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INTRODUCCTION

Ninguna empresa es una entidad aislada, sino que todas in
.teractuan con el medio ambiente en el que se desmvuelven: tipo

de personas, economia que prevalece, insumos a su alcance, com

petencia comercial, etc,

Para poder hablar sobre la historia de la miner{a en nues
tro pals,.es necesario recurrir a fuentes de informacidn que -
nos legaron nuestros antepasados, como: Cbdice Mendoza, Cbédice
Azoyu, Cbdice Xblotl, Lienzo de Jucutacato, Cbdice Florentino,
etc., tiene también gran importancia las noticias que propor-_
cionan sobre esﬁa materia las cartas de Hernfn Cortés y la his
toria de Bernal Diaz del Castillo; los descubrimientos Arqueo-
16gicos que muestran los objetos que dan testimonio de los me-
tales utilizados ( oro,plata, cobre, estafio y plomo ) y por -
otra parte los miltiples objetos en los que se han podideo en—_

contrar la presencia y el empleo de minerales.

Sorprendente es analizar que los conocimientos alcanzados
por el hombre prehispénico tanto para la localizacién de mine-
rales como para la ulterior aplicacidn de técnicas de benefi-_
cio, presuponen procesos ininterrumpidos de muy considerable -
desarrollo cultural, por ejemplo: el aprovechamiento del cina-
bio que debe situarse en el periodo preclésico ( antes de la -
era cristiana ) o los trabajos de oro-plata, cabe sefialar que_
se logrd una perfeccidn en la utiligacién de oro, que er Méxi-
co fue el Q(nico lugar donde se practicd el dorado sobre madera,

el chapeo.
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Para valorar la riqueza de los objetos - elaborados en oro,
bastarfa leer las descripciones de las remesas de joyas dispues

tas por Hern&n Cortés a Espafia.

Todo lo anterior da testimonio de la significacibn de la__

minerfa en el Mé&xico antiguo,

La actividad productiva nacional se plantea en un sistema_
de economia mixta de mercado y planeacibn democrética bajo la -

direccién del Estado.

Es particularmente en el sector industrial donde adquiere_
cabal expresibn el carfcter mixto de nuestra economfa, no sblo_
porque en &1 tiene especial participacibn' el Estado, sino por-
que la industria constituye el motor dinfmico de toda la econpo

mia.

La actividad productiva se realiza en funcibn del objetivo
superior de asegurar el bienestar y el progreso de las mayorfas
Adem&s de que supone reconocer que lés mecanismos tradicio
nales de ajuste en los mercadog, aunque indispensables, no siem
pre resultan suficientes para suscitar los cambios requeridos -
por la estrategia de cambio estructural global de desarrollo -

econdémico.

Existen problemas centrales en la realidad econbémica por
lo que es necesario disefiar estrategias especificas para un cam

bio estructural en la industria y el comercio exterior,

Hay que tener en cuenta en primer lugar, que en cuanto a _
exportaciones desde el punto de vista del mercado mundial exis-

te demanda para una serie de productos mexicanos en los que el

i, et 4 —————— o -
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pais tiene ventajas competitivas. Por lo tanto un tipo de cam-
bio favorable ( precios relativos adecuados ) deberia ser su-
ficiente para convertir a la industria en exportadora, aunque
‘no siempre son suficientes debido a que existen problemas es-
tructurales de oferta, tales como: insuficiencia tecnolbgica,
tamafios de planta ineficientes, que no apovechan economias de_
escalé,personai no especializado, hay deficiencia en control -

/

de calidad.

Er sintesis, por problemas estructurales se entienden los
obstéculos que se presentan por el lado de la oferta y de la -

estructura productiva.

La solucidén de estos problemas requiere, ademés de las po
1{ticas adecuadas de precios relativos, de compocicién y creci
miento de la demanda,de una estrategia de cambio estructural -
en la industria y comercio gque se concentra finalmente en el -
fomento directo a la oferta productiva y en cambicsa nivel de_

su estructurae.

La investigacién realizada,como se podra constatar, esta'
‘dividida en dos partes fundamentales: la teoria y la préctica.
La teorfa trata desde lo que son los antecedentes de la
lercadotecnia hasta lo més actual como es la Planeacién Estra
tegica, que nos serviri de base para llevar a cabo la investi~-
gacibn de campo en una empresa del sector privado.
La pr&ctica, tiene un enfoque estructural, pues va dando__

los pascs necesarios para llegar a un resultado, que va a ser_



la estrategia conveniente para el logro de los objetivos de la
empresa, siendo ésta, la Compafiia Minera Autl&n S.A de C,V -

‘perteneciente a la Industria Extractiva.



I. ANTECEDENTES

1900 - 1910 Ultimos afios del porfiriato.

A partiy del Siglo XX en el mundo entero se desarrolld-
un proceso de evolucion social, industrial y el estableci --

miento de una economia de mercados.

En el Gobierno del General Porfirio D{az, el crecimien-
to del ambito de la economia de mercado estimuld la exvan —-
sion econdmica. Una de las causas de dicha expansidén se en -
cuentra en las leyes de desamortizaqién, que al romper lavig
ja organizacidn comunal, productora para el autoconsumo, hi-
cieron gque gran varte de los camvesinos se fueran a las ha -
ciendas a trabajar como peones, y determinaran que npor lo me
nos ciertos bienes de origen agricola y manufacturero, gque -
antes 8e procuraban vor si mismos a través de 1la agricultura
de subsistencias y de las artesanias primitivas, les fuerons
provorcionados v»or la produccién canitalista mediante el in-

tercanbio,.

El acontecimiento historico mas imvortante del neriodo-
fue la construccion de los ferrocarriles, suceso que transSew
formd toda la estructura econémica, y donde sus efectos se -
hacen sentir en todos los sectores de la economia como: la -
explbtacién de regiones mineras y agr{colas, el resurgimien-
to de la mineria, avance de la industria, de la agricultura,
del comercio y de las finanzas, asi como el inicio del acon-
dicionamiento de los puertos maritimos ¥y el desarrollo de te
1éérafos vy teléfonos. Es as{i como el General Diaz dejo al -
palis una red ferroviaria muy coherente Yy un medio de locomo-

cidén adecuado tanto para el transvorte fle mercancias y verso




nas como de tropas.

Para 1910 el crecimiento inducido por las exportaciones
superficialmente exitosas 1llevaban dentro de si 1as simien -
tes de una inestabilidad interna tanto econdmica como voliti
ca y social. ‘Aunque produjo la primera gran integracion de -
10s mercados nacionales juntamente con un gran avance en el-
transporte y en las comunicaciones internas, la demanda in
terna era inadecuada vpara nproporcionar un mercado amnlio pa-
ra la industria canaz de emplear una fuerza de trabajo cre -
ciente, ni tampoco las utilidades de la industria fueron su-
ficientes péra'evitar una fuga gradqal de las ganancias deri

vadas del sector exportador.

Bstz década fue de vital importancia, puesto que fue el ini-
o (4 . ’
cio dGel vpensamiento mercadologico. Tomandose concentos de -
. - . I 4 .
otras areas ya bien definidas como la Economia, P31colog{a,—

Sociologia y la Administracidn Cient{fica.

Un caso inmnortante sobre Mercadctecnia en Estados Uni -
dos es " el informe sobre diztribucion de »roductos agrido -
las prevarado por John Franklin Crowell para la Comision Iné
dustrial”(4), el cual trata sobre problemas.de distribucidh-

y control gue aun en la actualidad son de gran imvortancia.

Por lo que toca a la Publicidad en el entorno interna -
"cionel, existidé antes de esta etana, pero ninsuna vpuede consi
derarse de vital imnortancia para la mercadotecnia de Esta -

dos Unidos.

Respecto a México se dice que entre "1864 y 1965 ectz m
marcado el inicio de la publicidad propiamente dicha"(2). -
Los mas importantes anunciantes fueron la Commafifa Cervecera

T . 3 rd ’,
Toluce y México, 3.4., la Cerveceria Cuauhtemoc, la Cervece-



ria Hoctezuma, la Cerveceria Yucateca, el Palacio de Hierro-
y el Puerto de Liverpool; actualmente varias de estas siguen

siendo muy importentes para la nublicidad en K éxico.

La publicidad se basaba principalmente en anuncios, re-

- » ’ -
vistas, gecetas y periodicos.

1910 - 1940 Crecimiento Econdmico (Recuperacion y Reforma

Institucional)

De 1911 a fines de 1920, kKéxico fue escenario de inqguie
tud polftica y social. Los encuentros militares mas serios—
ocurrieron durante los afios dé 1914 y 1915 cuando la mayor -
parte del pais participé en el conflicto de claze contra cla
se, ejército contrsz ejército, region contra region y mexica~-
nos contra extranjeros, siendo el temor y la incertidumbre -

<

el estzdo normal de la época.

Esto trajo como consecuencia renercmeciones econémicas,—
vrimordialmente en la zzricultura de la gue dervendfa el btie-

.’
nestzr de 1z mayoria de la noblacion.

Le recuperacién no se hizo esyerar, después de que la -
economia azlcenzd un punto bajo en 1915 resnecto 2 lr ~roduc-
cién y exportacidn de metales, el trafizo ferrocarrilero, la
vents de luz y energia eléctrica, la produccidn téxtil, el -
hierro y el acero y otras manufacturas; la econohnfarge des -
vlazd una vesz mas e una situacion #mmortzéora a2 una situa -
cidn exnortadora en los casos del ganado y del arroz, ademas

- . . . 4 .
aumenta sus imvortaciones de magquinaria e imnlementos agriqg

las, autcméviles, nroductos de hierro y acero,

rd 4
Perc aun no llegaba a2 la recuveracion total cuando la -

economia fue golneada por la denresion mundial de 1929, Se -




puede decir que de la noche a la mafiana 10s mercados de las -
principales exportaciones de México se derrumbaron juntamente
con ellos los ingresos y la demanda interna. Esta depresién'-
estimuld la sustitucion de importagiones y vrovicio la indus-
“trializaciodn.

Es digne de rencion la ravida recuneracion de la econo —
mia a vrincipnios de los afios treinta, especialmente en la ma-
nufactura y en otros sectores que servian e la agricultura na
cional. Los ferrocarriles fueron nacionalizados, se acelerd -
el ritmo de la refcrma agraria, la tierra ezvezd a ser €XDT 0~
piada (esto desde la administracion provisional del Presiden—
te Portes Gil que va del afio 1929 a 1930) y gue aumenta desde
1934 en el Gobierno de Lazaro Cardenas., La industria petrole-
ra es exprovniada en 1938, en tanto que la agriculiure se recu
peraba rapidamente de 1los efectos de la depresion y de la Te-

Dy

forma agraria.

En el periddo éde 1935 a 1940 se formo lz base actual del
Sistema Politico, se acabd con el predominio éé los caudillos
militares y se orgenizd en el partido oficial a obreros v can
vpesinos, se formo lz nolitica ée gastos publicos vara orien -
tarle sl fomento econdmico y social; ademas se estatlecen los
fundamentos del Sistema Financiero ccn la creacidn del Banco-
de lMéxico, las Instituciones Hacionales de Crédito Agrfoola,-
Industrial y de Servicios Publicos y la Ley de Instituciones-
de Credito; se did imvulso a la Reforma Agraria; y finalmente
se cred la Comision Federal de Electricidad, uniendo la inver

- 3 - 4 - -
sidn de energ{a 2 la actividad economice interna.

. % i
Para 1915, la publicidad asé como la mercadctecnia en ge
?
neral ya habia adquirido cazracteristicas diferentes, vpuesto -

que existia la participacién de pmersonas relacionadzs con el-



.

aspecto econdmico de negocios y la publicidad que se requeria

en la practiva del mundo mercantil.

No fue sino hasta 1922 en Estados Unidos donde se inieid
1la Publicidad por medio de la radio y en 1939 la introduceidn
de la publicidad por medio de 1® television. Todas estas avor
taciones de la ciencia fueron de gran relevancia en nuestro -
pals para que en la década de 1920 a 1930 naciera el radiopor
medio de una gran difusidn, el cual da inicio a la comunica -

3 ’ -
cion masiva, como se conoce actualmente.

Todo esto ha seguido un proceso de desarrollo y en 1921-
llega a México el uso de los tubos de gas nedn, que son utili

zados en anuncios luminosos.

En 1922, para este entonces ya se cuentam con 25 agen —-
cias de anuncios, donde surge el dominio extranggro en la pu-

blicidad, que ha venido agudizandose hasta nuestros dfas.

En 1o que se refiere a la Prensa, se fundan nuevos dié -
rios, 1los cuales en la actualidad son insustituibles como son
el caso de: El1 lacional en 1916; El Excelsior en 1917; El1 Unji
versal Grafico en 1922; E1 Redondel en 1926; La Prensa en1928
El Nacional en 1929; La Afickdn en 1930; Novedades en 1035; -

Ultimas Noticias de Excelsior en 1936.

Otro medio de publicidad como es la Radio,en nuestro pa-
i{s ha tenido suma importanciz ya que en 1923 empiezsz 2 trasmi
tirse 1la estacion CYL propiedad de E1 Universal; ya pnara el -
afio de 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras: 7 en la ca
pital y 4 en provincia, gue a través de los afios fueron en au

mento.

Lz television va teniendo gran importancia para la publi

cidad, ya que desde 1935 empieza a experimentarse la trasmi -



- - > ’ >
sidn de television en Meéxico.

1940 - 1970 Sustitudidén de Importaciones.

Durante ‘el periddo de 1940 a 1955 podemos decir que fue
una época de fuertes inversiones en obras de riego ¥ en aner-
tura de tierras, siendo el sector de crecimiento economicomas
dindmico, el agricola, dando as? la capacidad para imvortar -

principalmente.

Por otra parte de 1955 a 1970, el Sector de Desarrollo =
mas répido fue el industrizl (electricidad, petrdleo y manu -
faéturas), disminuyendo el aumento de las exportaciones y la-
capacidad para importar devendia mas del turismo y del endeu-
damiento externo; a2l mismo tiempno el aparato productivo se -
oriento mas hacia el interior, ampliando la infraestructura -

industrial y sustituyendo imvortaciones.

Afirnamos que lo mas relevante de este periddo fue la -
Sustitucidn de Importaciones cue se llevo a efecto no so6lo me
~diante aranceles proteccionistas sino también mediente dispo-
siciones de politica fiscal y crediticia, la presion sobre com
pafifas importadoras extranjeras ( vara que instalen plantas),
v por medio de la accion directa: al establecer emprésas que-
son pfopiedad del Estado y de las Instituciones de Fomento Ipn

dustrial y Bancos.

Las razones de justificacidn para adoptar lz politica de

Sustitucidén de Importaciones fueron:

"1. Que el impuesto 21 comercio fue la primeraza forma de-
recandacidn y relativamente la mas facil de imponer-

por 1o gue era sencillo continuar con este tipo de -
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restriceion,

2. Jque las restricciones a la importacién sSon una res -
puesta natural a las dificultades en la balanza de -

pagos de un pais en desarrollo.

