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PROLOGO 

En los altimos años las tiendas de autoservicio, han c~ 

brado una gran importancia, ya que se trata de un sistema de 

venta1 donde el cliente elige y se airve la mercanc!a que d~ 

1ea por 1! mismo1 brindando comodidad, libertad para exami-

nar los art!culoa que se venden, variedad de art!culos, can

tidad y diferentes l!neas de ésto1, sumando a todo esto la-

rapides en la1 compras. 

Debido a la competencia tan fuerte que exiate hoy en -

dfa, se hace necesario que las Tiendas de Autoservicio hagan 

el u10 adecuado de la publicidad. Dicha publicidad es diri-

9id1, por lo que se hace neceaario que la1 directrices a se

guir en el proceao publicitario estén basadas en una adecua

da planeaci6n. 

La planeacidn de los programas publicitarios es impor-

tante, puea eatablece una gu!a de accidn para alcanzar los-

objetivo1 fijados, coordinar las fases y elementos integrales, 

evitando se pasen por alto factores importantes, o que se -

pierda tieMpo por falta de organizacidn y duplicidad de fun• 

ciones. 

La importancia que tienen tanto la planeaci~n como la--



publicidad, es la que motiva el presente estudio, el cual •• 

trata de definir la mejor forma de planear un programa pllbli 

citario, as! como las diferente• tfcnicas aplicable• a dicha 

planeaci6n. 

Se agradece al Lic. J, Balbino Villagra por la conat1n• 

te aaesor!a que tan amablemente brind6 durante la elabora--

ci6n de eate eatudio1 al Lic. Hu90 Aveytua por la orienta••• 

ci6n y 11111i1tad que dadic6 dur&11te el tiempo de eatudio en la 

Universidad, 

" 

/ 



INTRODUCCION 

El objetivo de la presente investigaci6n, es el de con~ 

cer si realmente se lleva a cabo una planeaci6n de los pro-

gramas publicitarios en las Tiendas de Autoservicio del sec

tor privado del 4rea metropolitana de la ciudad de México,-

asimismo si se utilizan herramientas de planeaci6n como auxi 

liares en la elaboraci6n de los mismos, acatlndoae a 101 ••• 

principios de planeaci6n señalados por la adl!lini1traci6n. 

La distribuci6n de los temas que se consideraron para-

este estudio es como sigue1 

Cap!tulo l. Planeaci6n de la investigaci6n: en donde·· 

1e enmarcan los objetivos que se pretenden alcan1ar, la1 hi• 

p6te1ia a aprobar o disprobar y la metodolog!a que se sigui6 

para la realizaci6n de e1te e1tudio. 

Capitulo 2. Tienda1 de auto1ervicio1 antecedentes e i~ 

portancia de la1 tiendas de autoaervicic, en la vida actual. 

Cap!tulo 3, Planeacidn: en este capitulo, se trata de

los principales aspectos de la planeaci6n tales como, su co~ 

capto y definici6n, importancia, principios, limitaciones,-

detallando cada una de las etapas de la planeaci6n. 



Cap!tulo 4. Algunas herramientas de la planeaci6n: ae

menciona en forma breve aquellas herramienta• que se utili·

zan para llevar a cabo la planeaci6n con una mayor eficien-• 

cia, 

capitulo 5, Planeaci6n de 101 programa• publicitario•• 

Se tratan laa principale1 caracterl•tica1 de cada 111111 de l•• 

at•P•• d1 la pl1n11ci6n de loa progr ... 1 pllblicit1rio1. 

capitulo 6, Inve1ti91ci6n de campo: 1n&li1i1 e inter•• 

pretaci6n de resultados obtenidos. 

Y por dltimo laa conclusiones y rec0111endacione1 a 111-

que no1 llevaron el pre1ente e1tudio, 



CAPITULO l 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



1.1. OBJETIVOS, 

1.1.1. OBJETIVO GENERAL. 

El objetivo de la presente inve1tigaci6n, e1 el de con! 

tatar si las empresas dedicadas a la publicidad de las T~en

das de Autoservicio del sector privado del area metropolita

na de la ciudad de Mi!xico, aiguen 101 pasos del proce10 de•• 

planeaci6n para la elaboraci6n de programas publicitario1. 

1.1,2 OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

11 Conocer c6mo ae planean loa programas publicitario1-

de las Tiendas de Autoservicio del 1ector privado del frea-

metropoli tana de la ciudad de Ml!xico, 

21 Constatar si utilizan herramientas como auxiliares-

para la planeaci6n de programa• publicitario1. 

1.2. PLANTEO DEL PROBLEMA. 

¿Cu&les son los paso• que toman en consideraci6n las -

Tiendas de Autoservicio del sector privado del Srea metropo

litana de la ciudad de Ml!xico, para la planeaci6n de progra-. 

mas publicitarios?. 

1,3, DISE~O DE LA HIPOTESIS. 

1.3,l, GENERAL, 

Los pasos que toman en consideraci6n las Tiendas de Au• 

toservicio del sector privado del &rea metropolitana de la--



ciudad de M~xico, para la planeación de sus programas publi

citarios se basan en métodos cualitativos y cuantitativos. 

l,J,l,l. VARIABLE DEPENDIENTE. 

Los pasos que toman en consideración las Tiendas de Aut~ 

1ervicio del sector privado del frea metropolitana de la ci~ 

dad de M~xico, para la planeaci6n de programas publicitarios. 

l.l,1,2. VARIABLE INDEPENDIENTE, 

Se ba1an en métodos cualitativos y cuantitativos, tales 

como: premisas, objetivos, investigación, estrategias, pol!~ 

ticas, programas, procedimientos y presupuestos entre otraa

herramientas de planeación. 

1,3.2, ESPECIFICAS. 

1) Para obtener la mAyor efectividad dentro de cualquier 

proqruna 1e debe baaar en los principio1·de planeación seña

lado• por la administración. 

21 La publicidad es la herramienta de la mercadotecnia

que coadyuva a la venta de bienes y servicios que ofrezca -

cualquier empresa a un mercado. 

3) La planeaci6n de los programas publicitarios es im-

portante, pues establece una gu!a para alcanzar los objeti-

vos fijados. 



l.4. DISE~D DE LA PRUEBA. 

Para el desarrollo de este estudio es necesario utili-

zar dos tfcnica1 de investigacidn1 una investi9aci6n doc1111e~ 

tal y una investigacidn de campo, Dicha• tfcnicaa conatit~ 

yen la base para lograr el objetivo establecido y comprobar

º disprobar las hipdteais planteadas. 

1,4,1, INVESTIGACION DOCUMENTAL. 

Para la realizacidn de la presente inveatigacidn 1e re

currid a laa diferentes biblioteca• de la ciudad de lllxico,

talea corno1 

- Biblioteca de la universidad Anihuac. 

- Biblioteca de la Univeraidad Iberoamericana, 

- Biblioteca Central de la Univer1idad Nacional Autdn0111a de-

Mlxico, 

- Biblioteca de la Univer1id1d La Salle. 

- Biblioteca del Instituto Tecnol69ico AutdnoftlO de Milxico, 

- Biblioteca Benajmfn Franklin. 

- Biblioteca de la Univer1idad Tecnoldgica de Milxico, 

Se recurrid tambifn a la Aaociacidn Mexicana de Agen••· 

cias de Publicidad, 

1.4,2. INVESTIGACION DE CAMPO. 

