetida si se les  atiende  rapidamente su 
problema y al 100% si se les  resuelve, adem& de rapid0 en 
forma  amable. 
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L o s  elementos  clave: 

- Liderazgo  Visible.  La  misibn de la organización debe 
estar  orientada rinica y exclusivamente  hacia l o s  clientes. 

-- Deben bajarse los niveles de autcridad  del  personal que 
tj.ene contacto con el cliente, p r e s i b  trzhajo de  entrenamiento 
y capacitacibn. Los directivos  deben dar a su personal  las 
herramientas  necesarias  para  satisfacer  las  necesidades del 
cliente  a fin de  que  el usuario quede satisfecho y el  empleado 
orgulloso de haber dado una  respuesta  rápida y eficaz. "Ur; 
empleado  insatisfecho  nunca  podrá  atender  las  necesidades del 
cliente" - 

- El personal debe asumir  riesgos en Areas de dar 
atencibn  rApida y eficaz al cliente. 

- Sistemas de medicibn de satisfacción. Se deben 
encontrar  fórmulas  para  rastrear y percibir  el  valor  del 
producto que  el cliente  recibir&-  Existe una necesidad de  que 
la  empresa y el cliente  esten en permanente  comunicación con 
el fin de saber, de primera mano, las  inquietudes de estos 
últimos. 

La clave del éxito de la  administrac.ión de una fuerza de 
ventas  radica en seleccionar  un  buen  personal. 

Este es el paso  más  importante  del  proceso  administrativo 
de ETIC-ART. su personal debe de estar  cuidadosamente 
seleccionado,  por 10 regular este tipo de: puestos  lo  ocupa  la 
gente que ha  empezado  desde  abajo y conoce  por lo tanto  muy 
bien el producto de la  empresa. 
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LA EMPRESA  SABE QUE: 

a) ~ Atraer a un cliente  nuevo  resulta  entre  cinco y siete 
veces más costoso q u e  retener un  cliente l e a l ,  ya que 10 
primero implica  gastos de publicidad y de promocitn. En la 
medida e n  que se desarro3.l.e la capacidad  para  retener  al 
cliente se podrán  duplicar c triplicar  las  utilidades, s i n  
expandir  el  número  total de los  mismos. 

b). Las  estadisticas  indican que un  cliente  insatisfecho 
comenta  cuando  menos con 9 6 1 0  personas  acerca de Su 
experiencia  negativa y por lo menos  una de estas  últimas 
extiende el comentario a 20 individuos m i s .  Esto  debido  a que 
la  comunicaci6n entre clientes es mucho  más  valedera Y 
efectiva que la existe a travks de los medios de comunicacich 
masiva.  Cuando un cliente  abandona  la CompaEiia, no s6lo cambia 
de empresa. Se va con una buena  parte de la rentabilidad de la 
organizacih y, por ende, con  un  porcentaje de 10 que el 
trabajador  habría  podido  percibir. 

La empresa  cuenta con gente  con  mucha  experiencia y un 
excelente  control de operaciones, lo que permite  trabajar con 
un  alto  grado de eficiencia y destacar en  el medio. 

En este sentido para  cumplir con los objetivos 
fundamentales se han  establecido dos estraitegias: 

- Ofrecer  a los clientes,  productos que satisfagan sus 
necesidades de calidad y confiabilidad. 

- Crear y promover  una  cultura  continua de aprendizaje y 
mejorar los procesos. 
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Las  ventas requieren de tiempo y energía que abruman al 
vendedor. Por lo tanto l o s  Gerentes de Ven.tas deben de motivar 
constantemente  a  su equipe, ya sea de manera  psíquica o 
financiera. ETIC-ART pone a  cada  vendedcr según su  cartera de 
dientes un mínimo de metraje para  vender al año dando  para 
los vendedores que lo alcancen un mayor  porcentaje de 
cornis i h n  - 

Las líneas de comunicación entre la fuerza de ventas y la 
compañía deben se mantienen siempre abiertas.  La  organización 
utiliza su publicacibn  mensual "El universo XUSA",  pero  la 
supervisi6n  personal es muy importante ya  que sirve como 
m&todo de continuación de la capacitacih y como recurso  para 
asegurarse de que se cumplan las políticas de la Compañia 

Se ofrecen cursos de perfeccionamiento  frecuentes  para 
mantener el equipo de ventas motivado y actualizado.  Esto es 
una  norma  cuando surgen nuevos productos. 