3. Que la proteccion comdra las importaciones es la PO-

1itica mas apropiada para lograr la autosuficiencia.

4. Jue las restricciones a la importacion puede prote -
ger a la industria de diversas maneras (noreﬁemplo,-
induciendo a los empresarios locales y extranjeros a
invertir en industrias sustitutivas de importaciones)
por 1o que ofrecen altos beneficios y se convierten-
en una fuente directa de ahorro para la expansién, -
hace‘posible la provisién de equipo y maguinaria de
importacidn a precios relativaaente favorables Yy Tre-
servan un mercado establecido para la produccidn de~

las industrias."( ?)

La Sustitucion de Importaciones se puede presentar en dos

formas:

lo. Orientado a la Sustitucion de Bienes de Consumo ( de

uso final),

20. Orientado a 1la Produccidn de Bienes Intermedios y de

Inversion.

En el peimer caso se corre el peligro de aumentar la de~
pendencia del exterior ya que inplice la importacion de mate-
rias primas para manufacturar los bienes de consumo., ¥ en el-
segundo susutituye todo tipo de bienes, aungue en ambos casos
se tienen iﬁplicaciones econémiéas_diferentes, sobre todo en-

cuentb a la balanza de pagos.




No fue sino hasta los 60' cuando surgieron obras gque se-
relacionaron a una explicacién general de la mercadotecnia y
presentando el tema tanto desde el punto de vista de la empre

Sa como el social.

Respecto,a la Publicidad, esta sigue su evolucidn, sin -
dejar de ser un medio elemental para las emvpresas que Trequie-
ran a la publicidad y que tambieén utilizan la Prensa. Surge -
El Esto Deportivo en 1941, el Primer retrograbado Ovaciones -
en 1947, el Diario de México en 1950, Diario de la Tarde en -
1957, el Sol de México primer diario de offset yoecolor eni965
1o gque motivo a las empresas a utilizar la publicidad DOT me-
dio de la Prensa, sin dejar a un lado las Radiodifusoras y Te
levisidh, que a Partir de entonces su crecimiento era esvecta
cular, ya que desde 1940 existian sclo 130 difusoras y al fis

nalizar 1970 su aumento fue a 565.

Por 1o que respecta a la publicidad utilizada a través -
de la television empiezan a2 surgir los canales de Televisién,
como es la XHTV en 1950, dondé sus primeros clientes fueron la
Goodrich Euzkadi y Omega en donde casi todas sus orogramacio-
nes eran compradas por Gran Advertising, donde esta Wltima, -
empresa extranjera, da el surgimiento de los mas poderosos me

dios de comunicacidn masitvasi

Al afio siguiente 1951 surge el Canal 2 con el primer pro
erama de 1a XEWTV, en este mismo afio la estacidn XHGC Canal 5,
-aonde estas tres Teledifusoras posteriormente forman el »Hri -
mer gran monovolio y no fue hasta el afio de 1968 que otros -
grupos de poder y la opinidn publica logran abrir la estacidn
XHDF TV Canal 13} junto con la XHTil TV Canal 8 del Grupo Mon_
terrey, para 1969 surge el Canal li del Instituto Politécnico

Nacional dedicado a trasmitir programas culturades.

™ A
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1970 - A la actualidad Auge y Crisis Economica

Los afios de 1970 a 1975 se conoce tambien como de desarro-
1lo impulsado por el sector industrial, la capacidad de importar
Se expande por causa de considerables incrementos en las exports
¢iones, endeudamiento externo, inversion extranjera y una mayor-

participacidon del Estado en la Economia.

Este per{odo se caracteriza nor le creciente inversion del
sector publico, la promocion de exvortaciones y los estimulos a
la inversidn. No obstante que la industrializacion tvuvc un fuer-
te apoyo, en este tiempo quedé establecide que el objetivo era -

no sole crecer sino también redistribuir el ingreso.

Durante este veriodo la mayor parte del presuvuesto publi-
citario se invirtidé a través de periddicos, radio, television, -
revistas y anuncios nor correo, aungque otras formas de propagan-
da tambien son muy populares, tales como: snuncios luminosos, -
carteles publicitarios en paredes, tranvias, trolebis, estacio -
nes, peliculas y toda clase de articulos (calendarios, agendas,-

cajas de cerilles) e ideas (premios, concursos, muestras gratui-

tas).

Lz T.V. ha ganado creciente imnortancia en el camuno de la
publicidad, 21 isgual que los periodicos, que tambien continuan-
ocupandc una posicion destacada. Como algunas comvaiifas invier-
ten sumas fabulosas en publicidad, el ﬁﬁblico tiende a creer -
que estos costes resultan excesivos, lo cierto es gue se ha con
firmado estadisticamente que el coste de la publicidad es infe-

rior al coste de las ventas personales.

La publicidad se emplea porque resulta un medio econémico
de llegar a un numero elevado de .clientes; en consecuenciza ayu-

da al fabricante a vender mas baraté de 1o que serfa vosible -



ble en otras circunsiancias. En muchos casos, &l increaentar-
gse las ventas ha colaborado a la ‘reduccion de los costos de -

fabricacidn y venta.

Se admite gque algunas campafias publicitarias son falsas
o] Qqu{vocas,-pero las asociaciones de anunciantes, “as zgenes
cias de publicidad y los organismos oficiales hacen lo posi—

ble para suprimir tales practicas.

Lz »nublicidad moderna estz basada en el estudio de la —-
Psicologia individual y colectiva. Puesto que su Wltimo fin -
es mover la voluntad ajena en determinadadireccion, se imvo-
ne el conocimiento de los procesos volitivos 21 objeto de --
provocar las reacciones necesarias para consegiir las realiza
ciones del acto ptretendido., Se han estudiado una z una todas-
las fases psicolégicas por las gue pasa el presunto comvrador
antes de decidirse realizar la conpra, y 1los medios 4e DPro——

vocarlas y ehcauzarlas al fin deseado.

El procesc se iniciz con lz llamada de atencidn del esnun

cio publiciterio y se cierra al realizarse el acto de vclun—-
’ . - .

tad buscado, desnues de pasar por una serie de Tases interme-

dias.,.

~ ’ > g . . 4
Las fases deben de ser breves de facil asinilavion, Su--
gestives e intencionadas., En otro tiempo toda l= nrevarscion-
N - 4 - . . 7 -
de un anuncio consistia a2 menudo, en la mers invencicn ¢ uUn-

lema.

Hoy las agencias de publicidad son centros técnicos es—-
. . P A ~ - PN .
pecizalizados que pizntean complejisimas campearias ae dUbLicCi--
’ - - Y
dad, estos centros ademas de poseer los conocimientos técni-~-
cos indispensables vara dirigir uns inteligente campafia publi
citaria, cuentan con los elementos necesarios nara reunir toda

la informacidn que czda caso require.




1T, CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA

Para lograr la sobrevivencia a largo plazo de cualquier em-
presa dentro del sistema econbmico, es elemental conocer los con
céptos de Mercadotecnia y Planeacibn Estrategica y de esta forma
formular el con&epto de Planeacibn Estrategica en la Mercadotec-
nia,

Por tal motivo a continuacibn se enumeran algunos conceptos
de diferentes autores.

CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA:

KOTLER.- Define la mercadotecnia como " Aquella actividad humana
dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a
través de procesos de integracidn.” (4)

WILLIAN STATON.- Nos dice gque la Mercadotecnia es " Un sistema -
de actividades de negocios diseflados para planear, fi-_
jar precios, promover y distribuir algo de valor, bie-_
nes y servicios que satisfagan necesidades para el bene
ficio del mercado y de los consumidores domésticos o -
usuarios industriales actuales o potenciales ¢ (D)

AMERICAN MARKETIN ASSOCIACION. La Mercadotecnia es " La realiza-
cibn de las actividades mercantiles que dirigen el flu-
jo de los bienes y servicios del productor al consumi-_
dor o usuario." ( b)

PAUL MAZUR.- La Mercadotecnia se define como " La creacibn y su-
ministro de un nivel de vida a la sociedad". (7))

DRUKER.= Mercadotecnia es " La funcibn que atraves de sus estu-
dios e investigaciones, establecer8f para el ingeniero -
disefiador y el hombre da produccibn, que es lo que el =
cliente desea en un producto determinado. que precio es
ta dispuesto a pagar por €1 y dbénde cu&ndo lo necesita-
ra." (8) ’

)
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PROFR. ALFONSO AGUILAR ALVAREZ.- Concibe la Mercadotecnia como _
" Aquella que estudia todas las técnicas y actividades_
que permiten conocer que satisfactor se debe producir Y
gue sea costeable y la forma de hacer llegar ese satis-
factor en forma eficiente al consumidor”. ( q)

Como podemos observar cada una de las anteriores definicio-
nes presenta un &ngulo diferente,pero encaminadas hacia el mismo
fin por tal motivo ser& dificil de discutir cada uno de los con-
ceptos ya que se trata de una disciplina pr8ctica, pero en base_
a los anteriores conceptos se formula el siguiente:

-La Mercadotecnia es un conjunto de actividades que de-
sarrollan las Empresas en el contexto de su mercado, -
dirigidas o encaminadas al logro de las satisfacciones
necesidades y deseos, del consumidor para contribuir -
al mejoramiento de los niveles de vida en general,

CONCEPTOS DE PLANEACION ESTRATEGICA ¢

KOTLER.=~ Dice que la Planeacibn Estrategica es " El proceso ge-<
rehcial del desarrollo y mantenimiento de una adecuada
estrategia entre las organizaciones y las cambiantes -
oportunidades del mercado. Contribuye al desarro“o de
una clara misibén de la Compafiia, de los Objetivos y Me
tas de una estrategia de crecimiento y de la Carpeta -
de planes de productos". (!0

STATON,~- Define la Planeacibn Estrategica como " La selecibn de_
mercados metas y el desarrollo de programas de largo =
alcance para los elementos principales en la mezcla de
mercadotecnia, el producto, el sistema de distribucién
la estructura de precios y.las actividades promociona-
les". (411)




STEINER.- Dice que "Para entedder la Planeacibn Estrategica_

formal hay que verla desde cuatro puntos de vista
diferentes: '

1.- Tratarvcon el porvenir de las decisiones actua
les, observar la cadena de consecuencias de causas
y efectos durante anticipos relacionados con una =
decisién real o intencionada que tomar& el direc—_
tor.

La esencia de la Planeacibn Estrategica, consiste_
en la identificacibn sistemltica de las oportunida
des y peligros que surgen en el futuro, los cuales
combinados con otros datos importantes proporcionan
la base para que una empresa tome mejores decisio-
nes en el presente para explofar las oportunidades
y evitar los peligrose.

2.~ La Planeacibn Estrategica es un proceso que se
inicia con el establecimiento de metas organizaeio
nales, define estrategfas y polfticas.para lograr_
estas metas, y desarrolla planes detallados para -
asegurar la implantacibén de las estrategias y asi_
obtener los fines buscados.

3.~ La Planeacidn Estrategica es una actitud eén =~
forma de vida, que requiere la dedicacidn para ac-
tuar con base en la observacibén del futuro y una_
determinacibdn para planear constante y sistemitica
mente como una parte integral de la direccién.

4.~ Un sistema de Planeacibn Estrategica formal w_
une tres tipos de planes, fundamentalmente que --
son: Planes Estratégicos, Programas a mediano Pla-
zo, presupuestos a corto plazo y Planes Operativos"™

(12)

Al analizar las anteriores definiciones de Planeacibé4n -

Estrategica, que dan cada uno de los autores antes menciona-

dos,

tratamos de englobar sus puntos de vista para de esta -

forma concluir con una definicibén que incluya los aspectos -



de m&s importancia para la Plancacibn Estrategica.

PLANEACION ESTRATEGICA.-~ Se ocupa de la supervivencia y creci-
miento a largo plazo de la organizacibn empresarial.
Esta implica la seleccibn de objetivos, el estudio de
acontecimientos que pueden contribuir al logro de los
objetivos y la identificacidn de los més afctibles --
con los recursos que actualmente dispone la organiza-
cibn.



III,: PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

La Planeacibén en la Mercadotecnia debe de ir de acuerdo
_con la Organizacibén o la Misibn y objetivos de las unidades_
estrategicas de negocios, basandose en ellas.

Dentro del proceso de Planeacibn Estrategica en la Merca
dotecnia se desarrollan los sigu&!ntes pasos:

I.~ Dirigir un analisis de situacibn, esto es:
¢ En ddnde estamos ? y ¢ Hacia ddnde vamos?

2e— Determinar los Obgetivcs. Estas metas tendran que -~
ser especificas, realistas y. consistentes.

3.~ Seleccionar y medir los mercados espec{ficos, esto -
es la identificacibn clara de los clientes potencia-
les y los actuales.

4.~ Disefiar Ticticas y estrategias para la mezcla de mer
cado para saber ¢ Cbmo llegara ? y ¢ A ddnde se quie
re ir ?

5.- Preparacibn de un Plan de Mercadotecnia esto ser8 una
guia para efectuar el proceso.

6.- La implementacidn y la evaluacibn, esto es verificar
- como se esta llevando a cabo, si se efectud y los re
sul tados de lo planeado.

En base a lo anterior se puede decir que la Planeacibn -
Estrategica de la Mercadotecnia incluye el conocimiento ade--
cuado de los siguientes puntos:

a) MISION DE LA COMPANIA

La misién nos responde principalmente a cufl es la tarea
o el quehacer fundamental de la empresa; por lo que toda orga
nizacibédn tiene una forma o razon de existir que la hace dife-~
rente a todas las demas.
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Es de gran importancia la misibn ya que es una de las res
ponsabilidades de la Direccibn de la Empresa, por lo que se tie
ne que formular con claridad y consistencia ya que esto permiti
. ri el desarrollo interno de la organizacibdn.

» Vista la empresa, en su relacibén con el medio ambiente en_
que opera,la misibn proyecta perfectamente el porqué de la exis
tencia de la organizacibn, del &mbito en el cual se desarrollla
lo que produce y sus demandantes.

Referente a su 8&mbito interno, es importante la misién por
que es le base sobre la cual se realizan los objetivos, se de-_
terminan las metas y sobre todo se definen las estrategias y -
los programase.