Para efecto de la realizacidn de esta investigacidn, ae 

utiliz6 corno instrumento de prueba un cuestionario, que con! 
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ta de dieciocho pre9unta• en l•• que encontra11101 pregunta•·· 

tanto abierta• como cerrada• y de elecci6n mdltiple, por me• 

dio de la• cuale• •• aprollaron o di•probaron tanto lo• obje• 

tivo• cOlllO la• hip6te•i• plante•da• dentro del capitulo l. 

1 ••• 2.1, D!LIMITACION DIL UNIVIJIO, 

Se tCllll6 cQlllO univer10 a toda• aquella• Tienda• de Auto• 

1ervicio del 1ector privado dal frea 11111tropolitana de la cii 

dad de Mlfxico, y que en total 111111n la cantidad de t. 

1.4.2,2. DISllO DE LA llUISTaA. 

Para efecto• de eata inv11ti9aci6n, 11 t011&ron en con•! 

deracl4n aquella• Tienda• de Auto11rvicio del aector privado 

del Crea .. tropolitan1 de la ciudad de Jlfxico, que dada 1u•• 

relevancia 8111411 conocilliento pllblico, la1 cual11 •• 1n111111• 

r•n a continuacidn1 

- Cadena C01111rci1l, l.A. (OXOJ, 

- La Luna Unidad Co11ercial, S.A. de c.v. 

- Operadora de Tienda• de De1cuanto, S.A. de c.v. {AurrerfJ, 

• Unidad C0111rcial De Todo, S.A. 

- Gigante, S.A. 

- ca111rcial Mexicana, S.A. de c.v. 

- SupeJ'llllrcado1, S.A. (Sume•at. 

• Blanco Suc1., S.A. de c.v. 

- Super Siete, S.A. 



1,4,2.3, INSTRUMENTO DI PlllllA. 

UNIVIJSIDAD ANAHUAC 

ISCUELA DI CONTADUaIA Y ADMIWJSTIUICION 

RAZOll SOCIAL. ___________________ _ 

DOMICILIO ____________________ _ 

FtcHA DI INICIACJOll DI OPIUCIOWIS ______ .;._ __ _ 

NUMlllO DI DIPLIADOS _______________ _ 

llUllHO DI OIUROs ________________ _ 

CAPITAL SOCIAL------------------
VlllTAS AllUALIS _________________ _ 

COUllTUM DI LA lllPUSA1 AUA llBTllOfOLlfANA 

TODO IL PAlS 
PlllSONA ENTRIVJSTADA. _______________ _ 

PUQTO---------------------
1,• ¿En la plane1ci6n 4• eu• pr09r ... 1 pllblicitario1 4etera! 

nan pr1vi ... nte lo• objetill017 

si uoo•> 110 1 > 

2.- tln bu• a qlMI 10n .. tableoi4o1 1U1 obj1tiwn 

1 Competencia. 

2 Situaci~n econ&ftica y fi""nciera de 11 empr11a. 

Dll pafl, 



Del producto. 

De necesidades actuales, 

otros, 
¿CuUes? ___________________ _ 

3.- ¿Qué técnicas de investigacidn utilizan para recopilar-

la inforinacidn neceaaria para establecer el cur•o de ac

cidn a 1equir? 

Observacidn. 

Consulta 

78 Sxperiencia, 

Sxperimentacidn, 

67 Encuesta. 

4. - tBajo qud criterio e1 elegida la mejor alterna ti va? 

Factor econdmico 

78 Ima9en. 

89 competencia. 

Conocimiento y/o recordacidn del producto, 

uaoa del producto. 

Crear una demanda. 

s.- ¿Se lleva a cabo una experimentacidn de la alternativa-

seleccionada? 

SI NO 
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6,- ¿Qué herramienta o técnicas cualitativas utilizan en la• 

toma de decisiones? 

Delfos. 

78 Tormenta de ideas. 

Ttlcnica de Juegos, 

C!rculo de Calidad. 

Cadena de Fines y Medios. 

Otro•~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

7.- ¿Quf herramienta• o tfonica1 cuantitativa1 utiliaan en-

la to11& de deci1iones? 

Gr•ticaa de Gantt, 

60 Valor Presente, 

38 An4li1is del Punto de Equilibrio, 

Silllplex. 

Tran1porte. 

C.P,M. 

Ta1a Interna de Retorno. 

Otro•~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

8.- ¿Establecen ustedes polfticas para la consecuci6n de·aus 

programas publicitarios? 

SI (100} NO 

9,-,¿Qué procedimiento utilizan para el establecimiento de--



sus pol!ticas? 

Se deciden en cuanto a las pol!tícas generales 

de la empresa. 

10,- ¿Son comunicadas por escrito a todo el personal relaci2 

nado con dicho programa? 

SI NO 

11.- ¿E• expre•ada gr&ficamente la secuencia de la1 activid! 

dea que •• realizan en un programa publicitario? 

SI UOO) NO 

12.- ¿la elaborado un presupuesto para cada uno de los pro•• 

grama• publicitario•? 

SI IU) NO 

13,- ¿Con qui periodicidad ion revi•ado• y reevalu•doa7 

Mensual. 

Tri11eatral, 

Se111estral, 

Anual, 

Otros.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-
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14.- ¿Elaboran u1tedes un presupuesto para cada medio publi

citario? 

SI (781 NO 

15,- ¿Se lleva a cabo un control durante el proceao de ple•• 

neacidn de 101 proqrama• publicitario•? 

SI (89) NO 

¿En qut foru7 ________________ _ 

16,- ¿Indique cu41 e1 el proce10 de planeacidn utilizado en• 

1u1 programa• publicitario•? 

El mbmo. 

17,• ¿con1idera u1ted que la publicided e1 una herramienta•• 

de mercadotecnia que coadyuva en la venta de biena1 y•• 

mervicio17 

SI (1001 NO ( 

18.- ¿Considera usted que e1 importante llevar a cabo una •• 

planeacidn de los programas publicitarios para lograr•• 

alcanzar los objetivo• fijados? 

SI (1001 NO 

¿Por qué? 



1.4,2.4. JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO. 

PREGUNTA OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO 
GENERAL ESP, l. ESP. 2. 

l X 

2 X 

3 
4 X 

5 X 

6 X 

7 X 

8 X 

9 X 

10 

11 X X 

12 
13 
14 
15 X 

16 X 

17 . 
18 

HlPOT, HIPOT. 
GENERAL ESP. l. 

X 

X 

X X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

HIPOT. 
ESP. 2. 

X 

HIPOT. 
ESP. 3, 

X 

.... .... 



CAPITULO JI 

LOS AUTOSERVICIOS 
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2.1. EL ORIGEN DEL SUPERMERCADO. 

En la d.1cada de 1930-40 surgieron dos innovaciones en -

el sistema de distribuci6n, en las cercan!as de Nueva York1• 

el King Cullen en 1930 y el Big Beal en 1932, Hoy en dh 10 

admite generalmente que la hi•toria del Supermercado comien-

1a en aquellos tiempos1 adn cuando se debe de reconocer que

estos <bs sistemas de distribuci6n habla sido precedida por-

varios experimentos llevados a cabo en otras parte• del pa!s, 

los cuales contribuyeron a dar nacimiento a la operaci6n com 

puesta con la expre1i6n de •supermercado". 