La administración de la  fuerza de ventas  en ETIC-ART 
incluye  la t a rea  de evaluar los esfuerzos de sus integrantes, 
para que los  Ejecutivos  puedan  hacer las propuestas 
constructivas  para un mejoramiento y estar en posibilidades de 
perfeccionar  los esfuerzos de los vendedores. 

En ETIC-ART la eficacia de  un vendedor se mide mediante 
su volumen de ventas, tomando en cuenta el margen  bruto de 
utilidades.  En  esta  cantidad va implícito in1 número de pedidos 
y el  número de clientes nuevos. :La Gerencia conoce 
perfectamente  a  cada uno de sus vendedores  por  separado y de 
acuerdo  a su  capacidad, desempeño y cartera de clientes lo 
evalúa e identifica aquel que requiere de urn adiestramiento 
m A s  prof undo 
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Para ETIC-ART es importante  disponer  oportunamente y en 
el lugar y momento requerido, así como en cuanto  a  cantidad y 
calidad de los produc-tos que evidentemente estAn  en  demanda. 
Por eso las  existencias que integran  el  almacén  poseen  la 
capacidad de afrontar en gran  medida  pedidos de carácter 
urgente, o en su caso c-uando el s t .Gck  satisface solo 
parcialmente las piezas que cnnstituyzz el ptxiido se l%clga a 

un acuerdo con el distribuidor o usuario  industrial,  para 
establecer un pequeño  plazo de entrega. En consecuencia 
observamos que la  disponibilidad de produ.ctos es efectiva para. 
satisfacer la demanda de mercancía. 

En  relaci6n con la exactitud  para  preparar y entregar  los 
pedidos se han  presentado  muy  pocos  errores en cuanto  a  tipo 
de diseño,  cantidad  u  otra  característica que pudiera ser 
alterada  durante el proceso de fabricaci6n. 

Con  respecto  a  la  seguridad  del  servicio,  la 
transportaci6n y el almacenamiento d e  la mercancía no 
significan un verdadero  dolor de cabeza  para el personal de 
esta  CompaEía, si no que por el contrario en este rubro  no  hay 
falla. 

En lo que se refiere al servicio  rápido  una de las 
virtudes o características que deben  tener las organizaciones 
modernas en materia de entrega de pedidos, es la prontitud en 
.el servicio en virtud de que de ello  depende  futuros  pedidos y 
la  presencia  importante en el mercado. 
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Estos ejes de accihn son contemplados y considerados 
permanentemente par tad= el perscinaf de la coEpaÍ5í.a ETIC-ART. 

Si O k e n  l o s  productos de esta empresa dada su naturaleza, 
se maniobran sin mayores dificultades y r.iesgos no significa, 
q u e  se desatienda  por  completo la parte  final del  proceso de 
fabricacibn. E s  decir, el traslhdo de las  etiquetas no 
requiere d e  cuidados  sumamente  especiales y estrictos  durante 
su trayecto. No obstante si se dedica  una  atenci6n  profesional 
en los envíos. 

Pero la l abo r  de la  empresa no termina en  el envío de la 
mercancía, sino que es ahí  precisamente  (donde se enfatiza l a  
atencih al cliente, La labor de los  ejecutivos de venta es 
mantenerse en contacto con los clientes y poder  lograr  repetir 
la compra - 



ETAPAS P A R A  LA E M P R E S A  



La  solucibn de problemas  puede  verse como un proceso en 
el que se parte de una s i t u . a c i i ; n  problemática y se pre t ende  
llegar a una  propuesta de solucj.6rr del. problema q u e  se refleja 
en dicha situacion; es decir  el  proceso de solución de 
problemas se inicia en  el momento en q u e  se detecta  un  estado 
de desorden y ciertas  reacciones que dichcr estado ha provocado 
en las  personas  involucradas. 

Para  lograr  dicha  transformación se empieza por evaluar 
las  distintas  alternativas que tenemos:  para  solucionar un 
problema; se trata de ver l o s  "pro" y 1.0s "contra" de una y 
otra  soluci6n  a  manera de encontrar  aquella con la que se 
obtengan l o s  mejores  resultados. 

El  primer  paso del proceso debe de ser el establecimiento 
de objetivos. Puede ser la  confeccidn, de un plan o un 
presupuesto. En forma  general se trata de establecer el patr6n 
de medida  contra el  que se comparar& la realidad. 