En general la determinacibén de la misibén de la empresa es_
la fase principal del proceso de desarrollo Institucional.

b) OBJETIVOS Y METAS

Los ckjetivos son resultados que se pueden cuantificar y =
que de alguna manera deben ser alcanzados y mantenidos por un -
tiempo largo,

La meta se podria definir como el lugar a donde llegé'o -
llegaré la compafiia a través de una serie de objetivos,

En una empresa los gerentes tienen que establecer objeti--
vos y metas especificas que seran aceptados por la alta geren-_
cia, é&sta por lo general, define las metas totales de la empre-
sa para un cierto peribdo,

"Los objetivos que la gerencia decide enfatizar pueden con
vertirse en metas, esto es, ellos pueden ser expresados en da-_
tos de magnitud y objetivos” (J3)




c) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Uno de los objetivos primordiales de la mayoria de_Jlas

empresas es el crecimiento, ya que su deseo es aumentar ven

. tas y utilidades, Para poder llevar a la préctica laggftra-

—
tegia de crecimiento se tiene que selecionar unaz tasa obje-

tiva de cfecimiéhto Qm?ormulariuna estrategia para alcanzar

o o St N
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Para Kotler el crecimiento puede alcanzarce de dos ma-
neras:

- " A través de gerenciar los productos actuales para cre-

cer" o " agregar nuevos productos llenando la brecha --

restante de creciminto " (/)
restante de crec N

‘La primera forma que propone Kotler para logar el cre-

cimiento es qde la empresa gestione que los productos ya -
existentes logren abarcar otros sectores del mercado. La -
otra alternativa es la diversificacidn para cubrir el merca
do restante,

La estrategia de crecimiento puede ser vista desde --
tres niveles o principales clases de oportunidades de cre-
cimientd:“que son definidas de la siguiente manera:

- " El primer nivel identificaraquellas oportunidades dispo
nibles para la compafiia, en su actual esfera de operaciones?
- " E£1 segundo nivel identifica aquellas opmtunidades dispo
nibles a través de la integracibén con las otras partes de su-
sistema de canal de mercadeoc ".

- " El1 tercer nivel identifica aquellas oportunidades situa-
das fuera del actual sistema de canal de mercadeo " (459)

A continuacibn se explicar§ en que consisten cada une -
de lesistceresiantes nencionsdes esas partes:

( ) Staton, william, Mercadotecnia, Mc. Graw Hill,M&x. 1985,
pags. 646 '

( ) Kotler, Philip. Mercadotecnia, Prentice Hall, México 1985
pe. 82
( ) Ib.
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Crecimiento Intensivo.

Existe cuando una compaﬂ{a no ha ocupado completamente
las oportunidades de sus productos sobre los mercados, esto
es referente a:

a) Penetracidn del mercado.- Esto sucede cuando la compaiifa
busca que-sus ventas se incrementen con sus acteales pro
ductos y mercados a través de una mercadotecnia agresiva.

b) Desarrollo del mercado.- se da al incrementar ventas via
nuevos productos en sus mercados ya existentes.

c) Desarrollo del producto.- Consiste en que la compaiifa -
busque ventas mayores fabricando mejores productos para_
sus actuales mercados.

Crecimiento Integrado.

Existe cuando la empresa va a tener un crecimiento -
fuerte en el futuro y/o si la organizacibn incrementa su -
productivaidad, eficiencia o control, moviéndose hacia ade-
lamte, hacia atr&s u horizontalmente, Oentro de la empresa_
existen tres posibilidades de erecimiento:

a)iIntegracibn hacia atrfs.- Consiste en que una empresa bus
que la propiedad o en su caso el control,de ser posible_
de la mayor parte de sus suministrose.

b) Integracibén hacia .delante.- Aqui la compafifa busca el _
control o la propiedad de los sistemas de distribucibn.

c) Integracién Horizontal.- Esta trata de que la compaifa -
se encarge de controlar o apropiarse de un competidor.

Crecimiento Diversificado. .

Existe para una compafifa, cuando sus sistemas de merca
dotecnia no tiene alguna opatuniadad de crecimiénto o en su
caso de utilidad o si las oportunidades existentes estan --
fuera de su sistema y ademés son superiores a ella., Para su
estudio el crecimiento diversificado se divide en:




a)

Diéversificacibn concéntrimca.- consistente enque la empre

sa busque nuevos productos que tengan concurso activo en_
técnologia y/o mercadotecnia con la l{ea de productos e--
xigtentes, los cuales por lo general atraigfan nuevos ti-
pos de clientes

b) Diversificacién horizontale- aqui la compafifa busca agregar

c)

nuevos productos que agraden a sus actuales clésbées, aun-
que tecnolbgicamente no tengan relacibn con su actual 14-

neae.

Diversificacibn de conglomerado.- consistente en que la -
compafifa agrega nuevos productos para nuevas clases de -
clientes.



d) Carpeta del Plan de la Compaifiia.

La Carpeta de Negocios de la Compafifa es aquella que se in
tegra por los proyectos que la gerencia examina de acuerdo a las

oportunidades y lo cual le sirve para la toma de decisiones.

Para esto lavgerencia tendra que evaluar todos los nego -
cios actuales de lz Compaﬁ{a vara que de esta manera pueda deci-
dir cual debe levantar, mantener, disminuir o definitivamente -
eliminar. LIia cecision ayuda también a eliminar de la Carpeta los

L) - ’
negocios no nroductivos y zgregar los mas adecuados,

. ~ L - .
Parzs integrar la carneta de la comnpafila es de suma impor -
tancia v»rimeramente seleccionar los negocios claves ée 1o compa~
fifa o bien Unidadez Estratégicas de los Negocios el cual conta——

’ . - I'd .
rz con las siguientes caracteristicas:

- 3er un negoeio unico.

- Terer su nisién precisa.

- Contar con sus nrovpios comnetidores.,

- Contar con gerente resnonsable.

- Controlar ciertcs recursos.

- Beneficiarse de un vnlanteamientc estrategico.

- Planear independientemente de otros negocios.,

Una vez seleccionados 1los negocios de la Comwaiifa se pasa-
a un segundo punto que es Evaluar todas las Unidades Estrategi--
C A . z - .
cas de liegocios y as1 ver que recursos de apoyo necesi*s cada -

una de ellas.
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e) Proceso de Mercadotecnia.

Cualquier Organigzacifén, ya sea una empresa privada, piblica, re-
ligiosa o militar, siempre tendrén que lograr un odbjetivo y para ello,
primeramente elaborarf un plan donde muestre los objetivos especffi—
cos de esa instituoién, y las estratégias que permitan alcanzarlos. -
Més tarde tendri que ejecutar dichas estratégias para as{ iniciar el-
camino hacia los objetivos fijados., Estos dos procesos planeacién-eje
cucién nos llevan a definir el Prooesc de Mercadotecnia como: "El pro
oeso gerencial de identificacién, anflisis, seleccién y explotacién -~
de las oportunidades de mercadeo para cumflir con la misién y objeti-
vos de la Compafifa, MAs especificamente, consiste en la identifica—
cién y andlisis de las oportunidades de mercadeo, segmentacién y seleg
cién de mercados objetivos, desarrollo de una estratégia de mezocla-
de mercadec competitiva y disefio de los sistemas de gerencia de merca
deo que apoyen el rlaneamiento y control, informacién y rersonal de -

mercadeo”. ( J b )

Es importante sefalar que el Proceso de Mercadotecnia respalda -
al Proceso de Planeacién Estratégica y relaciona mis detalladamente -
el andlisis y rlaneamiento de las oportunidades especificas de la Com

pafiia y de los mercados,

El Proceso planeaclén-ejecuci6n del Proceso de Mercadotecnia im—
\"—' s e M ¢ 5 i VAR S B S S 1 [

rlica considerar las Etapas que éste 1noluye, las cuales son:

e AL ot o BTN s e, 1

l. Anélisis de oportunidad de mercadeo.
2, Seleccién del mercado objetivo.

3. Estratégia de la mezcle de mercadeo,



4., Desarrollo de los sistemas de mercadeo.

l. 4Anflisis de oportunidad de mercadeo.

Para que ocualesquier organizacién tenga un gran éxito, debe prec
curarse por las atractivas oportunidades ambientales, es decir, las -
oportunidades de la Comapafifa, las cuales se van a rresentar mediante

el esfuerzo de la organizacién.

Las oportunidades atractivas de mercadeo en una organizacién son
responsabilidad del departamento de mercadeo., E1 rersonal especiali-
gado en mercadeo puede usar diversas t8cnicas para reconocer nuevas -
oportunidades, una de éstas téocnicas ruede ser sesiones de lluvias de-

ideas jara desarrollar nuevas ideas,

2. Seleccién del Mercado Objetivo,

4 la segunda etapa en el Prooeso de Mercadeo Philip Kotler la de
fine, "Como el conjunto de clientes bien definido cuyas necesidades -

la Compafifa desea satisfacer" ( {4 )

Una vez que la organizacién tiene gsu mercado especialmente atrac
tivo, puede surgir la interrogante de ¢émo entrar en aquél mercado, -
ya que cada mercado esti integrado por diversos gruros de clientes y -
de necesidades, El paso a seguir serfs el de segmentar el mercado, -
para que asi la organigacién pueda decidir cual es la mejor parte del

mercado para entrar,

3. BEstratégia de la Mezcla de Nercadeo.

Respecto a esta tercera etapa Kotler la define diciéndo que la -

bt RSV e BB 4 3B b st e e s



Estratégia de la Mezcla de Mercadeo "Es la combinacién particular de
las variables controladles del mercado que la firma utiliza para al—
canzar sus objetivos en el mercado objetivo" ( 18 ). BEstas varia——
bles son las decisiones que la organizacién tiene en cuantc a la ocali
dad de los productos, sus caracteristicas, rrecios, presupuesios pu——
blicitarios, canzles de mercadeo, los cuales al combinarse van a for-
mar el medio por el cual la organizacién define y respalda su posicidn

comretitiva que busca ocupar en el mercado objetivo,

4. Desarrollo de los Sistemas de Mercadeo,

Finalmente, ya que la organizacién ha seleccionado su mercado ob
jetivo y ha definido su posicién competitiva ésta se encuentira en el-
momento adecuado para el desarrollo de los sistemas principales que -

necesita una organizacién, estas son a saber:

a) Sistemas de Planeamiento y Control de Mercadeo.- Se refiere
a que cada organizacién debe desarrcllar planes para un ———-—
periddo venidero y ademis que cubra sus metas, estfatégias,—
rrogramas de mercadeo y rresupuestcs; esto se harid mediante-
un sistema formal de rlaneamiento de mercadeo para alcanzar-

los miAximos resultados,

b) Sistema de Informacién de Mercadeo.- Este sistema exige gran

cantidad de informacién continua sobre el macroambiente, clien

tes, intermediarios de mercadeo, competidores y otras fuerzas
del medio ambiente de la organizacién, ademis esta inforrma--

cibén debe ser exactc, a tiemyo y comirensivo,




c) Sistema de Organizacién del Mercadeo.- Cada organismo debe
tener una organizacién que sea capaz de llevar de una mane-
ra eficiente diversas tareas de mercadeo, ya que el organis
mo necesita de una estructura organizacional que la dirija-
hacia la integracién, innovacién y un resronsable planeamien
to y control de mercadeo.y para que esto se lleve a cabo de
la manera més eficiente se debe contar con el personal id6-
neo, con personas que tengan motivaciones y habilidades ade
cuadas y la personalidad que los lleve a realizar satisfacto

rianente su trabajo de mercadeo,



IV. ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Estratégia del Desarrollo del Nuevo Producto,

La jrosperidad de un negocio depende de la conservacién y creci-
miento de los beneficios, en ello reside el motivo por el oual se in-
vestigan y seleccionan nuevos productos que constituyan una expansidn

del negocio,

Con las modernas condiciones de la comjetencia, para una organi-
zacifn es riesgoso confiarse Uniocamente en sus yrcductos existentes,-
porlo que debe pensarse en nuevos productos.. Kotler nos dice que los-
nuevos productos se pueden obiener de la siguniente manera:

" MKediante la adquisicién comprando la totalidad de una Compafifa,
o comyrando una patente, o comrrando algina licencia para producir al
ginos productos de ella. O puede seguir la ruta del Desarrollo de un
nuevo producto conforme su propio derartamento de investigacién y de-

sarrollo” ( 19)

Se entiende por iroceso de desarrollo del jroducto a una serie-
de actividedes a través de una cadena de puntos de decisidn que =e de

ben tomar.

Robert W. Frye, nos menciona que no es suficiente el hecho de de
sarrollar un nuevo producto, sino que deben establecerse varias estra

tégias, las cuales mencionarémos a continuacidn:

"1, La BEstratégia del Ajuste.- El comercializador tiene que deter
minar en qué grado el rroducto propuesto concuerda con las -
capacidades de su emrresa" ( 20 ). A4l respecto podemos de-

cir que si la empresa va a considerar nuevos productos debe-
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3.

4.

Se

autoevaluarse en cuanto a sus fortalezas y debilidades en -
Mercadoteonia y en otras dreas oomo: produccidén, gerencia ge

neral, finanzas y personal,

"La Estratégia de toma de posicién.- El comercializador debe—

definir en qué forma el artioulo proPuesto se adapta a los =~

productos competitivos" ( 2\ )e BEn este runto podemos afia-

dir que el comercialigador tratarid de "colocar" y "proteger"

-

su rroducto en el mercado.

" La Estratégia de la Segmentacidn.- El comercializador tie

kN O —
ne que Tesolver qué partas ‘del mercado total serén sus merca

dos niicleo, cufles serian sus mercados seoundarios y cudles -
otros no serén mercados luorativos." ( 22). La segmentacién
del mercado se encargard de dirigir un yroducto a un grupo -
de personas con ciertas caracteristicas ocomiines; disefiar, fi
Jar un precio, distribuir y rromover el articulo para esa -—-
seccibn, asi los esfuerzos de mercadotecnia pueden ser més -

eficientes para un mercado segmentado,

* La BEstrategfa de las Caracteristicas F131cas.- El comer—

Mernern e S
.

c1alizador se ocura de la forma en que luce la mercancia y -
edmo funciona ", (‘25 ) Esta Estratégis se relaciona bag=-

tante con las Estratégias de segmentacién.,

" La Estratégia de la Marca Comercial.- El comercializador-

tiene que decidir obmo identificar el producto". ( 24 ) A1
respecto dirémos que la maroca bomercial de un producto es su

simbolo, ya que la gente se comunica ror medio de simbolos,



6.

Te

Bs 1
gitan del
¥y mejores
innovacio
do el des

ocomo las letras y las palabras, ademés la marca comercial de

be comunicar las caracter{sticas reales del producto.