2,2, OEFINICION DE SUPERMERCADO. 

"Un Supermercado e• un eatablecimiento de venta al det! 

lle con muchas •acciones, que vende comestible• y otra• mer

canc!a•, de propiedad total de lo que lleva o bien funciona~ 

do por conce•i6n, con un e1pacio adecuado para aparcamiento· 

de coche• y haciendo un mlnimo de 2so,ooo.oo d6lare• al año. 

La secci6n de ultramarinos debe funcionar •obre la baae del· 

auto•ervicio". (1} 

Hoy en d!a el volumen m!nimo de un Supermercado es de-

poco más o menos 400,000,00 d6lares al año. 

(1) "Zinunerman M.N., Los Supermercados". P~g. 41. 



El corazOn del supermercado era y es el autoservicio¡ y, 

éste comenzd desde que se inicid el trueque o tr&fico comer

cial en donde la gente escogía la mercanc!a, la pagaba y se

la llevaba, 

2,3, BREVE HISTORIA OEL SUPERMERCADO. 

Se puede decir que el verdadero predecesor del Supermer 

cado en el comercio americano es el almacln ruralr dicho al

macln e1taba situado en el ndcleo de una exten1a 1ona. En-

lite se encontraba todo tipo de mercanc!a1 y frente al alma

cfn hab!a una larga barra para atar a 101 caballea. 

Al igual que el almacfn rural, el Supermercado de hoy-

en d!a, no tiene l!mites en cuanto a la mercancta que puede

ofrecer. En New London, Connecticut 1896, hubo otro precur• 

1or del Supermercado pueato en marcha por Frank Mun1ey1 1in

embargo, el proyecto re1ult6 demasiado adelantado para la -

lpoca, 

En 1916 el Sr. Saunders abre en Memphi11, Tenne11ee wi-

establecimiento llamado Piggly Wiggly con auto1ervicio, en-

el gue el cliente eleg!a la mercanc!a expue1ta sobre uno1 •• 

mostradores y pagaba en metSlico. El secreto del funciona-

miento consist!a en el torniquete y en el mostrador regi1tr! 

dor. Allí nacid la idea del torniquete, utilizado m&s tarde 
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en incontables supermercados en todo el territorio de los E! 

tados Unidos, 

California Meridional ea considerada generalmente como

la cuna del gran mercado. En 1912 alguno• comerciante• emp! 

zaron a llamar a aua establecimiento• -autoaervicio-. 

En 1920 muchos eatados del oeste y sudoeate preawnran-

de poseer, enormes mercado• de autoaervicio1 lo que a eatoa

eatablecimientoa le1 intereaaba era atraer a la clientela en 

maaa, En loa años '30 aparecieron en el este, en loa cuales 

ae insisti6 aobre el precio por la depre1i6n existente. 

Cabe mencionar la empresa Ralph'a Grocery Co., de Loa-

Angeles, que en 1912 tenfa 12 almacenes de "paga y ll•vate--

10•, y en 1936 contaba con 25 localea del tipo aupermercado1 

asf tambi•n, loa Alpha Food Marketa aon otra empreaa califor 

niana que refulgi6 en el camino del supermercado¡ Morria Mi

ller, de los Miller's Super Markets Inc,, en Denver Colorado, 

2.3.1. EL SUPERMERCAOO COMIENZA SU EXPANSION, 

Sin duda alguna, la apertura del King Cullen y Big Bear, 

estimul6 la imaginaci6n del comercio de la alimentaci6n como 

nunca lo hab!an hecho sus predecesores. 
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En un principio las organizaciones en cadena manifesta

ron su repugnancia a adoptar el tipo de supermercado, pero-

mis tarde se dieron cuenta de que la dnica manera de comba-

tir al nuevo sistema consist!a en emularlo, por lo que empe

zaron a entrar en el campo del supermercado. 

2.J,2, HISTORIA DEL SUPERMERCADO EN MEXICO, 

La• rafees del 1upermercado y el auto1ervicio en Mllxico, 

e1t&n ba1adas en el "Dfa de Plaza o tianguis", en donde 101-

mercaderes se reunfan para vender 1u1 mercancfa1, en donde--

1e vendfan, compraban o intercembiaban todas la1 arte1anfa1, 

joya1, ani111ale1, comida, especie& y todo aquello 1ujeto al-

comercio. 

Con la Independencia, 101 mercados sufren pocas modifi

caciones, ya que se liguen la1 co1tumbree y tradicione1 del-

colonialismo en donde 1e habfa implantado el 1i1tema de com

pra-venta, ya que el pago con moneda sustituye al trueque·-

utili1ado por 101 enti9uo1 mexiceno1. 

La venta de abarrotes y ultramarinos se reali1a utili~

zando mo1tradores atendido• por dependiente• encargado• de•• 

de1pachar y cobrar la1 mercancfas; aparecen tiendas pequeñaa 

denominadas mi1cel&nea• dedicada1 a la venta de mercancfa en 

pequeña escala. 
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Después del éxito confirmado en E.U.A. del supermercado, 

se estableci6 la primera tienda con el sistema de autoservi

cio, fue el 9 de Marzo de 1946 cuando el Sr. Jaime F, Garza

cre6 la Sociedad denominada Supermercados, S.A. (Sumesa), 

!n un principio no •e obtuvo el axito uperado1 ya que-

lo• clientes, conaideraban al •upermercado como un comercio

m&• caro, ya que, era un lugar limpio, higianico, y con gran

de• anaqueles. Laa bajaa venta• y utilidade• tuvieron que-

•er afrontada• por e•taa entu•ia•t•• per•onaa, •in embargo1• 

fue aceptado r&pidamente ya que loa cliente• al darse cuenta 

que era m&s barato, fueron 101 mejores propagandistas del ·~ 

permercado. 

En 19•7, Supermercado, S.A., contaba ya con 8 e•tablec! 

miento• y una c0111paftfa cOlllpetidora lla11111da Central de Merca

dos, S.A., inaugurada en Octubre de 19•6. 

En la actualidad, se cuenta con una serie de importan-

tes cadenas de tiend11 de auto1ervicio, en donde se venden-

ca1i toda cla1e de articulo•. 

2.4. CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

Siendo el autoservicio un sistema en el cual el cliente 

elige y se sirve por s! mismo, hay que tomar en cuenta va--
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rios factores para crear dicho concepto. 

1) Comodidad para el consumidor, reflejada en amplio• pa•i--

1101 dentro de la tienda, grande• eetacionamientoa, etc, 

21 Libertad para ex111inar loe ertfculoe que •• venden. 

31 Variedad de artfculo• dentro de WI eolo techo, 

&I Ventaja• en loe precioe, debido al alto vol111111n de artfc~ 

los exhibidoa. 

5' Motivaci6n, la cual mueve al ... de caea a co.prar algfn• 

articulo tenga o no planeacla dicha c011pra. 

61 Cantidad y variedad de cada lfnea de artfculoe. 

71 PJIOMOCIOlllS para a1111entar la venta de detenúna4o artfcu• 

lo, generalllente efectuada conjunt ... nte con el prov.edor. 

81 I.I• tienda• de autoeervicio eetan bleic ... nte dirigida•-· 

hacia loe con11111idore1 que 1e encuentran en la• el•••• ~ 

di• y alta. 