De esta forma es posible  evaluar  las  distintas 
alternativas. 

El papel que juega  esta  parte es el de orientar  las 
distintas  alternativas  requeridas  para dar respuesta  a l a s  
interrogantes,  por este motivo  la  metodología de la  planeacijn 
es concebida como un proceso  lbgico de adquisición de 
conocimiento,  necesario  para  apoyar  la  toma de decisiones. 



La s.elecci0n o torna de decisiones es un factor q u e  
conjuga muy diversos factores y que varia notablemente de c.asü 

en caso. 

El análisis de amenazas y oportuni.dades  futuras guarda 
cierto  paralelismo con el análisis de los objetivos de 
correcci6n y mejoramiento,  respectivamente. 

Para las amenazas la idea es ver cornel evitar su aparicibn 
y que hacer  para no ser vulnerables  a sus efectos, mientras 
que para las  oportunidades  primero debe plantearse que 
condiciones se requiere reunir para aprovecharlas y luego en 
como reunir tales condiciones. 

Tomar  la accitrn correctiva  necesaria  para  corregir el 
proceso y lograr l o s  objetivos es un paso' muy importante  para 
obtener  buenos  resultados. 



Tras  haber  tomado la solucidn mas viable, se indica 1.a 
forma  para  implantarse y un rnecanisrnc para ajustar o 
replantear la solucidn en caso de clue surjan  errores, 
omisiones o cambios en sistema. 

Para que la  propuesta  seleccionada  realmente  llegue  a 
ofrecer los resultados  previstos es necesario  contemplar  una 
serie de acciones  complementarias, tal conjunto de acciones 
debe considerar las fases de diseño,  construcción,  operaci6n y 
mantenimiento. El resultado  ser6 el conjiunto de programas  a 
desarrollar así  como  las  metas  cuantitativas y plazos. 



Para llevar el control es necesario  definir  un  conjunto 
de indicadores a traves clz los cuales sea posible juzgar el 
estado actual. d e l  sistema, el avance  logrado, y cualquier ~ t r o  

factor que sea CGI”iSiderad0 clave para el buen  cumplimiento del 
plan;  despuks de los cual serA diseñado e instrumentado un 
sistema de información  para recabar, procesar  y  analizar l o s  
datos  requeridos,  así como para  elaborar 1 ~ s  informes 
pertinentes. 

La funci6n es comparar lo planeado con lo real, y ante 
discrepancias  significativas  realizar el ajuste de programas, 
proyectos o presupuestos, e incluso  replantear el problema y 
la soluci6n  general que se ha  propuesto. 

Como ya se ha  señalado  antes todct control  implica  la 
comparaci6n de lo obtenido con lo esperado,  pero t a l  
comparacicn puede realizarse al final. de cada  período 
prefijado, es decir  cuando se ha  visto ya si los  resultados 
obtenidos no alcanzaron,  igualaron,  superaron o ‘se apartaron 
de lo esperado,  tal  procedimiento  constit-uye el control sobre 
resultados. 

Los sistemas de control  deben  reflejar, en todo lo 
posible la estructura de la organizacidn,  ya que 12 
organizacibn es la  expr-s-si6n de 10s planes  y  a  la  vez un medio 
de control. 

L o s  controles  deben de ser flexibles, ya  que un  problema 
que exija rebasar lo calculado en la previsibn,  hace que, a 
bien  no  pueda  no  pueda  realizarse  adecuadamente la funciin o 
bien se tienda  a  abandonar el control  como  inservible. 



Entre l a  innumerable  variedad d e  medicls de control 
pasibles en cada c a m p ,  hay que elegir los que puedan 
considerarse como estrategicos,  aunque no existen  reglas 
precisas sobre cómo escoger  estos  puntas  estratégicos de 
control, par la  infinita  variedad  de  problemas y condiciones 
de cada empresa. 



A p a r e n t e m e n t e   l a   e l a b o r a c . i t n  %?e ur'i diagnbsticc parece 

a l g o   s e n c i l l o ,   p e r o   s i n   d u d a   d e s p u é s  de l o  expues to  e n  l a  

p r e s e n t e   t e s i n a ,  m e  h e  pod ido   da r   cuen ta  d e  su  enorme 

e s t r u c t u r a  y po r  lo t a n t o  de s u  i m p o r t a n t e   u t i l i d a d .  