" La Estratégia del Envase.- El comercializador tiene que -
1£??3§§“2§§3“5¥6%éééi“si“art1cu1o y convertirlo en algo atragc
tivo para el merocado " ( 25 ). El propésito de la mercado-
tecnia con respecto al envase, es que éste debe hacer que el
cliente lo escoja del anaquel, y ademis el envase debe lograk
que elcliente rerpita su compra original. Para que se llegue-
a esto el envase tiene que ayudar a que el ;roducto sea fécil,

agradable y conveniente de usar,

" La Estratégia de Fijacién del Precio.- El comercializador

N i e i <

tiene que fijar un precio, que es una de las caracteristicas

mds importantes para el consumidor " ( 2( ).

mportante sefialar también que actualmente las emjresas nece-

crecimiento, de un desarrollo continuo de productos nuevos-~
s POr lo que resulta m4s diffcil y arriesgado no introducir
nes en los productos, pero al mismo tiempo resulta complica-~

arrollo adecuado de un nuevo producto, por algino de los si-

guientes motivos:

£)

Yara

Escacez de ideas importantes sobre nuevos rproductos.
Mercados fragmentados,

Limitaciones Sociales y Gubernamentales.

El costo del proceso de desarrollo de un produocto nuevo.
Indice elevado de fracasos eh el mercado,

Vide més corta de los rroductos que triunfan ", ( 2? )

ve no sucedon {vacases coudtavles e\ Yoo ae
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a). Generacion de Ideas

El primer paso del nuevo producto es la generacién de la
idea, en la cual se realizan un caudal de ideas para posibles

productos.

Las fuentes de ideas para nuevos productos son muches y
muy varizdas, a veces 1los clientes escriben cartas a las com

pafiias sugiriendo nuevos productos.

3in embargo, los nuevos productos son el resultesdo de -

un trabajo arduo y un esfuerzo para desarrollar ideas,

S

Un método muy usado & Tormenta de Ideas las cusles fz
cilitan el desarrollo de concentos ?or medio de sesiones de-
(r. 4 4 . . ’ -
discnsion en gruvo, agqul con frecuenciz la idca mas descabe-

llada o audaz resulta ger la mejor,
b). Piltracion de Ideas.

Ya reslizada la generzcion de ideas, es necesario fil--
. ’

trara las mismas,o0 sez, escoger aguiellas gque S010 Sean nece-

sarias vpara lograr lo deseado, pars 1o cuzl no debe caerse -
en dos errores gque son:

1. Error por omisidn: consiste en desechar una idea gue pudo

- - ’ . . ’
ser buena, pero gue por falta de pnlanezscion o vision no -

se 1llevd a cabo.

- ) [4 . »
2. Error por comision: es lo contrario a lo anterior, o sez,
que se desarrolla una idea gque no funciona y que de algue
na forma la empresa vpuede llegar a la bancarotr o 2 tener

perdidas cuantiosas.
¢). Desarrollo y Prueda de Concentos.

Ya hechs la filtarcidon de ideas se vasz al deszrrollo y

prueba de concepntos, para lo tual es necesario definir 10 —-



to, la estrategia de distribueion y el presupuesto mercado-

técnioco para €l primer afio.

La tercera, a parte de describir las ventas, también —-
propone las ventas de wtilidades en el largo plazo, y la es-

trategia de la mezcla de mercado a traves del tiempo.
e), Andlisis Comercial

El cuarto paso prirncipal en el desarrollo del nueve nro
ducto tiene gue ver con la demanda general, el costo y sobre
t0do los estudios de utilidades. El rroposito fundameniel es
determinar la contribucidn a largo plazo del nuevo producto-

CI s ’ Ie
propuesto, en el caso de la Cia, Minera Autlan se tendrian -
gque seguir los pasos anteriores para saber si el polvo nodu-
lizador que se pretende tendria éxito estando yz dentro del-

mercado.
r_ ., - .
Por otro lado con este analisis se pretende gue existan
utilidades cuantiosss.

¥1 anslisis comercial no &s un proceso gue se realiza -

- - o 14 -
21 azar, mas bien se trata de unz proyeccion dctallada reg
4

g
|

lista de lzc ventas méxincs y minimas y su im-acto en la Ciz
En el czso de la Cia, inera Autlén que tratari de lenzar un
nuevo droducto para el gue no existen dotos de ventas 56lo -
se pueden hacer ecstimaciones. Para quc esto se lleve =z czbo,
los gerentes de la Cia. deberan estimar lo que costarz lz —-—
fabricacié?by %}stribucién del nu:zve »nroducto, —aungte la en
presa cuentébgiotilla de trailes que llegado el mcmento se -
vpueden utilizar como medios de distribucion- en tento no se-

puedan determinar los costos, no se puede decir que tenefi -

- ,
cios tendra la empresa.

En las cinco etapas anteriores del Desarrollo del Zrc -



/

- 3 ’
ducto se ocupé de recabar informnacion.

f)Desarrollo del Producto.

Si en las anteriores etapas del desarrcllo del producto-
no han surgido dudas sobre la posibilidad de comerciealizarlo,
entra finalmente a la etava de Investigacion y Desarrollo en

donde lz idez se convierte en algo concreto y tangible.

Es aqui donrdde se desarrolla el producto para transfor--
marse en algo més real que una simnle imagen o dibujo, y se -

construye un prototipo © un modelo.

Es en estaz etapa, durante la cual 1los merdadélOgos bus -
can un nombre de marca acorde a la idez o al concento, idean-

distintos envases cue son convenientes para el producto.

Por su parte Kotler nos dice acerca de esta etana! marca
el orimer intento por desarrollar el orcducto en forma concre
fa; revresenta unzs fuerte inversion y constituye la respuesta
ala incégnita de si la idea del vproducto puede traducirse en

una rezlidad técnica y comercialmente wizble.

g). Prueba de lercado.

Es el proceso mediante el cual se mediran las reacciones
. ”*
de los consumidores en relacion al nroducto real. Estas reac-
3 - - ’ .
ciones nos indicaran la manera en gue el producto sera acentg

do o no dentrec del mercado.

"La cantidzd de pruebas de mercado esta influenciadz vor
el monto del costo y riesgo de la inversién, por un lado, por
la presidn del tiempo y el costo de lz investigacidn nor el -

otro"(29).

Los mercadblogos deten tener en mente gue la vrueba de -



mercadoitiene por objeto revresentar 21 mercadc nacional, Por
lo tanto, la publicidad, las telaciones pﬁblicas, las ventas-

y otros deben revresentar a ese mercado,

Por 1o que se espera gue la prueba de mercadc produzca -
diversas utilidades a la compafiia, siendo el motivo princival
enterarse de las ventas potenciales del procducto y probar an-

ticipadamente planes distintos de mercadotecnia.

Lz duracidon de la prueba se da de acuerdo a las circuns-

tancias escenfiales que las rodean.

h). Comercializacion

Es 1z etapa final del desarrollo del nuevo producto. Es-
aqui cuvando el articulo o producto, esta ya vproduciendose, se

elige su nombre de marca y su presentacion.

A .4 4 » - 7 «
La comercializacion revpresenta una inversion imvortante,
puesto que las instalaciones para producirlo deben estar lis-

‘taS.

Por 1c general, el producto nc entra ensesuida a2l merca-
do a escala nacional, sino que primero se introduce al merca-

do regionzal.

"Bajo la decisidn de lanzar un producto la compafifa de-
be tomar cuztro decisiones basicas: |

1. Cu#ndo (tiempo). Tiene relacidn si es el tiem»o ma&s ~—-—
apropiado »arz introducir el nuevo »roducto.

2. Dénde (estrategia geografica). Agqui es saber si se lan-
za el producto en una localidad en particular, en unz «
region, en el mercado nacional o en el mercado interna-
cional '

3. Parz quieén (préspectos del mercade objetivo). La compa-

o = T



fifa debe dirigir sus objetivos de distribucidn y de pro

mocidn a2 los mejores grupos prosvectos.

4. Como (estrategia introductoria de mercado). La etava fi
nal es desarrollar la estrategia de mercadeo para intro

ducir el nuevo producto en el mercado."(30)

Es indudable que el desarrollo del nuevo vrocucto reore-
Senta una inversion grande para cualquier comvafifa y L& mayor
parte de esta responsabilidad recar en el encargado de la ller

cadotecnia.

E1 conocimiento de los deseos y necesicdades de la gente-
que requiere de un nuevo producto constituye la clave pzarza la

entrada de ese producto nuevo a2l mercado.




OdIW3Il

OINJIW NOID.

NOIJVNITJ3Q Z3™UNAYW 43342 9NAONINI|g

013naodd 73a valA 30 01319 713g AS_HZ%

SVINIA 30 N3IWNTO0A




e s AR 1 b



V. Estrategias del Ciclo de Vida del Producto

885811

Ya realizada la estrategia de Desarrocllo del Kuevo Pro -
_ducto, empieza su ciclo de vida, por lo que sus diptintac eta
pas requieren.de unsa revision constante de ellas mismas asi -
como de sus recursos, »or lo que es de gran imnortancia que +
la gerencia tenge una vision clara para noder reconocer en -
que parte cel ciclo de vida se encuentra su nroducto, su medio
competitivo y las estrategias de mercedotecria existentes en-~

cada una de esas etanase.

. - . 3 4 -
El ciclo de vida del producto se define en funcion de su

- - ’ -
volunen de ventas y el tiempo, como.se muestra en la grafica.

Este cambio que se susuita es de gran importanciaz, yvame
nos da indicaciones sobre como debe ajustarse en un nmomnento -
dado la mezclza de mercadotecnia para satisfacer mejor las ne-

cesidades y los deseos de los consumigores.

Ahora se examineran las etavas del Ciclo de Vida del Prg
ducte y diversas estrategias de mercadotecnia gue son anrovnig

das.

a). Introduceciodn

"Es un pericdo de bajo crecinienti en las ventas = nedi-

da que el producto es intrcducido en el mercado”(3))

-

u Observendo la grafica presentada ncdemos decir gue las -
ventas van en zunmcnto, aungue con lentitud, debido, z cue el
producto no es acentado comvletamente. Durante estz etapa hay
pocos competidores. La introduceion de un nuevo producto se -
caracteriza nor altaes costos de nublicidad, ya gue se tratade

. [4 . ' 4
abarcar grandes cantidades de publico. Al haber muchos articu

]
i
!



los de consumo, implica publicidad en programas de television
de alto costo, vpor ejemvlo, la Chrysler ha introducido mode -
1os nuevos a traves dela publicidad de sus Programas Especia~

les o Peifculas de Estreno.

Los nuevqs productos presentan tembién un »roblema de -
gistribucion, ya gue los mayoristas y minoristas no se arries
gan con nuevos productos y los mercaddlogos deben estar dis -

puestos a ayudarlos con descuentos de publicidad o nromocion.

Desde el punto de vista de la Estrategis de lercadotec -
nia, el objetivo principal es desarrollar la idea o concepto-
del producto e introducir una nrueba del oroducto entre los -

consumidores.

Los gerentes vueden seguir las siguientes estrategias:
+ Pijar el nrecio del producto a2 un nivel elevado para recuve
- - - [4 - -
rar répldamente la inversion y dejar un mergen para bajas -

de precios.

+ Fijar un precio bajo para alcanzar unz gran aceptacion en -

tre los consumidores, como es el caso de las plumas BIC,

. . . 7 .
b). Crecimiento o Aceptacion en el Iliercado.

ilgunos autores dividen esta etapa en dos partes: Creci-
miento répido y Crecimiento lento, por 10 que para darle la -
- 3 ’ 3
importancia que requiere, nosotras tambien le daremos esa di-
vision.
Crecimiento Rapido:

En este lapso las ventas ascienden a un ritmo acelerado-
conforme los consumidores aceptan y scliciten el producto gque

se trate.



Por otra parte podemos decir que no todos los.productos-
llegan a esta'etapa de introduccion., Aungue esto puede tener-
ciertas consecuencias, porque si el nroducto tiene éxito al -
satisfacer las necesidades de los compradores, mﬁchos competi

"dores entraran nronto al mercado con productos muy similares.

- - 3 ’ )
En 1o que respecta a su distribucion, se procura tener -
’,
mas lugares donde se pueda efectuar las ventas para el nrodue

I'4 ’ .
to para esta etapa, agui es mas facil que acepten el producto.

En 1a etapa de crecimiento rapido, su estrategia es desz
rrollar un merc:do fuerte y un lugar especifivo para su dis--
tribucidn. La empresa se expande para straer segmentos mas —-

especializados.

‘En 1o que toca a la promocién, se crea la prelfercacia de

P 4
marca, mas que la aceptacion del producto.

La publicidad se orienta de un moco muy marcade hacia —-
- - 3 - ’ - ’
los medios masivos (television, radio, prensa) para que nayor

gente conosca el producto.

Crecimiento Lento:

Aguf{ las ventas siguen aumentando, s6lo que ahora 1o h
cen a un ritmo menos acelerado. Se cubren los mercados hasta-
el nunto guie todo el que quiera el producto lo encuentra en -

cualquier lado.

Las utilidades son mas faciles de obtener, puesto que —-
los precios bajan todavia més en esta etapa. Si algun comveti
dor guiere introducir un producto similar, se encuentra con -
dificultades, »ues tiene gue wompetir con precios bajos gue -

. 4
no resistiria su empresa.

Aqui la estratesia cambia, ahora lo conveniente es con--

U P S



servar y reforzar la posicidén quese tiene ademas de drear la-

lealtad 2 la marca entre 1los clientes y los vendedores.

En esta etapa, es de vital importancia la mercadotecnia-

s . . ‘

porque se tiene que enfocar hacia la perfeccion de producto, _
nuevas oportynidades de mercado y en la revision de las prongo

ciones emvnleadas.

¢) liedurez

. . . !
Es qqui donde las ventas se nivelan, da la impresion que
todos ya tienen el vroducto. Las ventas son muy seneibles a -
los cambios econdmicos ya que suben o bajan segﬁn las fuerzas

economicas.

Las ganancias por ventas bajan y es necesario gque se ba-

ser: et el ahorro de costos.

Durante 1a etapa de madurez, hay dos estrategias princi-

pales: la defensiva y 1la ofensiva.

Er la Estrategia . Defensiva el objetivo es conservar la
’
parte del mercado del vproducto, enfrentandose a la commeten--
. . I'd .
cia y evitar que su categoria se vea dcsgastada por otros sub
stitutos. El enfoque que se tiene es,cortar lo costos de prg
duceidn y eliminar »untos debiles tanto enr el producto como -
- - . - -.'
eh el servicio. Se hac: hincanie en algunas reformas al enva-
se pnara atraer al consumidor que ya se ha femiliarizado con -

el nrcducto,

La Estrategia Ofensiva se enfoca hacia los cembios para-
mejorar. Los encargados de investigaciones de mercado trcia--
- )
ran de encontrara mercados nuevos y otr:s que no fueron aten-
didos y nuevas formas de atrer el interés del uso de producto

< . 7 . 7
entre 1os clientes existentes, agul se presta atencion a la -
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mejora en cuanto a la calidad del producto, por ejemplo "ajax
con olor a limdn"; también se pueden agregar caracteristimas-
tangibles al producto y finalmente 1los cambios de estilo que-

se acompafian muy seguido por cambios en el embase u otras ca-

"racter{sticas del producto,tal es el ea&so de la venta de chi-

cles bomba en donde el mercado saturado, registro un aumento-
considerable con el surgimiento de Bubble Gum. Conforme los =
productos se acercan 2 la madurez los fabrivantes deben bus—-
car adiciones de productos nuevos para contrarestar la dismi-
nucidn prevista y la desaparicién del »roducto existente, pe~
re evitar esto las comvnafifzs sacan otros »roductos -uc se de
sarrollen en todas las etanas del ciclo de vida, como sSe pue-

’ 3
de observar en la grafica.

e). Jeclinzcion

Las ventas bajsn, las ganancias se reducen casi siemnre-
vy los competidores desaparecen. Lz estretesgia adecuzda es eX-
plotar el producto vnara obtener la nayoria de las canzacias -
antes de eliminarlo. E1 hecho de que el »roducto de encuentra
en la Ultima etapa no significa que deje de ser reditusble y-
nor el contrzrio puede ser en beneficio pzra los fabricantes-

que Dermanecen en el mercado.
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VI Andlisis de la Organizacidn Interna.

a) Origen de la Empresa.