2,S, VENTAJAS Y LIMITACIOlllS DI LOS AUTOSUVICIO&. 

2. 5, 1. VENTAJAS 

11 Utili1aci6n lllA• eficiente d•l.pereonal. 

21 Rapidez en la1 compra• y al millllO tiempo el cot1prador ••• 

c09e tranquilamente todo lo neceeario. 

31 Exhibici6n directa que puede aer la cau1a de aquella• CO!! 

praa que el cliente no habfa pensado o no tenfa intenci6n

de hacer. 

41 Reducci6n en 101 gastos por concepto de aalario11 ya que• 
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en el autoservicio no se cuenta con vendedores, 

SI cuenta con un ndmero determinado de cajas registradoras-

con lo que el cliente puede seleccionar la m&s convenien

te para •1. 

2.5.2, LIMITACIONES. 

11 Existen arttculoa que debido a au naturaleza o valor no-

pueden 1er vendidos bajo este 1i1tema, tale1 como1 la jo

yerfa, 

21 La exhibici6n abierta que 1e puede traducir en hurto1, -

maltrato1, daño1 o reducci6n 4e los precioa de 101 artlc~ 

101 ahf exhibidos, 

31 P•rdida1 originada• pcr 101 articulo• perecedore1. 

'I Artfculo1 de alta calidad vendido• a menor precio por la

competencia tan ardua que exiate en loa supermercadoa. 



WJ!ULO In 

PLN!IASIOll 
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3,1, CONCEPTO Y DEFINICION DE PLANEACION, 

La planeaci6n es la parte fundamentoll del proceso admi-

nistrativo, de la cual se derivan todas las dem!s funciones-

que se pueden encuadrar dentro del marco de dicho proceso, 

La definición de planeación segGn diversos autore•, va

ria ligeramente en cuanto a terminologla, pero se puede decir 

que en concepto, existe cierta unificación de criterios. A! 

gunal de la8 definiciones mencionadas •on1 

"La planeaci6n es la función que tiene por objeto fijar 

el curso concreto de acción que ha de meguine, e•tableciendo 

101 principio• q11t1 habrln de orientarlo, la secuencia de o~ 

racional para realizarlo y la• determinacione• de tiempo y-

ndmero• nece11rio• para su re1li11ción", (21 

"La planeación con•i•t• en deter111in1r lo que •e debe h! 

cer, c6nlo debe haceree, qua acción debe tomar1e, quian es 

re•pon11ble de ello y porqua•. (31 

"Planificar e1 decidir por anticipado qui! hacer, c6mo--

(2) Reyes Ponce, Agustín. Administración de empresas. Teo
r!a y Pr!ctica. Primera Parte. P!g. 165. 

(3) Guzm!n Valdivia, Isaac. Problemas de la Administraci6n
de Empresas. Pág. 19. 
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hacerlo, cu&ndo hacerlo y qui•n lo va a hacer•, (41 

"Planeaci6n e1 el método por el cual el adlllini1trador-

ve hacia el futuro y descubre 101 alternativo• cur101 de ac

ci6n abierto• ante •1•. 151 

Anali1ando la• definicion•• anteriore1 .. puede vi1ual! 

1ar el aentido b&1ico del concepto de planeacidn dado por -

vario1 autor••• lo que puede conducir a una definicidn de la 

funci6n de planeaci6n, 

le puede decir que1 La planeaci8n •• el proe1eo lledian

te el cual •• e1tablecen 101 objetivo• de1eado1, ael CClllll -

loa cur101 de acci6n a 1eguir, haciendo u10 del an&li1i1 de• 

info111&ci6n pa1ada y pre1ente y la evaluacidll de po1ible1 -

hecho1 futuro• y e1tableciendo no 1810 101 pa101 a 1eguir,--

1ino la manera de de1arrollarlo1, 101 recurao1 y el tiellfO•• 

nece1ario1 para alcan1ar el objetivo de1eado, 

El inter•s primordial de la planeaci6n e1 el futuro por 

lo que 1e ba1a en experiencia• tanto pa1ada1 como pre1ente1-

para as! presentar un panora111a futuro con un cierto grado .de 

141 Koontz, Harold i O'Donnel, Cyril. Curio de Adlnini1tra-
ci6n Moderna, P&g, 89. 

(51 Ma1sie, Jo1eph. Ba1es Esenciales de la Adllini1traci6n,
P&g. 46, 
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seguridad y éxito, ésta debe de ser flexible para as! permi

tir las variaciones necesarias. 

La planeaci6n es un proceso continuo ya que cuando se-

realiza la fase de retroalimentaci6n se inicia un nuevo ci-

clo. A 1u ves 1e dice ~ ea la ba1e de la1 actividadea adm! 

ni1trativa1 y en ocasione• ae confunde con la tOlllS de deci--

1ion11, El importante planear cuando las deci1ione1 tomada• 

lleven con1igo otras. 

Lo 11111 importante de planear, ea hacerlo correctamente

para optimizar cualquier actividad que 1e quiere realizar. 

J,2, lMPORTAllClA DE LA PLANIACIOll, 

La importancia de la planeaci6n 1e refleja principalllSil 

te por la tra1cendencia que lita illlllica en la• de.a1 funci2 

ne1 adllini1trativa1, 

La1 ra1one1 principale1 de la importancia de la planea

ci6n, radican en1 

1,- E1tablece uni6n entre lo que 1e de1ea hacer y su -

reali1aci6n. 

2,- Dado que el futuro es incierto, debemos entender -

realmente la naturaleza de los riesgos a los que debemos en

frentarnos y escoger los cursos de acci6n que minimicen el--



rie1go. 

3.- Existe una mejor coordinacien de la1 actividades,-

logrando aal unificar 101 e1fuar101 hacia un objetivo bien-

definido. 

4.- La planeacien trae con1i90 una econOllla, ••to e1,--

la eliminacien de trabajo improductivo o duplicado, llav&nd2 

no• a una t<111a de deci1ione1 raaonada, ba1ada en hecho• COll• 

cretoa y anali1aclo1. 

s.- Lll planaacien e• importuite para vi1lllllbrar 101 ·-· 

efectos de un callbio en un cuuo de accien que •e quiere rea

liaar. 

6.- La planeaci&i e1 la ba1e del control, 1in ••ta no•-

11 podr&n tamar 11edida1 correctiva• que incr ... ntan la efi-· 

ciencia del trabajo. 

7.- Se propicia a una .. jor COlllunicacien y MOtivacien-

del pereonal, teniendo como con1eeuencia una 1111yor producti

vidad del trabajo de1arrollado. 

3.3, PRINCIPIOS DI PLAMIACJOll. 

"Lo• principio• de la admini1tracien •on verdade1 fund! 

mentale1 de aplicacien general que sirven COllO gula• de con• 

ducta a observarse en la accien admini1trativa•, 161 

(61 MUnch Lourdes, Garcla Jos~. Funda111ento1 de Administra-
cien. P&g. 66. 
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De acuerdo a lo anterior, los principios de planeaci6n, 

se pueden agrupar de la siguiente manera• 

11 Factibilidad.- Se debe planear en base a una reali-

dad, es decir, a planes cuya realizaci6n sea factible de lo

grarse en el medio ambiente adecuado y en un tiempo razona-

b~. 