En l o s   h l t i m o s   a f i o s ,  e l  r á p i d o   d e s a r r o l l o   d e l   á m b i t o  

l a b o r a l   h a   t r a í d o  como consec:uencia   importantes  

c o n t r i b u c i o n e s ,  ideas que   puedan   apor t a r   a lgo  m& que  una 

s i m p l e   d e f i n i c i b n .  

Tadas l a s  empresas SE l l e g a n  a e n c o n t r a r  e n  e l  t r a n s c u r s o  

d e  s u  vida e n  la neces idad   de   examina r   su   s i t uac ib jn .  

Todos los jefes de   empresas   s aben   que   cons t an temen te  

d e b e n   a d a p t a r s e  a n u e v a s   s i t u a c i o n e s   q u e  les impone l a  

r e a l i d a d ,  y no   son  s61o l as  épocas  d e  c r i s i s ,   s i n o  tambitin  en 

l o s  p e r í o d o s  de & x i t o  los que  provocan  cambios e n  l o s  que 

fo r sozamen te   hab rA  que   adap ta r se .  



Muchas  veces  resulta no s610 necesario, sino 

imprescindible  analizar en detalle  los problemas que es" ' .  i.ail 

dificultando el desarrollo de la empresz y por  supuesto sus 

causas,  pero  tambien es importante que  una vez identificadas, 

el diag1ilistic.o se haga con cierta periodicidad, en i n t e rva . l . c t c  

m a s  o menos  regulares d e  tiempo, para q u e  además de evaluar  la 

situaci6n del momento y deducir la evolución de la  empresa en 

el lapso  transcurrido, se analicen l o s  resultados  obtenidos de 

las  medidas  tomadas. 

Muchas  empresas han convertido el diagnóstico en una 

actividad  permanente a través  del  diseño y la  implantacibn de 

un adecuado  sistema de informacibn,  del c u a l  el diagnbstico  ha 

sidD el punto de partida- 

Todas  las  empresas  est6n  sometidas a cambios,  tanto 

internos como externos, ello  debido  a que una  empresa es un 

sistema  abierto  por lo que es imposible  pensar que esta  pueda 

seguir  funcionando en las mismas condiciones con que empezO 

hace años, o bien quedarse con el primer y anico cambio q u e  se 

le ha hecho,  por lo que considero  imprescindible  adoptar  una 

nueva  actitud  hacia el diagnbstico, para lograr con ello la 

superaci6n  individual  siempre en aras  del  beneficio de la 

empresa. 



El desempeño de cada  uno de nosotros coma parte de una 

organizacibn  depende de un proceso de mediación O regulaci6n 

entre el individuo y la empresa. 

Un  diagnbstico debe ser zn. p r c c e s ~  d?..nArr,kco y continuo, 

de cambios planeados a traves de situaciones  realistas, 

utilizando  estrategias,  métodGs e instrumentos que se enfoquen 

a optimizar el buen  funcionamiento de la  organización y 

mantener un constante  perfeccionamiento de la  misma, de manera 

que aumente su eficacia y su salud y asegurar así  la 

supervivencia y el desarrollo  mutuo de: la empresa y s u s  

empleados. 

En este trabajo me propuse  encarar  la  teoría con l a  

realidad, y me he dado cuenta que existe  una  gran  diferencia 

entre  ambas. Me enfoque  a  una  empresa  industrial lo que  muchas 

veces me inclinb a buscar  nuevos  aspectos de estudio que me 

pudieran  aportar m 6 s  y lograr el objetivo  del  presente 

trabajo, que sin duda  alguna me d e j o  una entera  satisfacción 

el haberlo  logrado. 



M i  mayor orgul lo  5erA  haber  conseguida  recabar la 

informacibn  necesaria y haberla procesado  correctamente a 

manera de crear un diagnóstico lo suficientemente valido para 

que l a  empresa logre crear un clima de confianza y respe to  que 

permita la cofaburac ic~n entre i . r ;dividuos y grupos que l o s  

lleve  a  lograr  la  eficiencia de la  organizaci6n. 

A s i  como poder mejorar su relac.iones externas con 

clientes y proveedores. 

Y en 10 par t icu lar  mi mayor  recompensa será ver reflejada 

una sonrisa de satisfacción  en  todas  aquellas  personas  que 

confiaron en mi. 
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