En sus inicios esta emoresa fue eminentemente famjliar,
en donde el Ing. Enrique Madero Olivares hasta hace algunos-
afios ocupaba el puesto de Presidente Ejecutivo, detido o su~
edad avanzada ha dejado el control de la Compafifa 2 su hijo-
el Ing. Enrique Madero Bracho.

Es importante sefialar que actualmente la Xina de San -
Francisco en Autldn, Jalisco, se encuentra inactiva debido =
gue sus recursos se han agotado, en la actualidad la exvlotg

cidn se lleva a cabo en:

= Lz mina Molango en el estado de Hidalgo.

n

Hornos en la Ciudad de Teziutlan, Puebla.

Tambs, cerca del puerto de Tamoico.

i

Debido a su buena organizacién vy excelente productivi -

dad la Compafiia Autlan se ha extendido en otras ramaz conmol

+ Comercial Autléam.
+ Transportes Autlan.

+ lielates Internacionales Co.

Hoblando financieranente, la emnresa tiene como AVAL =

LAFINSA, ya que ésta detenta el 34% de sus acciores,

- ~l . . ’ .
Es as{ como 1z Compafila Minera Autlan ingresc a la Eol-
sa Mexicana de Valores aproximadamente hace diez afios. Por -
. ’
tal motivo el Grupo Autlén esta formado nor empresas que Se-

N 4 .4 o .
dedican a la explotacion y oroduccion de minerales y concen

e

trados que se destinan ai \\.




+ Su transtomeacién oce metales en forua ae ferroaleaciones
de manganeso y. de silicio para su venia g 1as .inoustrias
de acero y de runocicidn en México, asi como en Estacos -
Uniaos, Venezuels, Colombiz y Centro América.

+ Su venta oirecta en iorwe ue nduulos ue mengeneso a las-
inaustrias ae lerroaleaciones y del acero de Japbn, Vene

. zuela, EBstaaos Uniaes y Francia.

4+ Su venta uirecta en forwa ae wiaeral bibdxiuo ue mangane-
so & la inuustrie proauciora ue pilas secas en kiéxico y-

en aiversos pafées del munao.

+ Para el logro de su cometido, Minera Autlén es concesio-
naria de los yacimientos ue manganeso locelizados en el-
drea ae Molango, estaaos ae Hiazlgo, en aonde €xplota ¢n
la uina Tetzintla carbonatos Ge manganeso en un horno ro
tatorio por los procesos oe calcinacidén y semirecuccidn-
ea forme ue nbuulos we wmanganeso que constituyen la mate
ria prime principel pare_la fabricacién ae ferroaleacio-
nes G¢ mang=nego. Lentro de la misue drea explota la ki
na ce Nonoalco gue produce ybconcentra minergl biéxido -
ae manganeso natural para la IabrlCanén ae pllag secas.

+ Asimis.o tanto en el drea ue lolango como en la ae lata—
moros, en el Kstado ae Pueble, kinera Autldn explota ya—
ciwientos de cuarzo para la fabricecién de aleaciones de

5111010.
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+

X+

Para la transformacibn de los minerales en ferroaleaciones,
Minera Autlén es propietaria y opera en México las plantas-
de fundicibén de Aire Libre y Copper, en Teziutlén, Estado -
de Puebla., de Tambs al Norte del Estado de Veracruz cerca-
na a tampico y de Mobile en el Estado de Alabama, E.E.U.Ue=
Yy es accionista mayoritaria de Hornos Elé&ctricos de Venezue
la, con una capacidad elé&ctrica conjunta de 196 megavatios-
distribuidas en un total de 17 hornos sumergidos, incluyen-
do dos hornos con treinta megavatios actualmente en construc

- cibn en la planta Tambs la que tambi&n cuenta con una refi-

nerfa de manganeso de medio carbono por el proceso de reduc

cibébn con oxigeno.

En la realizacibn de estas operaciénes, el grupo Autlén se-
ha convertido en la mayor empresa productora de ferroalea--
ciones en América Latina y es la segunda productora de mine
rales de manganeso en el Continente,

Las funciones de distribucibn y venta de suproduccibn de fe
rroaleaciones en los Estados Unidos de América la realizan-
el grupo directamente a través de su subsidiaria Autl&n Me-
tal Internacional Co.

Para apoyo de sus operaciones, La Minera cuenta con una em-
presa de Transporte especializado que opera un total de 56-
trailers de los cuales 36 son de su propiedad, as{ como una
empresa de fletamento naviero, que negocifa y opera la con--
tratacién del transporte marftimo que requiere,

En la realizacibén de sus operaciones, las empresas del Grue
po Autlén estén integradas, por un total de 2,604 personas-
distribuidad en 10 centros de trabajo en México, Estados --
Unidos y Venezuela, ‘
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ORGANIZACION Y ADMINISTRACION 1 8 5 8 1 j

Continuando con la estrategia de racionalizacibn de la
organizacidn y con el fin de hacerla mbs efectiva y eficien
te, de asignar con mayor claridad las funciones y responsa-
bilidades y de agilizarbla tomz de decisiones, se realizb -
en 1984 diversos cambios a la estructura organizacional, ==

guedando el Grupo de Direccibn integrado en la siguiente --

forma:
PRESIDENTE EJECUTIVO Ing. Enrique Maderoc --
Bracho '
DIRECTOR GENERAL .Ce Po Jorge Morales -
Trevifno
DIRECTOR GELNZRAL ADJUNTO - Ing, Lizardo Galv&n -
' Gbmez

(Proyectos, Asesorfa Técnica, Geologfa, Asesorfa de Manteni
miento, Control de Invcrsiones).

DIRECTOR DE FERROALEACIONESwe=—me—me— - Inge. Agustin Torres --
\ Montoya

(Produccibdn y Planeacidn de Plantas Tambs, Teziutlén y Hor-
nos Eléctricos de Venezuela),

DIRECTOR UE MINERIA  ==- . Ing. Roberto Diaz Flo-
' res.

(Produccibn y Planeacibn de las Unidades Molango y Nonoalco).

DIRZCTOR DE FINANZAS Ce.P. Pablo Dubart Aran
zubia

(Tesorer{a, Planeacibn Financiera, Control Presupuestal, —-

Contraloria, Informacibn Financiera).




DIRLCTOR SERVICIOS —=======-- C,P. Julio Padilla Bardella
CORPORATIVOS.

(Sistema, Auditorfa Interna, Juridico, Planeacibn Extraté-
gica, Estudios Econbmicos). ¢
SUBDIRECTOR . =  ==——==—=-- Lic. Gerardo Angulo Jimenez
RECURSOS HUMANOS.

(Polfticas de personal, Reclutamiento, Capacitacibn y Desa
rrollo, Relaciones Laborales, Circulos de Productividad, =
Sequridad Industrial, Servicios Internos).

GERENCIA G:LNERAL DE COMERCIA-~- Inge. Gustavo Madero Garza
LIZACION.

(Ventas, Servicios a Clientes, Tr&fico y Embarqués, Cobran
za, Mercadotecnia).

GERENCI/. GENERAL DE. ADQUISI=--- Ing. Enrique Macero Garza
CIONES. ’

(Adquisiciones, Materias Primas, Maquinaria, Materizales y-

Refacciones, Transportes Terrestres).

Se debe destacar la magnifica integracibn y efectivi-
dad alcanzada por el Grupo de Direccibn, cuya labor y es-—-
fuerzo ha sido determinante para obtener los resultados.

En congruencia con los avances para incrementar la =-
eficiencia yproductividad en Minerfa y Ferroaleaciones, se
ha dado especial atencibén a la modernizacibn y cémplementa
cibn de las funciones administrativas y de apoyo.

En 1984 se inicibé un importante programa de equipamien
to, para actualizar los sistemas de informacibén y control -
de operaciones, a fin de lograr una mejor administracibén y-
mayor rapidez y sequridad en la toma de decisiones,

e a1 b i o 1 Bt e x e



Asimismo, se reforzd el Departamento Jurldico y de Audi
torfa Interna, para adecuarlos a los actuales requerimientos

de la empresa.

Es importante también mencionar que para lograr el _obje
tivo de asequrar la permanenclia y desarrollo de la compafia

se ha dado la mayor prioridad y énfasis al Proceso de Pla--

neacibdn Estratégica en el que participan activamente todos =

los ejecutivos que integran el Grupo de Direccibn, Los re--
sul tades y aportaciones obtenidos hasta la fecha son ya de -

gran importancia y trascendencia para el é&xito de la empresa.

PRINCIPALES PRODUCTOS

- Productos de Mineria.
- Productos de Ferroaleaciones,

PRODUCTOS DE MINERIA

a) Nodulos Manganeso (MhO): Es el Gnico Manganeso Nodulizado

en el mundo y sus caracteristicas son excelentes por es--
tar libre de finos, bajo en fbsforo y libre de alcalis da
fiinose

Los Nbdulos de Manganeso se utilizan en la fabricacibn de fe
rroaleaciones y acero; en donde se requiere del Mn como ele-
mento aleado. El contenido de magnesio y su baja humedad, -
aunados a la alta dureza del Nbdulo, lo convierte en un ele-
mento ideal de adicibn en los hornos eléctricos.

b) Bibéxido de manganesc grado bateria (Mnoz): Se utiliza pa-

ra la fabricacibn de pilas secas como desporalizantce. Su-
contenido de oxf{geno aprovechable lo hace apto pé}a fabrl
cacibdn de pilas secas de alta duracibn y de descarga eléc
trica confiable,
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PRODUCTOS DE FERROALEACIONES :

a) Ferromanganeso alto carbdn (FeMn a.c.): Se utiliza como de
sulfurante y desoxidante del acero, comunicéndole tenacidad

y resistencia a laabrasibn, aumenta tambén su resistencia
a altas temperaturas.

b) Silicomanganeso (iMn): Cambie las proriedades delferro

manganeso y el ferrosilicio en una sola aleacibn, més --

econbmica por unidad:de elemento. Protege la eficiencia del
manganeso como elemento de aleacidn. Contiene poco carbbno,
nor loggque. suaplicacidn es recomendable en acero de bajo -

carbbno.

c) Ferrosilicio (FeSi) 45% y 75%: Desoxidante muy fuerte y

econdmico del acero. Incrementa la resistencia al choque.
El 1{mite de elasticidadcle d8 resistencia a la oxidacidn.

a altas temperaturas.

d) Fer:osilicio Magnesio grado 52, 62, 92% Las alezaciones con

contenido de magnesio y cerio se usan para nodulizar el
hierro dlictil. £l cerio d& neutralizacibn a los clementos
indeseables y ayuda en el contrcl de carburos. Aumenta la

eficiencia de la ncdulizacibn,.

e) Ferromanganesc medio carbdno (FelMn m.c.): Se utiliza como

elemento de aleacibdbn en la fabricacibn deaceros de media
aleacibn y para fabricar aceropara l&mina de embutido pro-

fundo. En la fabricacidn dezaceros de medio y bajo carbbno.

f) Ferrocromo altc carbbno (FeCr a.c.): Incremhta las propie-

dades deduraza y resistencia al desgaste, aumenta la re-
sistencia a la corrosibn, a la abrasién y a la oxid-cidn a

al tastemperaturas,

b)e~ EILIALLS DE LA COMPAIA MINZRA AUTLAN

£1 grupo Minero Autlén con el fih de abastecer de meneral de

Molang: a”las distintas con el fin de abastccer de mincral de

b b o e~ b1 8



de trailers y una terminal maritima cuyo objeto principal es

facilitar la exportacidn de sus productow.

Las empresos subsidiarias que actualmente depefiden de Compa
fiia Minera Autlén, S.2. de C.V., scn lasssiquientes:

- Industrial Minera Teziutlén, S.A .

- Inmobiliaria Molango, S.... de C.V.

- .Autlén Manganeso, N.V.

~ Materiales Metalfirgicos, S.h.:'de C.V,

- Autlén Metales Interncational

- fmetico, S.A,.

- Autlé&n Manganecse, Corporation

- Maratines, S.h. de C.V.

- Talleres Moralillo, S.he de C.V.

~ Minera Autl&n, S.A&. (Panam8)

- Hornos Elécticos de Venezucla, S.#e

- Arrendadora Autlén, S.A, de C.V.

- Servicios Autlén, S.A., de C.V,

- Talleres Autlah, S.A., de C.V.

- Talleres Tempoal, S.A. de C.V.

A ccntinuacidn se menciona como ejemplc algunas de las empre
sas subsidiarias en el extranjero:

- Hornos Eléctticos de Venezuela, Se.ls: Esta empresa en 1la

que Autlén es acctionista tiene a2 Bu cargo laooperacidn

y administacibn. En el ejercicio que termind el 31 de oc-
tubre de 1984, producjo 19,512 toneladas de ferroaleacio=-
nes, habiendo logrado aumentos en su productividad y re--
portd utilidades por 4.3 millones de bolfivares que con---
trasta favorablemente con la pérdida 3.2 millones de boli
vares del ejercicio anterior, A consecucncia del control
de cambios que prevalece en Venezuela, la empresa se en=-=
cuentra en posicibn ce gran liguidez,




c).-

-~ Autl&n Metals International Co.: La empresa est8 dedicada

a la comercializacibn y distribucibn de los productos en-
el mercado norteamericano, ha dejado de realizar estas ac
tividades en virtud de que se cambid la estrategia para -
reducir caostos e inventarios, habiendo contratado la co--
mercializacibn de productos en Estados Unidos con Mexa---
lloy Internacional Inc. como distribuidor independiente,-
logrando con ello, resultados satisfactorios.

- Autlfln Manganese Corp. No Vo: La empresa est& ubicada en

Mobile, Alabama, suspendid sus actividades en diciembre -
de 1981, en virtud de que la baja en el precio del sili-
cio, manganeso y el aumento en el costo de la energia eléc
trica suminstrada por Alabama Power, Co. en Estados Uni--
dos, Hicieron incosteable su operacibn.