21 Objetividad y cuantificaci6n,- cuando se planea se-

hace nece1ario apoyarse en dato1 reales y no en especulacio

nes. E1te principio se conoce tambi•n como principio de pr! 

ci1i6n, ya<f19e1tablece la nece1idad de utili1ar e1tadfsti-

c11, 1110delo• 111ate111Atico1, e1tudio• de mercado, etc. 

La planeaci6n 1erA m•• eficaz, cuando •sta sea cuantifi 

cada ya que facilita la ejecuci6n y evaluaci6n de los plane1. 

3) Flexibilidad.- Para una buena planeaci6n debe tomar-

1e en cuenta que existen factora• internos y externos que -

pueden variar 101 re1ultado1 a1perados, por lo que, debemoe

tOllar en cuenta q11& 101 pl1na1 requieren de cierta flexibili 

dad ya' proporcionar a la planeaci6n nuevos cursos de ac--

cilln que 1e ajuatan ala1 condicione• exi1tentes. 

•I Unidad.- Todo1 101 plana1 e1pectfico1 de la empre1a

deben intograrae a un plan general, y dirigirae al logro de-

101 prop8eito1 y objetivo• generale1, ya que debe de buscar

le siempre el equilibrio y la armonfa entre latos. 

5) Del cambio de estrategia.- Existen ocasiones en las

cuales el plan se extiende en cuanto a tiempo y es aqu! cuan-



do se precisa modificar las estrategias y conaecuentemente-

las políticas, programas, procedimientos y preaupue1toa p1r1 

au realizaci6n. 

Este principio, no 1e debe decollfundir con el de flexi• 

bilidad, ya que •ate implica 11 neceaidad d• ca.bio1 4efini• 

tivoa. 

J.C. tIMITACIOHIS DE LA PLAHEACJOll. 

ta planeaci6n a au vez tiene cierta• limitacionea, las

cuales se deben conocer para t01111rla1 en cuenta y evitar aor 

prea11 o ineficiencia• en la planeaci6n. Las limitacionea--

aon: 

1.- La dificultad para eatablec1r premiaaa 1x1ct1a. D! 
bido a que la planeaci6n 1e refiere al futuro y e1te futuro• 

e1 incierto se deben eatablecer pr .. 1111 t1111to en condicio•• 

ne• interna• COllO externa• 1 11 org1ni1aci6n, qu1 por lo 1u~ 

jetivo de 1u conaideraci6n est4n sujetas 1 error. 

2.- Si la planeaci6n trae COlllO reaultado un cambio, fr! 

cuente .. nte no ae piale recuperar 11 inverai6n hecha en 111 ·~ 

tividades actuales, lo que incrementa el coato de un nuevo-

proyecto y su planeaci~n. 

Ante esto, es poaible decir que 11 pl1ne1ci6n 11 puede

resultar econ6mica, siempre y cuando los gastos no excedan-

el valor de los beneficios e1perados, y para esto debe cui-

darse la profundidad de la planeacidn, su aplicacian e•trat~ 
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gica y tfctica y la relaci6n del gasto a realizar con la ma~ 

nitud de lo• beneficios y de la organizaci6n. 

3,· La planeaci6n puede abarcar un.tiempo ilimitado, -

siendo Aste, al igual que el costo, un factor de suma impar· 

tancia. Por mi• din4mico que sea un negocio en cuanto a sus 

calllbioa, ai1111pre exiatir8n problemas repetitivo•, que con 

una buena planeaci6n no constituir4n un obat4culo para el d! 

•arrollo de una organi1aci6n. 

•·· otra liaitaci8n ea la referente a las barreraa pai• 

col6gicas. Eata1 hacen que a 111enudo exiata una re1i1tencia• 

al calllbio, Por otra parte, el rie1go e incertidlllllbre que e~ 

cierra el futuro implica desconfianza hacia los planes elab2 

radoa bajo cierto• 1upue1to1, 101 cuales, a su vez, eatAn l! 

•ttadoa por la experiencia de quien loa planea, 

Dicha• barreras p1icol6gica1 llevan al hombre a enfren• 

tarae a la planeaci6n i111>idiendo un resultado satisfactorio. 

5,• llli1ten per1ona1 que opinan que la planeaci6n rea-

tringe a la iniciativa y la libertad de accidn1 lo cual trae 

COlllO con1ecuencia 1111a inconfol'lllidad y dificultad para la co

•1111icaci8n, y por con1i9uiente, una di1111inuci6n en la efi··· 

ciencia en vez de una ayuda, Sin e111bar90, no se debe olvi-

dar que todo plan debe tener cierta flexibilidad para mejo·· 

rarlo mediante la prSctica, es decir, mediante la retroali·· 

lllf!ntaci6n, que serfa la funci6n de control. 

Ademfa, si se hace part!cipe al personal de la planea·-
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ci6n, 1e lograr& la aplicaci6n tanto de la iniciativa como-

la libertad de acci6n y la comunicacidn en la elaboracidn de 

101 plane1, evitando la inconfor11idad hacia 101 mi11101 en el 

mOllll!nto de su aplicaci6n. 

6.- Por GltillO, exi1te una liaitacidn de la planeacian

referente a que lita retarda la accidn en cuanto a deci1io·

ne1 que exi9en in.adi1ta actividad y que no adlftiten de1perd! 

ciar el tieapo en detallar planH, por lo que la planeacidn• 

no re1ulta aplicable en eete tipo de eituacione1. 11 169ico 

que se presenten aituacione1 de e1111r91ncia1 o crftical cOllO• 

la1 .. ncionada1 anterior.ante, en la1 que no cabe la po1ibi· 

lidad de 1eguir tocio un proce10 de planeaciGn para adoptar-

una deci1i6n correcta. 

Lo• a1pecto1 anterior•• con1tituyen lillitacione1 a la1-

que le enfrentan la planeacidn, valida• para alguna• per10-

na1 y con poco valor ¡>«ra otrae, pero de cualquier 11111era,-

necesaria1 de tomar en cuenta para planear efici1nt ... nte -

una toma de deci1ione1 y 1u proceao corre1pon4i1nte, conei•• 

derando para esto que el 118?4adero lxito 111 la pl-aciGn red! 

ca en la habilidad y criterio del que r1ali1a eeta planea--

ci6n, 

3,5. EL PROCESO DE PLANEACION Y SUS ETAPAS. 

La planeaci6n ea un proceso continuo que abarca un gran 



29 

conjunto de operaciones, desde el momento en que intuitiva--

mente se piensa que hay algo por hacer hasta que se decide-

formalmente qué es lo que se va a hacer, quién, cómo y cuan

do lo va a hacer, los recursos que se van a necesitar y las-

bases de control que se van a establecer, 

Adn cuando este proceso no se realice técnicamente, se

da en todo tipo de actividad y siguiendo ciertos pasos gene

ralea, que se identifican con los paaoa del proceso de toma

da deci1iones, 11&1 adn, la planeacidn es continua toma de-

deciliones orientadas hacia el futuro. "T0111ar una decisitln-

e1 hacer una seleccidn entre doa o m•• alternativas. La a! 

ternativa 10leccionada •• la decili6n". ( 7) 

El plan1ar un curso de acci6n i•plica una deci1idn; se

formula una pol!tica y 1e marcan nuevos objetivo11 una vez-

.. , 1e ha to .. do una deci1i6n. 