La empresa est& en el proceso de liguidar y vender sus
activos. En julio de 1984 se vendid el terreno que ocupa =
la planta, habiendo obtenido una utilidad extraordinaria de
$389 millones de pesos,.

RECURSCS HUMANOS

PERSONAL: La empresa considera fdndamcntal el justo -~
equilibrio entre los factores de la produccibén como requisi
to para preservar la paz social y la éontinuidad de sus ope
raciones, |

El grupo Autlfén se ha fijado los siguientes objetivos:

a) Propiciar la superacibn de su personal brind&ndole opor-
tunidades de capacitacibn y de progreso, seguridad de su
emprelo y remuneracidn adecuada.




b) Lograr y mantener las mejores condicliones de higiene y de
seguridad industrial para la proteccibdn del personal.
. .
El personal del grupo Autlén, al cierre de 1984, se in-
tegraba por 2,430 personalse.

CAPACITACION: En 1984 se impartieron 118 cursos a los =
que asistieron 621 empleados y 135 cursos para los trabajade
res en los que participaron 932 personas, siendo un total de
12,043 horas-curso y 98,520 horas-hombre. Los beneficios de
estos esfuerzos para la superacibn de los colaboradores y pa
ra mejorar la productividad son palpables,.

Por otro lado, la compafifa Minera Autlén efectud en 1985
2 cursos de seguridad para Supervisores en Teziutlén, Puebla
y en la Unidad Moiando, Hidalgo, en las cuales se utilizaron
técnicas audiovisuales, de pr8ctica y dramatizacibn, d&ndole
un enfoque dinfmico.

Durante los meses de abril y mayo de 1985, la compafifa-
minera impartio 2 cursos en las oficinas de la Ciudad de Mé-
xico, "Curso para combatir incendios" y '"Curso de primeros -
auxilios". Estos son el primer paso para integrar brigadas-
de emergencia, las cuales estén constituidas por personal --
adiestrado para atender inmediatamente a los posibles lesio-
nados, asi como controlar incendios y evacuar edificios en ~
caso de emergencias. Los cu sos son tebrico-précticos, es -
decir, a base de pl&ticas y simulacros.

SEGURIDAD INDUSTRIAL: Este aspecto continfla siendoc de ~
alta prioridad y atencibn para proteger la integridad fisica
de los trabajadorese Los accidentes con tiempo perdido su-—-
fridos en 1984 se presentan a céntinuacibn:




1983 - 1984 %

Unidad Molango 14 5 - 70
Unidad Nonoalco 5 0 -500
Planta ?eziutlén 10 21 110
Planta Tambs 39 36 - 8

Total: _ 68 62 - 9

d)._BECURSOS FINANCIERQOS

Para efectos comparativos el balance general y el esta-
do de resultados consolidados, incluye en las cifras ajusta-
das por la inflacibn y las cifras determinadas sobre la base
de costos histéricos (incluyendo la revaluacidén de activo fi
jo), por los afios de 1984 y 1983.

Con relacién a los intereses, la compafifa acostumbra a-
capitalizarlos sobre préstamos otbtenidos para financiar nue-

vas instalaciones hasta que termina su construccibn,

Respecto a la depreciacibn, amortizacibdn y agotamiento-

se calculan para efectos contables de la sigquiente manera:

- Plantas industriales, aplicando al valor neto de reposi=-—=-
cibn los factores determinados de acuerdo con lac vidas --

Gtiles de los activose.

UTILIDAD NZTA: La utilidad neta est& sujeta a los acuer
dos dec las asambleas generales de accionistas y a lo dispues
to por la Ley de Sociedades de las empresas, gque establecen-
se destine el 5% de la utilidad neta anual para incrementar-
la reserva legal hacta que dicha reserva sea igual al 20% del
capital social, .




Al realizar el anflisis del estado comparativo de pérdi-
das y ganancias del afio de 1980 observamos que para este afio-
se tuvo una pérdida de 76,3 millones de pesos, para el afi¢ si
_ guiente, es decir, en 1981, continu& con una pérdida anual de
2,0 millones, lo quec comparé&ndola con el afio enterior es en -
menor proporcidn; para el afio de 1982 con la crisis econfmica
de nuestro pafs, su situacibn financiera continfia con pérdi--
das siendo ésta de 1,287.9 millones de pesos, como se podr8 =
cbservar es mayor con respecto del afio 1981, En el siguiente
afio podemos decir que mejord su situacibdn financiera obtenien
do para 1982 unautilidad neta de 147,2 millones y finalmente-
para 1984 continfia dicha empresa mejorando su situacibdn finan
ciera, siendo &sta de una utilidad ce 1,800.0 millones de pe-
SOSe

NOTLS A LOS LESTADOS FINANCIEROS, CORRESPONDIEKTE A LOS ANOS -
DE 1980, 1981, 1982, 1983 y 1984,

Dentro de los factores el principal problema y quiza el-
mayor para todas las cmpresas, en particular para la Compafifa
Minera Autlén, ha sido la devaluacibn a la que se ha enfrenta
do constantemente el pals, ya que los préstamos obtuvieron un
mayor interés desde fcltrero de 1982 fccha en la gue tuvo ori-
gen una de las principales devaluaciones y que efectud consie-
derablemente su capital.

Los Estados Financieros conciderados de los afios antes -
mencionados incluyen las cuentas de las compafilas y de todas-
sus subsidiarias de las cue posee directa o indirectamente =-
m&s del 50% de sus acciones,

Las compafifas prepararon hasta el 31 de diciembre de ==
1982, su informacibn financiera sobre la base de costos histd




1).-

4).-

5).-

6).-

7).~
8).-

9).-

Activo Circulante _

Pasivo Circulante

Activo Fijo Neto_
Pasivo a L.P. -

Activo Total
Pasivo a L.P.

Capital Contable
Pasivo a L.P. =

Pasivo Total -
Capital Contable

Ventas Netas

Capital Contable -

Util Neta del Ejer_

Activo Total .

Utilidad Neta
Capital Contable

Utilidad del Ejer _

Ventas Netas

=

RAZONES FINANCIERAS

_ 19890 1981°
2'485.800 _ 2'938.200 _
21524.800 1.01 veces 21491.100 = 1.17 veces
3'617.500 _ 5'526.900 _
2'557.100 - 1.31 VeceS 4'830.200 - 1.14 veces
6'162.700 _ 9'193.700 _
21557.100 - 2.41 veces 4'830.200 1.90 veces
880,800 _ 1'872.900 _
2'557.100 ~>4-44 % 4'830.200 >8-77 %
5'281.900 _ 7'321.300 _
880.800 5.99 veces 1'872.400 3.91 veces
2'623.200 = 2.97 veces 2'985.700 = 1.59 veces
880.800 1'872.400
. O o
o o
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1982

9'617.300_

6'271.600 1*>3 Veces

16'170.500_
18'030.200 0.89 veces

. 46'926.700_
18'030.200 1.49 veces

21627.900_
18'030.200°14-57 %

24'301.800= 9.24 veces
2'627.900

7'682.000 = 2.92 veces
2'627.900

1983

12'935
2455

12'476.637_
3'603.160 3.46 veces

43'563

27'412.791_ 76 veces 53+729

36 002. 627

42'678.892_ 59'768
36002627 1+ 18 VeCeS 531729

3585
531729

3'073.105

36'002.627 5+53 B

39'605.787=12.88 veces53'729
31073.105 31585

13'877.697=4.51 veces 23'114

31073.105 31585
147'173_ 1'800_
12'678.802- 0-3% % 591768"
147'173= 4,78 §  1'800=

3'073.105 31585
147'173_ 1'800_
131877607~ 1:06 % 2301147

1984

=5,27 veces

=0,81 veces

=1.11 veces

=6.67 %

=14.98 veces

= 6.44 veces

3.01 %

50.20 %

7.78 %




v86L €86l 2861 |86l 086L

. S0S3d 3a SINOTTW

OAILIY VWNS 013N 0fld O0ALIV  JINVINJEID 0AILIV
OAILIV 130 OINIFIWIIFYI



















—






o







e ———




22% respecto a 1983, debido al incrementc en la demanda adicional del
mercado nacional ya que se quedarén pérdidas pendientes de embarcar -

por demoras en la llegada de los barcos en el mes de diciembre de 1984.

Las ventas de exportacién fueron & los siguientes pafses: Estados

Unidos, Japdn, Colombia, Guatemala, El Salvador y Eouador.

Bl importe tctal de las ventas de ferroaleaciones fue de ———=—=-
$ 16,132,7 millones de pesos, superiores en $ 6,563.3 millones de pe

sos, equivalente al 68% de incremento resyecto al ejercicio anterior,

g)s ACTIVIDADES EMPRESARTALES,
MINERIA: De acuerdo a la produccién, productividad, reservas de -
pineral, geologia y exploracidn.,
PRODUCCION: La produccién total de la empresa ha sido de acuerdo-

al cuadro siguiente:
MILES DE TONELADAS METRICAS

T0TAL PRODUCCIOR 1984 1983 %
Carbonatos de manganeso 647.4 573.5 12.9
Rbdulos de manganeso 431.3 286.6 50.5

Manganeso grado baterfa 19.2 32,1 (40.2)

Cuenta con las siguientes Unidades:

1. Unidad Molango: La operacién minera de &sta unidad lupe;é -

con éxito los problemas ocurridos en 1983; lo cual permitié-
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obtener los resultados mencionados,

2. Unidad Nonoaloco: La disminuocién en la produccién de 8xido de
manganeso se debis, fundamentalmente, a la necesidad de redu-

cir inventarios que se tenfan acumulados de ejercicios ante—

riores, asi ocomo se reprocesaron minerales de baja ley exirai

dos con objeto de racionalizar al méximo la explotacién de —

las reservas de mineral disponidble.

LRODUCTIYIDAD: Los aumentos de produccién logrados en las opera

ciones mineras son resultado de los esfuerzos realizados para incre-—-
mentar la productividad y eficiencia mediante una me jor estructura or
ganizacional y entrenamiento del personal, tanto en cantidad como en-
calidady mayor disponibilidad y utilizacién de la maquinaria y equipo
rediante mejor mantenimiento preventivo y correctivoj sustituocién de-

equipo obsoleto por nuevoe con mayor eficiencia,

~Lla productividad, medida por toneladas yroducidas hombre-turno,-
mejoré 9% en la extraccién de carbonatos y 18% en el proceso de nodu-—

lacién.

En los actuales momentos de dificultad son muchas las soluciones

que la creatividad humana ha puesto a funcionar. En Autlén, la Direc
m«—-

o

cién al inigiar el Programa de Circulos de Productividad, la cual se-

ha desarrollado a traves de la Gerencia Corporativa de Capacltacién.

Para poder comrrender lo que es Circulos de Prdductivided hay —

que definirlo: sgf‘?quellos grupos de personas que se integran volun—

PO e et i b e - st A M

tarlamente Para aislar, analizar y solucionar 1oa problemas de una =
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encaugados a calidad, disminucién de ccstos, en &umento en la produc-

p——

cién y optimigar los recursos oon<nnamnuanian_g§}112ando para 8sto —-

técnicas especificas de solucién de problemas.

La formacién de estos @irculos es importante porque si entre va-

rios integrantes dan solucién a un problema especifico, los resulta—

dos son més rédpidos Yy eficientes.
e i 5 72 00 oo .

Los Programas de Circulos de Productividad fueron creados en Ja-

pén en 1953, bajo la diréoci6n del Dr, Kaoru Ishikawa.

En la actualidad, se encuentran trabajando en la empresa 55 per-
sonas en las diferentes etapas de im;lementacién del Programa de Cir-
culos de Productividad: dos grupos en la Planta Teziutléng dos en la-

Unidad Molango; uno en la Unidad Noncalco y dos en la Oficina Matriz.

RESERVA MINERAL: Las reservas probadas de carbonatos de mangane
80, se elevaron al rango de 32 millones de toneladas métricas, que -
perciten a los niveles de produccién de la caracidad instalada actual
del horno de nodulacién, mantener 29 afios ia operacidén, la politica =~

a] respecto es asegurar 20 afios de rroduccién.

La emiresa considera que existen, en el Distrito de Xolango, re-
servas probables del orden de 200 millones de toneladas métricas eco~
némicamente susceptibles de tratamiento con los rroocesos metalirgicos

actuales.

GROIOGIA Y EXPLOBACION: La gei'enqia de Geologia y Exploracién,-

como parte imyortante de los objetivos bidsicos de la empresa, intensi




ficé en 1984, las actividades de exploracién 'y exémen de prospectos -
tendientes a asegurar el abastecimiento a mediano y largo plazo, de -
los insumos minerales de manganeso silicoso y cuarzo que la empresa -

requiere para la operacidn de su divisién de ferroaleaciones,

FERROALEACIONES.

PRODUCCION: El ocomportamiento de la produccién de ferroaleacio-
nes, de las plantas de Teziutlén y Tamds durante 1983 y 1984, se mues

tra a continuacidn:

MILES DE TONRELADAS METRICAS

A ST B o SR

1984 1983 %
Ferromanganeso Alto Carbén 117,026 102,395 14.3
Ferromanganeso MXedio Carbén 20,895 20,539 1.7
Silicomanganeso - 32,823 36,814 (10.8)
Ferroeilicio 20,942 21,074 ( 0.6)
Ferrocromo 6,863 2,518 172.6
FeSi HanganeaoA 1,736 1,128 53.9
200,285 184,468 8.6
Menos:
Consumo de Ferromanganeso
Medio Carbdn 26,677 24,905 7.1
Finos p/Reproceso 10,185 10,188 -

TOTAL VENDIBLE

149,375

s R e R A T
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PEODUCTIVIDAD,

Dentro de los objetivos generales, se encuentran los de aumen--—

tar la eficiencia y productividad de las plantas por lo cual durante-

1984 se logrés

a)

.c)

La modernizacién del horno 7 de Teziutlén, que consistib —e—
prinocipalmente en la sustitucién de electrodos de grafitos—
de pasta Soderberg, lo oual permitié aumentar el tiempo de-—-
operacidn y ampliar la capacidad del mismo. Se debe sefialar
que, tanto la ingenierfa como la ejecucién de la moderniza—
cién fue realizada por los técnicos y trabajadores, demos—w
trando asi su amplia capacidad y experiencia., Est{a moderni-
zacién fue implantada en los hornos S5 y 6 de la Planta de Te
giutlén,

En la Planta de Tamés se lleveron a cabo diversas modifica—
ciones al horno 13, con el objeto de disminuir la reactancia
y pérdida de la energia eléctrica utilizada en el proceso,-
cuyos nuevcs resultados contribuyen a mejorar la capacidad y
eficieﬁcia. BEste programa también se implanté en el horno -

12,

En el horno 9 se modificé el sistema de colado, logrando ma-

yor eficiencia y rroductividad.

PREMIO IKTERNACIONAL 4 L4 CALIDAD,

El 28 de noviembre de 1984, en Rio de Janeiro, Brasil, la Compa-

et e A S i et




fifa fue distingpida oon el IX Trofeo Internacional a la Calidad, que-
otorga el Grupo "Editorial Ofice” y el "Trade Leader's Clud", quien -~
tiene oomo objetive rremiar afio con aﬁq & aquellas empresas que por =
la calidad de.sus productos obtienen grado de excelencia en el merca-

do internacional.

SOCIALES Y CULTURALES.

b)e

En la Compafife Minera Autlén, se procura que reine la paz, que -
no exista el sentimiento de menosyrecio hacia quien gana menos, sin -
envidia hacia quien gana més, Con un conceptc correcto de lo que es-
educacién, al dar una orden y al recibirla. Sin esos aires de sufi—
ciencia qQue resultan hiiientes, se procura que exista una comunica——

cién entre la autoridad y el emrleado.

Para el logro de las adecuadas relaciones sociales se imparten -
oursos de capacitacidén ya que la Minera Autlén siempre & tenido como-

meta el que sus trabajadores se capaciten.




VII. ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE EXTERNO,

a) CLIENTES,

La preocupacién e interés de la empresa por el incremenio de ——

clientes ha sifio motivo para ampliar el mercado nacional como el in--

s

ternacional. Es asf como la exportacidén de manganeso son realizadas-
oot

rrinciralmente a los Estados Unidos, Noruega, Francia, Espafia, Portu-
gal, JapSn, Alemania, Venezuela, Colombia, Brasil, Perd, Argentina y-

Costa Rica.

En lo que se refiere al mercado nacional de ferroaleaciones au—
ment8 como consecuencia del incremente de la produccién de acero en -

el afio de 1983, por lo que se elevaron las ventas, las cuales traje——

TONn COmo consecuencia disminucién de exportacidnes debido a 1la obligg
~— N

cién que tenia la empresa Minera Autlan de abastecer primeramente el-
M
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mercado nac1ona1, 51endo sus Eflnclpales cllenteé Altos Hornos de Lé-

oL AN N W i 595 i,

xico, Siderirgica Lézaro Cérdenas, Ray-O—Vac, Duracel, hguila Fegra y

T

Eggumad¥w~

Qs_ggzg_ggzmamglmmmggaggwgggégpa1 abasteoe un 80% y el interna-

cional un 20%,

b) PROVEEDORES.

Debido a que es una Compaﬁia liinera que se dedica a la explota—-
cién de manganeso, ferroaleaciones y minerales no ferrosos, éste ni-

camente requiere de :

- Maquinaria,

- Tecnoiogia.

J




-~ Herramientas.

y alginos materiales o substancias quimicas para su transformacién, -
alginos de éstos aprovisionamientos se obtienen de proveedores nacio=

nales e internacionales,

¢) COMPETIDORES.

Dentro de sus princiyales comjetidores se tienen:

a) Industrias Pefioles, S.A. y Subsidiarias.

b) Industrial Yinera Léxico, SeA.

¢) Compafifa Vinera de Cananea, S.A.

d) Minera Frisco, S.A. de C.V. y Subsidiarias.

e) Mina de San lLuis, S.4.

A continuacién se d4 la utilidad netz de eada una de ellas:

1983
1, Industrias Pefioles, S.A. $ 11,054,019
2, Industrial Minera M&xi60, Sehs =mm-—=———=—— & 6,139,611
3, Cfa. Minera de Cananea, Sehe =mm——em—e—=— $ {  933,116)
4o Cfa., Vinera Autlén, S.A. de C.Vy woeeme—e § 147,173
5« Minera Frisco, S.A. de C.V, & 1,530,215
6. ¥Mina de San Luis, S.4. & 1,976,414

Industrias Pefioles es una de las que ha ofrecido un mayor mérgen
de utilidad, ya que se dedica a la extraccién de oro, plata, cobre, -
zino (queddndcse asf de manifiesto una importante rotencialidad de —

que dispone la em;resa).




da), FUENTES DE FINANCIAMNIENTO.

Los ingresos de las emrresas fueron afectados debido a que se --

suspendieron todos los envios para su nueva cotizacidn.

Ante esto el Gobierno ha decidido llevar acabo rrogramas de con-—
trol los cuales sustentan una polfitica de ajuste cambiario gradual pa

ra evitar variaciones bruscas a partir de 1982,

El programa de reestructuracidén econdmica adoptado por el nuevo-
gobierno, se centrd en el control de las importaciones a través del -
permiso previo, y concediendo divisas s8lo para un monto limitado de-
importaciones; por otro lado, tratarfa de promover las exportaciones-
de produccidén no petroleras con el propdsito de generar un superavit-
mayor en la balanza comercial, para oumrlir con las obligaciones fi--

nancieras del exterior,

Para 1984 el gobierno adoptaria una nueva postura encaminada al-
desarrollo de la produccién, la preservacién, consolidacién y expan—-
s8ién de la Planta productiva, en México, via la eliminacidén de las —-

restricciones & las importaciones y exportacicnes.

Asf el gobierno mexicano establecerfa & través de FICORCA (Fidei
comiso de Riesgos Cambiarios) un mecanismo que permitiera a las compa
fifas establecidas en México, la contratacidén de nuevos créditos a me-
diano y largc plazo para cubrirse con el riesgo cambiario de estags —-

operaciones.

Entre otras medidas se encuentran también los programas de crédi

to y financiamiento de otros organismos pibliocos,

Los programas de crédito de Bancomex, se ejercen principalmente-




en moneda extranjera, aprovechando las l4ineas de crédito preferencia-
les que el banco ha negociado a escala internacional. El programa se
complementard con recursos en moneda nacional, provenientes de la ge-
neracidén interna de la institucién, de la emisién de aceriaciones ban
carias en el éercado nacional y del redescuento de las operaciones en

los fideicomisos de fomento que ha instituido el gobierno federal pa

ra impulsar las actividades prioritarias.

Los rasgos ﬁés significativos de los programas crediticios son:-
por un lado el financiamiento para la exportacién, al respecto €l ——
Plan Nacional de Desarrollo sefiala, que es imperioso exportar de mane
.ra permanente evitapdo supeditar dicha actividad a la disponibilidad
de exoedentes internos, con ellos se propone no sélo consolidar la pg
sicién del pais en materia de comercio exterior, sin aumentar conside
rablemente la importacidn relativa y de la diversificacién de las ex-

portaciones.

En cuanto & las impoftaciones, Bﬁncomex otorga financiamiento pa
ra la elaboracién de productos que tienen demanda real y potencial en
el extranjero, asf oomo, mejores condiciones de venta para los produc
tos pequefios y medianos asegurando la recuperacién de dichos finan——-
ciamientos a través de IMPEXNAL (Impulsora y Exportadora Nacional), -
que lleva un control estricto de los inventarios y de las cuentas por
cobrar que representan las garantfias de estos tipos de crédito., Con-
esto se brinda la exjeriencia y la infraestructura de IPEXNAL a la -
industria pequefia y mediana, que no esfi en disyonibilidades de con—-
tar con los departamentos de comercial%zaoién propio que imj;ulsan sus
ventas de exportacién., A través de IMPEXNAL se lleva una imjportaciédn

conjunta de materias primas, es decir que al unificar los voliimenes -




de compras de diversas industrias se logran adquirir lotes més gran—
des, mejorando asi las condiciones de compra y los gastos de transpor
te.

Esto se logra mediante IMFEXNAL que firma convenios de suminis—
tros ocon emypresas en las cuales se establece el compromiso de adqui——
rir un determinado voldmen, con estos convenios, la IMPEXNAL efectla~-
las compras del exterior utilizando créditos del Bancomex, cuya garan
tia esté representada por los Certificados de DepSsito que ampara di-
ocha mercancfa. El1 industrial retira paulatinamente estas mercancias-

liquidando el precio de adquisicidn correspondiente.

o). SINDICATO.

Durante 1984, al igual que durante toda la historia de la empre-
sa, las relaciones con el Sindicato de Trabajadores kKineros, Metalir-
gicos y Similares de la Repiblica Mexicana, han eido muy cordiales y-
satisfactorios; todas las negociaciones se han llevado al cabo dentro
del marco legal y con alto espiritu de resronsabilidad, de respeto mu
tuo, de comprensidn y justicia logrando la solucidén satisfactoria, pa

ra ambas partes de todos los asuntos gue se presentaron,

. En las sesiones que se realizaron entre los rej;resentantes de la
emrresa y del Sindicato Nacional de Trabajadores Mineros, Metalirgicos
y similares de la Repiiblica culminaron el procceso de negociacién del-

aumento general a los salarios tabulados, el cual fue un 33%

Anteriormente se habfan reunido rerresentantes de la em;resa y -
del Comité Ejecutivo General del Sindicato para llevar a cabo una re-

visién extraordinaria de los salarios de los trabajadoresj el resulta




do de esta reunidn fue la decisidn de incrementar un 20% los salarios
de los trabajadores en la Unidad Nolango, Unidad Nonoaleo y Planta Ta
mée, as{ como § 110,00 pesos a los trabajadores de la Planta Teziu——

tlén.

.

Por la situacién actual en la que atraviesa nuestro Pals, la Com
pafifa Minera Autlén se encuentra afectada econémicamente por lo que ~

gse ha visto en la necesidad de hacer un recorte en su personal.




" a).

" b).

VIII. EVALUACION

AVBIENTE.

OPORTUNIDADES:

- Cuenta.oon liquidez y solvencia,

Se mantiene estable en el mercado.
Investigaciones sobre posibles financiamientos.

Acondicionar sus plantas para creacién de nuevos productos.

_ PELIGROS;

Problemas estructurales de oferta, tales como: insuficiencia-—
tecnolégica, tamafio de planta insuficientes que no aprovechan
economfas de escala, personal no especializado y deficiencia -
en control de calidad.

Inestabilidad cambiaria,

Disminucién de ferroaleaciones en el mercado internacional, --
sustituidas por fibras.

La falta de investigaciones de campo para la localizacibén de—

nuevas minas que sustituyan a las ya explotadas,

. COMPAKIA.

POTENCILIDADES:

Renovacifén de maquinaria y equipo de trabajo para la transfor-
mci&n .
Grupos donde se trabajan Cfrculos de Productividad.,

Dependencia de los productos actuales para lograr una diversi-




ficaoibn.
- Existencia de desechos de manganeso para la elaboracién de —-

nuevos productos,

a), DEBILIDADES:

- La falta de control administrativo debido a la distancia entre
las Plantas. |

~ La gomunicacién gerencial para la toma de decisiones.

- No depender de un sélo cliente, ya que cuenta con compradores-—
tanto nacionales como internacionéles.

- La aceptacién del nuevo producto en el mercado.

X, ESTRATEGIAS MAESTRAS

MISION Y PROPOSITOS

a)., MISION FORMAL IE Li BYPRESA.

Contribuir al desarrollo de Mxico y de los pafses en donde se e\
tadlezoca y & la realizatién y mejoramiento de sus empleados y trabaja-

dores mediante el desarrollo de una operacién de orecimiento, eficien-

cia y rroductividad, que sirva a los mercados de México y de otras &—
ieas del mindo, por medio de empresas propiedad de la Compafifa o Subsil
diariasj realizando las actividades de Mineria, industrialiczacién y co
mercializacién de sus minerales y derivadosj; teniendo el compromiso de
generar una utilidad aceptable para sus accionistas por el uso de su - J

carital.




b).

PEOFOSITOS REALES DE LA EMPRESA.

a)

o)

d)

En el reconocimiento a la persona humana como elemenio funda
mental de toda emrresa, en el respeto a su dignidad y a su -

prioridad sobre todo interés de grupo o de orden eoonémico.

En la existencia de un régimen de derecho que garantice las-
livertades fundamenteles del hombre incluyendo la libertad -
de empresa y la propiedad privada, que estimulen la creativi

dad y el interés para el trabajo.

En un sistema econémico de libre competencia y de mercado co
mo mecanismo més adecuado para propiciar la eficiencia, el -

desarrollo econdmioco y la justicia social,

En el justo equilibrio entre los factores de la producocién -

como requisito para preservar la paz social,

En la necesidad imperiosa de preservar el equilibrio ecoldgi

co para mantener el medio ambiente,




¢). OBJETIVOS

OBJETIVOS NACIOHNALES Y ECCNOLIICCS

a) Hacer a México tan autosuficiente como sea econdmico -
en el abastecimiento de manganeso y sus decrivados, fe-
rroaleaciones y =us materias primas, manteniendo una -
Sptima generacidén de utilidades para formar capital —- LO”go
que contribuyz al desarrollo econdmico.

b) Crear empleos para el beneficio social de la poblacidm. 17}@%0
de léxico.

¢) Ayudar a mcjorar la balanza de pagos de México, incre-
mentando las exportaciones de los productos de la em-
presa con el mayor vzlor agregado posible ¥y reduciendo}
21 minimo las importaciones de equipo relacionado con—/
1a operacidén de la empresa. ;

d) Propiciar que el ambiente socio-econdmico sea favorabﬁe

para la existencia y desarrollo de la emnresa.

SOCIALES Y COLUNITARIOS

a) Ccntribuir 21 progreso y desarrollo de las regiones y-
comunidadesen donde esta establecida.

b) Preservar y en su caso'mejorar las condiciones ecologi &NXO
.cas en las localidades en dcnde opera. 420

c) Lograr y mantener las mejores condiciones de higiene y T)a
de seguridad industrial vara la proteccidn del verso--
nal y del eguivo,.

d) Propiciar la superacidén del nersonal brindandole opor-
tunidad de canavitacion y de orogreso, seguridad de s

emvleo y reruneracion adecuzade.




RENTABILIDAD Y DESARROLLO

a) Obtener la mayor utilidad como medida de su productivi

dad, eficielecia y cavacidad competitiva,

a fin de gene

rar el ‘capital necesario nara financiar su desarrollo-

¥y compenser sdecuadazmente su vpersonzal.

b) Satisfacer a sus clientes en cuanto a calidad y servi-

cio, con la mayor eficiencia y excelencia.

[4 - ’ » 3
¢) Lograr el volumen de produccion necesario para satisfa

. .’
cer el mercaco doméstico y el de exportacion en forma~

permanente en condiciones comnetitivas.

d) Asegurar la vercanencia y aesarrollo de las empresas -

e MR T S

del gTUDO mediante:

I.

2.

3.
4.

s i s R e

Personal altamente canacitado técnica
y profesionalmente.

Realizacidn de sus operaciones con la
tecnologiz mas moderna y avanzada.

Une sOlida situacion financiera.

Una azdecuada vnarticivacion del merczado
doméstico y de exvortacion.