La intuici6n 1ie111pr1 exi1tir• en el proce10 de toma de

deci1ione1, principal.tiente en el lllOftlento de elegir una alter 

nativa. Sin embargo, el prooe10 t:Acnico de planeacitln propor 

cionar• una ba1e a esa intuicitln para abarcar todas las ----

(7) !l. Sisk y M. Sverdlik. "Administraci6n y Gerencia de ~ 
presas". PSg. 109. 
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&reas necesarias de considerar y adoptar, en lo posible la-

mejor alternativa. 

Los pa101 del proce10 de planeaci4n en un orden l&}ico

Y pdctico son 1 

11 Deter111inaci8n de objetivoa. 

2) Inve1tigaci8n y recopilaci6n de la infol:ll&Cidn inte1 

na y externa, 

31 ·An&li•i• y cla1ific1ci6n d1 la infor..cidn. 

4) Eatableci•iento de preai111 pira ba1ar 11 pl1neaci6n. 

5) Determinaci8n y deaarrollo de cur101 altern1tivo1 de 

acci6n. 

61 Evaluaci6n y an&li1is de la1 diferente• alternativa1. 

71 selecci6n de la mejor alternativa. 

11 Detallar 101 planes derivado• di la alternativa el99! 

da, aaf como la1 polfticaa, procedimiento•, program11 y pre

aupuHtoa. 

91 lmplementaci6n de la decisi6n. 

10) Control del proce10 y au avance, 

3,5.l. DETERMINACION DE OBJETIVOS. 

El primer paso de planeaci6n consiste en la detet111ina-

ci6n de los objetivos que se desee alcanzar. Los objetivo1-

son aquellos hacia los que se dirigen las acciones1 propor-

cionan una directriz y la raz6n de ser de cualquier activi--
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hd. 

"Los objetivos b4sicos en la administraci6n son un pre

rrequiaito para determinar cualquier curao de acci6n". (81 

La determinaci6n de los objetivo• implica la formula--

ci6n de un diagn6atico con una viai6n general de las fuerzas, 

debilidades y de lo que ae espera alcanzar en el futuro, pe• 

ro hay que tener cuidado de no confundir algunos slntOllla• -

que atraigan la atenci6n de el objetivo en al, ya que, de e! 

ta manera, las siguiente• operaciones eatar•n desviadas ha-

cia una aoluci6n err6nea. 

La illlportancia de los objetivos ea clara. Sin elllbargo, 

frecuentemente se incurre en el error de no definirlo• cene! 

samente y por escrito, bajo el arg1111ento de ser dS111asiado -

obvios, siendo que pueden llegar a confundirae o perderse de 

vista, persiguiendo coaas distintas a las que realmente debe 

rfan de perseguir 

Existen diversas clasificaciones de los objetivos, de-

entre las cuales se ha obtenido una que divide a ~stos en: 

(8) George R. Terry. Principios de Administraci6n. P~q. 43. 
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1) Objetivos individuales y colectivos.- Ambos deben -

coordinarse para que se persiga un mismo fin y ae unifiquen-

101 esfuerzos para la consecuci6n de éste. 

21 Objetivos generales y particulares.- Dependiendo de

su amplitud departamental, divisional o seccional. 

3) Objetivos b&1icoa, secundario• y colaterales.- Loa-

secundarios son medios para llegar a loa b&aicoa, y loa col! 

terales son loa que, sin ser buscados, pueden resultar al d~ 

aarrollar los secundarios. 

4) Objetivos a corto y a largo plazo.- Estos dltimoa ae 

facilitan cuando ae fragmentan, naciendo a1! loa objetivos a 

corto pla10. 

Debe haber una relaci6n integral entre loa objetivos a

corto y lar90 pla10. Lo• plane1 a corto pl110 deben propor

cionar una bate para e1tablecer lOR objetivo• 1i9uiente1, y• 

e1to 1610 1e puede garanti1ar 1i 101 planea a corto pla10 -

ion parte de loa planea a largo pla10. Ea por esto que el-

enfoque de 101 plane1 1er& 1ie111Pr• de 101 plane1 a largo pl! 

10, a loa de corto plazo. 

Hay que tener presente que pueden existir objetivos md! 

tiples derivados del objetivo principal, que frecuentemente· 

se pueden llegar a contraponer: ante esto, es necesario tra

tar de coordinar lo mas posible estos objetivo•, con el fin-
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de que constituyan un esfuerzo consolidado para alcanzar la• 

meta deseada y no un obst4culo para este mismo fin. Asimis· 

mo, todo objetivo deber& ser definido claramente. 

Habiendo definido claramente loa objetivo• a los cuales 

•• de1ea lle9ar, 101 demi1 pa101 del proce10 1e dar&n sobre

una baae firme, lo agilizara y lo har4 m4a eficiente su des! 

rrollo. 

3.5.2. INVESTIGACION Y RECOPILACION DE LA INFORMACIO!i. 

Una vez eepecificado el fin que se persigue, es necesa

rio determinar 101 factore1 po1itivoa y negativos, interno•· 

y externo• que intervendrln en la con .. cuci6n de este fin.-

E1t• operaci6n •• realiza por lledio de la inveatigaci6n y 1e 

fund111enta en el hecho de que •para que una planeaci6n 1ea-

etica1 debe eatar baaada en el conoci•iento•, (91 

Alguno• de 101 datoa obtenido• en la inveatigacidn se•· 

deaecharln por no pertenecer al objetivo en referencia y ··

otros serln analizadoa y utilizados para elaborar el curso-

de acci6n correspondiente. 

Laa principales fuentes y tfcnicas de investigacidn que 

(91 George R. Terry. Principios de Administraci~n. PSq. --
300, 



se pueden utilizar para recopilar la informaci6n nece1aria•• 

aon: la observaci6n, la experiencia, la conaulta, la experi• 

mentaci6n y la encuesta, 

3,5,3, ANALISIS.Y CLASIFICACION DI LA INFOllMACION, 

Habiendo obtenido la infor .. ci6n inherente al objetivo• 

que •• pretende alcan1ar y del cual 1e deriva la planeaci6n, 

•• nec11ario anali1ar y cla1ificar cada ele11e11to recopilado, 

tanto individualMente COllO en au relacidn con el conjunto de 

el1•nto1. 

El fin de e1te pa10 H el d• 109rar una adecuada eatrui. 

turaci6n de la e11ncia de cada elemento informativo, lo cual 

tender& al conocimiento profundo de laa aituacione1 y facto• 

re1 que intervendr&n en la con1ecucidn del objetivo. 

J,5,4, ESTABLECIMIENTO DE PREMISAS. 

La1 premi1a1 ion 1upue1to1 que van a 1ervir como ba1e1• 

identificables en la1 que 1e puede ci119ntar la planeaci6n, y 

proporcionan un marco dentro del cual •• elabore •1ta1 ion•· 

situaciones que 1e piensa puedan 1uceder y que afecten la1·· 

operaciones a realizar. 

Este paao presupone un conocimiento amplio de laa cond! 

cienes internas y externas de la org1nizaci6n1 adquirido me• 
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diante el an&lisis de la información obtenida. 

La planeación se basa en las premi1as y éstas en predi~ 

cienes; entendiendo como predicción la estimación presente--

de 1ucesos futuros e incontrolables. 