Niveles adecuados de reservas minera-—
les.

Estricto apego al marco juridico y a-

la ética de todos sus actos.

Elvalests
U



X. ESTRATEGIA PROPUESTA

Si se pretende la vida de la empresa, Se debe tomar -
en consiﬁeracién, que ésto no es une tarea facil yz que —-
una decisidn de este tipo requiere del anzlisis tanto de -
los problemas presentecs como 10s gque en un futuro se pudie
ran vrecentar a la organizacion.

La estrategia resultante tendra necesariasente que —-
fundamentﬁrse.tanto en nlanes como en programas a realizer,

En base a lo ant erlor y al ana7%51s s1tua01ona1 se ha

! A SRR AR TS AR B

llegado a la conc1u51on de que la alternatlva mas V1ab1e a

seguir, es la 1mn1ementac¢on de une estrateg1a de "diversi

flcac1on viz otros nroductos, DarawaLuanmn.v BREyo merca

decs, tanto a nivel naclonal como internacional,

R — st o A

E1l programa de leGTolflC‘ClOn podris ser llevado a -

e ——

AL gt b

cabo s1 este es resnalaado con los recursos nrovenlenuey -

N st

de 1a comer01allza01on, venta y a1°tr1bulclon, ya que los~

L <t it e

estados financieéros y estadlstlcas de la comnanla a31 lo -

Para avenzaer en los objetivos basicos de "hacer a Me-
xico autosuficiente en el abastecimiento de manganeso y --
sus derivados; de ayudar a mejorar su belanze de pagos, in
crementcndo las exportaciones y oroductos de la empresa, -
con el mayor valor agrecado posible...y de lograr unz divexr
sificacion estratégica de negocios", hubo avences imvortan
tes . en los siguientes provectns gue, por su vinculescion -
el manganeso, su dimension-y fentabilidad, es »posible rea-

lizarlos




En lo referente al resto de productoc Se podria mejos
rar el manganeso en la Planta Piloto Semi-industrial logran
do tanto la produccion de lz »nlanta para su evaluacion con
los cliente$ potenciales fabricantes de materias zlecalinas,
asi como el entrenamiento del personal operativo en la afi
nacion del proceso nara obtener un producto gque se compare
con las caracteristicas del mejor Bioxido de Manganeso Eleg
trolitico, 1o cusl permitira tanto sustituir imvortzciones
como la exportacion de este producto.

Respecto 21 aprcvechamiento de lbs desechos de Manga-
nesogue hay en la unidad molanso, como es el polvo de chi-
menea de horno de nodulizacidn el cual se podria utilizar—
como fertilizante y fumigicida en la agricultura y como nu
triciente en la industria de alimentacion animal. Su mercg
do potencial de este producto es la sustituecidn de imvorta
ciones y la exnortacidn.

Las proyec-iones del flujo de efectivo y de los esta-
dos de los resultados del Grupo Autlan se revisarian cada-
6 meses. Aun cuando existen determinados riesgos que PO—-———
drien afectar los resultados previstos, con lo anterior las'
proyecciones financieras gue tiene la empresa estara en ca-
nacidad de cumplir sus compromisos dentro de los plazos a2 -
los gque reestructurando los créditos. Asimismo las utilida-
des netas tendran un crecimiento en los ejercicios futuros.

La estrategia completa el desarrollo integral, se le -
va a dar prioridad a todas y cada una de las actividades —--
que lleva a eabo la empresa, aprovechar las oportunidades y

anticiparse a las empresas exterrias e internas; asi{ como —-




las provenientes del medio ambiente dentro del cuzl ejerce

"su actividad la empresa.

Por ultimo, el resultado satisfactorio de nuestra es:
trategia propuesta debe sin lugar a dudas estar acorde con
los objetivos generales de la empresa (incrementar los be-
neficios de la Entidad y haecer varticipes de ellos no s6lo
a los acciontstas, sino tambien a los trabajadores, emplea

dos, clientes, ete.)




L

XI, PROGRAIIA DE LA ESTRATEGIA PROPUESTA

El recurso de la estrategia de la empresa Se va propa
gando, y aﬁnque no todas las empresas se han beneficiado -
con su introdncci6n, cada vez hay mas evidencia que confir
ma, los beneficios potenciales de la planeacién estratégi-
ca. Es vor esto gque hemos aceptado que las empresas pueden
sobrevivir y crecer adapténdose paulatimanente a los cam--
bios garduales ocurridcs en el medio ambiente.

La estrategia debe ayudar a unir a la organizacién -
desvertando entre los mienbros del grupo administrativo --
una creencia comun en la eficiencia de los principales pro
gramas de accién y el compromiso general de poner en prac-
tica esos programas con exito.

En la nroductividad intervienen factores decisivos —-
como la organizacidn industrial, el deszrrollo tecnoldgico
y la canacitacién de los Recursos Humancs,

Algunos de los obgetlvos de Productividad y Capacita-

P A

cidn aque prononemos nara 1: Cfa. Kinera Autldn, son:

AR AN TS o e
J

I.- Incrementar la product1v1dad por medlo de una ma-
yor capacitacion de los R.H. de manera que estos-
accedan a niveles mas altos de calificacidn y re-
muneracidn que repercutan en mejores sistemas de-
organizacidn del trabajo y en un incremento de la
calidad de vida del sector laboral.

2.- Lograra que los beneficios de la capacitacicn Y -
12 productividad alcancen a un mayor numero de —-

travajadores de sus plahtas.




40"'

Que 1a C{a. Minera Autlan mejore en cantidad y ca

lidad la produccion a partir de una buena utiliza

cion de los Recursos Humanos, naturales, tecnolod~
gicos y financieros.

La C{a. Minera Autlan evaluara’'las necesidades de

cavacitacion y adiestramiento de Recursos Humanos

de sus plantas, atendiendo tanto aspectos de cor-
to plazo como la incorvoracion y asimilacion de -
tecnologlas.

Lz C{a. Minera Autlén deberd mantener unz estre--

cha coordinacidn y consulta con la Secretaria de-

Educacidn Piblica, el CONACYT y la Universidades-

e Institutos de Educacion Suverior pzra la forma-

cidn d= Recursos Humanos iddneos vara el desarro-

1lo de ésta al capturarlos.

Intensificar las campafias de geguridad e higiene-

dentro de sus plantas.

Seguir manteniendo el objétivo de que la Eanresa-

sea rentable a largo plazo por 1o gue tiene que -

renovarse, buscar nuevos recursos vara GesSarro---
llar sus recursos actuales.

Hejorar el nivel de competencia tanto naeionzl co

mo internacional mediante:

a) Kejoramiento de cantidad y calidad 2l mismo —-
ritmo de la industria extractiva, para gque la-
C{a. Ninera Autlén pueda mentenerse en el mer—
cado.

b) Incrementar utilidades gque pronorcionen recur-

sos finacieros vara nue »nosteriormente puedan-




ser reinvertidos en la Organizacion.

9.-La C{a. Kinera Autlan debe aprovechar los apoyos -
en volitica gubernamental sobre importaciones y sg
bre'exnortacién, donde el Gobierno con fin de ras-
cionalizar y sustituir el numero de importzciones,
dispone una cierts cantidad de divisas, para el seg
tor privado. Donde SECCFIN asignara el perniso pre-
vio, asi como la cuantificacidn ée cantidades para-

cubrir immortaciones.

El financiamiento de esta estrategia va 2 depender de
el control qgue los ejecutivos tengan sobre la misma en los-
aspectos que efectuan su area, por lo cual es necesario deli

mitar su resnonsabilidad en el logro de los mismos objetivos

generales de la empresa.




CONCLUSIOKES

Si bien es cierto que la Revolucion Lexicana instaurd -
las condiciones basicas para la industrializacién, esto no -
significa que existiera durante muchos afios un conéepto de -
ilercadotecnia. Sabemos que en otros paises ya existien pre -
ceptos universales de 10 gue es llercadotecniz e implicaria -
DOCO a POoCo una mejor aplicacidn de lo que seria la Planea -

cion Estrategica.

e¢Es pues menester que todolo referido en esPe estudio; el
concluir gue tomando en cuenta nuestra realidad actual, que -
lo gue sucede no es un nroblema de aptitud sino de actitud, -
ung actitud que deben tener los duefios de empresa, 1l0s geren-
tes de empresa, los directores y de una u otrz forma las »er-
sonas que tienén a su cargo la responsabilidad de todo lo que
son los intercambios dé bienes y servicios. Aun cuzndo es dig
ficil 2 una versona que haya accedido a una Gerencia de Mercg
dotecnia ¥y su experiencia radica ya de 20 efios, no ce le oue-
de cambiar el concepto de lo gue €1 vende no son llantas, si-

no seguridad y economia.

Cuando las empresas ®nhtiendan que no deben de vroducir -
por nroducir, sino primero identificar las oportunidades, pe-
ligros, debilidades y vnotencizlidades dentro del medio ambien

te gue se tiene; despues el tipo. de satisfactores realmente -

. I'd . . . .
necesarios. Entonces si producir un bien o servicio.

Huestro pais por el momento pasa por un estado de zlerta
acerca de lz importancia de la kiercadotecnisz, en nuestra eco-

nomia vy en la empresa individual.

" . ’
szhora es cuando nos danos cuenta de ne tener ninfun »ro-

- . - . r
blema 21 fabricar cierto tino de articulos, nero seguramente-
?




vamos a tener problemas al tratar de venderlos. Es ciertamen-
te desafortunado y se paga un vprecio bastante alto, el que de

bamos enfrentarnos a un declive econdmico severo.

Este es el caso de liéxico en el gque tanto los estudiosos
de liercadctecnia, como todas las personas apreciaran la verdg

dera naturaleza y el valor de la lercadotecniz.

o1 la crisis durzs mucho tiempo los cambios en la manera—
de vivir, en la manera de »Hensar y sobre todo en el comporta~
niento de compra del consumidor, tendra esto immlicaciones -
muy importantes dentro de los progranmas de Liercadotecnia en -

a4

iiexico,

Por 1o tanto el Gerente de llercadotecnia en México debe-
’ - - . o - -
ra estar agbierto al cambio, no vivir del »nasado, ser adanta -

dor, innovador, juicioso y realista.

T

v /

y Consideramos a la i‘ercadotecnia como uno de los comvonen
tes del wroceso de la PlaneacioOn Zsirategica, ya que la Estrs
tegia de ilercadotecnia funciona juntzmente con las estrate —--
gias;financiersa, tecnolégica, de produccién v de recursos hu-
manos para el mejor desarrollo de planes estrategicos, »or lo
tanto, vemos gue actualmente se le esta dando mayor imvortan-
ciz 2 la Planeacion Estrategica debido = que muchas organiza-
ciones estan resintiendo los efectos de los cambios en sus ne

gocios,

%, Por lc que la tarea de la Planezcion Estrategica va z -
consistir en analizar el medic zmbiente futuro de negocios, -
en cesarrollar vlanes o estrategias opcionales, con las cua -
les hacer frente a las posibilidades dn servir de gufa n»ars =
la asignacién de los recursos y en nejorar las ventajas compe

titivas.



- L] ’
Y mas que todo quisiéramos que las personas realmente -
- . - e L -
experimentadas y con conocimientos sdélidos (tanto tedricos co
mo practicos), que se sienten a escribirlos o 2 trasmitirlos—
+ . . Id
en una zula Universitaria y representen asi mayor desarrollo-

profesional a los que vienen despues de ellos.

» 4 L3 a
o £hera vor 1o que resvnefta al caso practico tratado en es

- - » ’ >
ta 1nvest1g3016n,,la estrategla que se prooone al cruno Avtlan

M. I'e
v en esne01aL a la ”1ner1a es a Dlver31f10a01on via nuevos-

s R BNt a3

productos, medvante la reutlllza01on de 10» decechos que se -

i st L R e e oo

RS

formancvn sus actua les nroductos, para 1ntroduc1rse a81 a nue
TR RO PRy Tl g A, L R W P a 8

PR

"Uno de los productos denominado Grado Bateria es utiliza
do en pilas y éste es factible mediante una mejora en su Nro-
ceso operativo pars ser utilizado en nilas alcalinas, no se -
necesitara de una infraestructura nara su nreparacién evitan-
do as{ grandec erogaciones para la eapresa, tendrs uns narti
cinacidn en el mercado de vpilas alcalinas reduciendo asi su -

o .’
immortacion,

eZxiste un »roceso en Ferroaleaciones en el cual se nrodu
ce un desecho parecido al bioxido de mangeneso electroirftico-
y mediante uh pegquefio renroceso ouede adsuirir caracteristi -
cas ideales. Zste elemento actualmente es immortzde reducien-

-

6o con ello la denendencia del eXterivr, Como es un desechp =

.’ . .
su costo de obtencion es muy bajo puede comdetir con los del-
exitranjero. Este producio de utiliza en la industris guimica-

X . . 2 = ’
en Drocesos energeticos como es la v»nroduccion de energia calgo

. Id ’ .
rifica y energia eleéctica.

Otro desecho que vnuede ser reutilizado es el nolvo de nan

-~ I3 - »
faneso gue resulta ¢el horno de nodulizacion, este es un hor-




no rotatorio gue forma en su interior peguefias bolas de mangg
neso, las cuales »1 ir chocando las piedras en crudo §e des -
prende un »nolvo que puede ser utilizado en fertilizantes, fu~

nigicidas y nutriéntes para animales.

En el caso de fertilizantes,en cantidades adecuadas sir-
ve para la res»iracion de lz plantas conservandolas en ella, a
su vez ésta sirve de zlimento para los animales gque tambien -
reguieren del manganeso vare acelerar sus procesos de metabo-

lismo.

. . . I'e 7 .
n funigicidas el manganeso concen¥rado resultaria toxi-

L

co para animales como vara vlantas,

~=1 . . . . - I 4 . .
En nutrientes alimenticios para ganado podrie ser utili-

a 3 - - 14 »
zado por Albamex y Purina vpara la fadbricacion del alimento.

Como se nuede observar los desechos gue a»narentemente re
sultan inutiles se les puede dar un nuevo uso e incurrir asi-
2 nueves mercados como son el qu{mico, el zlimenticio y el -
arrbpecuario, esto no incurrira en mavores gastos ~uce los de-

. . < 7 s . Y
una conmercializacion y distribucion.

’, - - - [
Podra comvetir a cualguier precio puestio gue su produc -

. ”
cion no cuecsta.

P 4 ! na e e
#De hecho el Gruno Autlan hs emvnezzdo con la diversifica-
L2 —
. ot cn s s 7 : 7
cidn ya oue cuenta con inmobiliaria Autlan, aerctaxis Autlan,

o

L4 ~
gutotransportes de carga Autlan, vara no denender as{ de un -

S— L S— e

sclo producto como el mahganeso y sus derivados.

A prTA 5
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