3.s.s. DETERMINACION y DESARROLLO DE CURSOS ALTERNATIVOS DE-

ACCIO!i. 

El desarrollo de cursos alternativos de acción, es con• 

siderado cOlllO la baae del proce10 de decisión, ya que una d~ 

cisidn implica la existencia de dos o m&s alternativas1 si-

no hay alternativa no hay decisión. 

"En toda lfnea de acción exi1ten alternativas, y la Pl! 

nificacidn 1ignific1 la bd1queda de la alternativa que ra--

pre1ente el 1111jor camino para la obtencidn de la 111ta de1ea• 

da•. (101 

Se debe tratar de bu1car el mayor ndmero de cursos de·· 

acción di1ponibles debido a que una decisi6n ser& mejor cua~ 

to m•s se pueda contar con diferente• caminos para lograr un 

fin, los cuales se puedan escoger, cambiar o alternar segün-

(101 H. Koontz • c. O'Donnel. curso de Administración Mode! 
na. P&g. 159. 



36 

las circunstancias. Para esto se requiere de la inve1tiga-

ci6n realizada en fases anteriores; entre mis comprendido y

estudiado est~ el problema mayor aerl la factibilidad de pr2 

poner alternativas. 

Sin embargo, hay que cOlllbinar la inveeti91ci6n con el•• 

ingenio, es decir, la habilidad para bu1c1r alternativ11 --

creador11 puede 1er tan i11pOrtante COllO la deci1i6n mi ... 

entre v1ria1 opcione1. 

La facultad creadora aunada a 11 eaperiencia per1ona1-

p11ada y a las normas prlctica1 que han seguido otra1 per10-

nas 1 con1tituyen la• tres fuente• princip1le1 de 11 obten--

ci6n de alternativas. Pero de cualquier manera y sea cual-

fuere el origen de los curso• de 1cci6n, ea nece11rio 1nali-

11rlos cuidadoaamente, pue1 1uele suceder que la• 1olucione1 

de ayer no 1ean apropiada• para 101 probl ... • de hoy. Algu

nas regla• prlcticaa para la determinaci6n de alternativas-· 

pueden Hrl 

11 Pensar c6mo lograr un mismo fin propuesto pero con-

diversos medios. 

21 Analizar los efectos "del no hacer". 

31 Combinar distintos cursos de acci6n para tratar de-

obtener uno mis apropiado. 
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41 Recurrir a las opiniones ajenas, 

SI Escribir las ventajas y las desventajas de cada al-

ternativa, para deapués ponderarlas. 

6) Jerarquizar las alternativas, 

Allimisnio, para seleccionar o determinar las alternati•• 

va1 1e debe hacer uao del "factor limitativo", e1 decir, CO!!. 

centrar la acci6n en los factore1 e1tratlqico1 de la decisi6n 

que 1e trata como por ejemplo, 1i e1t• de acuerdo con el ob• 

jetivo, si cumple con los requisitos de costo, etc., para -

eliminar de antemano las alternativas que no cumplan con los 

requisitos primordiales para aplicarse a la decisi6n en cue! 

ti6n. Esto servir• para no caer en una saturaci6n de alter

nativas a considerar que, por 1u abundancia pueden ocasionar

una confusi6n de las opciones e1tratlqicas y efectivas, 

Reduciendo laa alternativaa disponibles a aquella• que• 

prometan una acci6n mas fruct!fera, el pr6ximo paso será su

exll!len y evaluacidn. 

J,5,6, EVhLUACION Y ANALISIS DE LAS DISTINTAS ALTERNATIVAS. 

La 1iquiente etapa del proceso de planeacidn es evaluar 

las, sopesando los factores que integran a cada una y tenien 

do presente las metas y premisas establecidas; para lo cual

es necesario analizar las repercusiones que traer!a la apli• 
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caci6n de cada una de las alternativas para el logro de nue! 

tros objetivos, La existencia de factore1 imponderables y-

de un futuro rodeado de incertidumbre1 hacen de esta fa1e un 

pa10 de gran dificultad, es por esta ra16n por lo que le de

be tratar de 1implificar el proce10 lo m&1 po1ible. 

Algunas medidaa para lograr e1to pueden sera 

11 De1cartar loa factore1 C0111une1 de la1 alternativa• y 

concentrarse en la1 diferencia1 en 1u1 re1ultado1. E1to no-

1i9nifica perderlo1 de viata, sino que ocuparan la atenci6n• 

para mejorarlos o alterarlo• po1teriormente. Para e1to e1-

muy importante cuidar de que realmente ae eat• tratando de·

f actores comunes, es decir, de elementos que no 1e alteraran 

con la decisi6n tomada. 

21 Determinar loe factores imponderable• o intangible•• 

para tratar de claaificarloa por i•portancia y a1r, pocler -

canpararlos, si.pueden reconocer doa criterio• para llevar• 

a cabo la evaluaci6n de cur101 alternativo11 

Al El primero e1 un an&li1i1 procesal.del plan que••·· 

eat4 evaluando considerando nueve factore1 principal•• COllO• 

base contra la cual el plan se medir• para 1er evaluado, E! 

tos factores son: 

11 Definici6n precisa del tiempo requerido para de1arr~ 

llar ese plan. 
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2) Objetividad de sus resultados para que pueda ser fas 

tible de verificaci6n ajena, 

3) Grado de comprensi6n para que no d~ lugar a dudas, 

41 Comparaci6n de riesgo esperado con los posibles ben~ 

ficios. 

51 .Alignacit5n de deberes y tareaa. 

6) Economta de esfuerzos, 

71 Flexibilidad, sin implicar con esto subjetividad o·• 

inestabilidad sino aceptacit5n de mejora• ante condiciones •• 

cambiantH. 

81 Grado en que la alternativa incluya elementos que f! 

ciliten el control como definicit5n de acciones correctivas,

de asi9naci6n de puntos de control, margenes de tolerancia,· 

etc. 

91 Facilidad de implementacit5n, 

BI El segundo enfoque e• un anllisi• econt5mico para me· 

dir la efectividad de la utilizaci6n de los recursos dispon! 

bles y la posible productividad del plan en cuanto a econo·· 

mta •e refiere. Este anali•i• se puede valer de herramien·

tas tales como la ley de rendimientos decrecientes para de-

terminar el n6mero t5ptimo de recursos o como el análisis maE 

ginal. 

Otras herramientas que ayudan a la visit5n personal en--
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la evaluaci6n de alternativas son: la computaci6n, las técni 

cas matemlticas y las técnicas de investigacidn de operacio• 

nes, cuyo& resultados constituyen baae1 para la 1eleccidn de 

curso• de accidn. 

J,5,7. SELECCION DE LA MSJOR ALTllUIATIVA. 

La •eleccidn de la mejor alternativa •• el verdadero •• 

punto en el cual •e adopta una deci•idn. 

Sin embargo, exi1ten doa punto• importante& que con1ti

tuyen tllltd«n una b11e para la deci1idn. E1to1 1on1 

11 La experimentacidn de la• alternativa• 1ieapre y 

cuando sean factibles 1us reali1acionea, y 

21 La experiencia adquirida con el proce10 de madura··· 

ci6n al reflexionar aobre loa problema1, 11 adoptar otra• d! 

ci1ionea y ver cotnO latas lle91n al «xito o frac111n. 

Una ~z elegida la que ae piensa que es la mejor altern! 

tiva surge la duda que 1i exi1te alguna manera de a1egurar·

si. se ha hecho una eleccidn acertada. De1graciadamente no·· 

existe una forma segura; lo mla que se puede h•cer es redu·• 

cir las probabilidades de cometer errores graves, y e• por

esto que se deben conocer ciertos procedimientos de comprob! 

ci~n como pueden ser la reviaidn, las pruebas piloto, para•• 

dejar que sus resultados constituyan la base para las deci·-
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siones siguientes. 

J,5,8. DETALLAR LOS PLANES DERIVADOS, ASI COMO LAS POLITICAS, 

PROCEDIMIENTOS, PROGRAMAS Y PREGUPUESTOS. 

En el momento en que se adopta una decisi6n, la planea

ci6n adn no eatl completa. Exiaten planea derivados que de

ben detallarse y llevarse a cabo para apoyar el plan blsico. 

Eate es el paso siguiente en el proce10 de planeaci6n. 

Se deben diaeñar cada una de las etapas de 101 planea y 

el efecto de cada deciai6n en la1 etapas siguientes del pro

ble .. general. Eato permite que se revalden las decisiones

ª medida que 1e avanza, y actualizarlas en cada fase, 

Conaiderando que la planeaci6n ea un sistema de planea, 

y ••toa eatln relacionado• entre 1f, ea i111P<>rtante lograr -

una coordinaci6n de loa mia1110a para poder lograr el fin que-

1e pretende. 

Para eato es necesario determinar los medios que van a

canalizar los esfuerzos para alcanzar los objetivos, es de-

cir1 las polfticas, procedimientos, programas y presupuestos. 

Estos serln definidos a continuaci6n: 
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3.5,8.l. POLITICAS. 

Son normas o criterios generales que gu!an la acci6n h! 

cia el logro de los objetivos. Mlleatran el rumbo que ae de

be tomar, m&s no exactamente lo que •e debe hacer, La• po

l!ticas delimitan el lrea dentro de la cual •e deben adoptar 

la• deci1iones y a1eguran que l1ta1 1ean con1i1tente1 con 

loa objetivo• que contribuir&n a ellos, 

La principal caracterlatica de las polltica1 e1 que per 
aiten cierto grado de libertad en 1u interpretaci6n, el lita 

•u diferencia con la1 reglas, la1 cuale1 no permiten de1via

ci6n alguna, y requiere 1e tome una acci6n e1peclfica. La1-

pol!tica1 deben aer c0111unicada1 y conocida• en toclo1 101 ni

veles de la organizaci6n. 

3,5.8,2, PROCEDIMIENTOS, 

son un conjunto de metodo• que detallan la •ecueneia -

cronol6gica de laa actividade1 que hay que reali1ar para lo• 

grar un objetivo determinado, y la 1111nera m.t• eficiente de-

llevarlos a cabo, Tienden a formar rutinas de actividade•-

que permiten economizar tiempo y se aplican principal111ente a 

trabajos~ se repiten, 

Los procedimientos que apoyan los objetivos y la• pol!

ticas, repreaentan la mejor forma de hacer la1 co1a1 deade--
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el punto de vista del tiempo, el esfuerzo y los costos, sus 

pasos deben ser sucesivos complementarios, tendientes a al-

cansar la meta fijada, Ademas, se debe tratar de expresar-

los grlficamente para hacer mla facil su comprensi6n. 

3. 5.8, 3. PROGRAMAS, 

Son loa planes en loa que no 1610 se fijan los objeti-

voa y la aecuencia de lae operaciones, aino que tiene como-

caracterhtica especial, la determinaci6n del tiempo requer! 

do para realizar cada una de laa actividades que ae llevaran 

a cabo para alcaniar una meta fijada, Los programas son de-

gran ayuda para aumentar la fluidez y eficiencia de las ope

raciones. 

Loa pa101 que 1e deben 1eguir para la elaboraci6n de -

proc¡r-• 1on1 

11 Dividir la• operacione1 en 1tapa1 para alcanaar el-· 

objetivo, 

21 Determiner la1 relacione• entre las etapas y el or-

den a seguir. 

31 Calcular el tiempo requerido por cada etapa, 

41 Señalar fechas precisas para cada paso. 

3,6,8.4. PRESUPUESTOS. 

Son instrumentos, tanto de planeaci6n como de control,-



y consisten en la determinaci6n cuantitativa de lo• el111111n-

tos o recursos proqr1111ado1 para alcan1ar un objetivo. Ee d! 

cir, expreaan anticipad1111ente lo• reaultadoa e•peradoa de un 

pertodo en tfrmino• n\111\frico•, ••to• t•rilino• nllllllrico• pue

den aer: peao•, unidacle• de produccidn, per•onal, o cua~r 

otro tipo de expreai6n cuantitativa. 

Lo• pre•upue•toa est4n enfoeado• hacia el futuro, pero

aprovechando la experiencia pe•ada. ·Durante •u elabortc1dn, 

•• importante deter.inar 101 recur110• nec•••rio• para cada•• 

etapa, obteniendo d• Hte !lodo una planeaci6n ae99ntlda que 

ayudara a la obtencidn del obj•tivo final. LOa pre•upue•to• 

•e deben fijar por e•crito para que exista una aejor compren 

•idn, evitar fal••• interpretacione• de ello• y poder clllluni 

carlo• con 111&yor preci•idn y facilided. Por otra parte, de

ben ••r revieado• y revaluado• periadic ... nte con el fin lle• 

determinar •i la• polttica•, procedi•iento1, pr09raaa• y pr! 

aupue•tos actual•• deben •er cambiado• o mejoredoe, •i abar

c1n todaa la• Ir••• n•ceaaria• o •i hay que elilninar •que·-
llo• que son inaplicablea, de acuerdo a la• condicione• pre• 

•entea. 

3,5,9, IMPLEllENTACION DE LA D!CISION, 

Una vez tomada la decisi6n y habiendo preci•ado lo• pl! 

nes derivados con puntos ca.io1 qui•ne• van a intervenir, qui 
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procedimientos van a aplicarse, qu~ elementos materiales van 

a emplearse y demas factores definidos, el paso siguiente es 

poner en pr&ctica esa decisi6n. 

Este paso convierte la decisi6n seleccionada en acci6n, 

y forma parte del proce10 de planeaci6n, ya que no hay dife

rencia entre no tomar ninguna decisi6n y adoptar una deci---

1i6n no factible. 

"Para que la ejecuci6n resulte efectiva, requiere de un 

conocimiento general del plan o alternativa elegida, en rel! 

ci6n con los objetivo•, premisa1, pol!ticas, etc. Esto se-

logra con una buena comunicaci6n de la informaci6n". 

Es importante tomar en consideraci6n dos puntos en la-

implementaci6n 1 

l) El primero de ello1 es tener presente que el apoyo-

de la direcci6n en todo el proce10 de la planeaci6n es fund! 

mental para llegar a su ejecuci6n. Es decir, es necesario-

tener el apoyo y participaci6n de la direcci6n de la empresa 

en cada fase de la planeaci6n, para que una vez llegado el-

momento de la implementaci6n, no exista la posibilidad de -

truncarla, perdiendo por consiguiente, todo el esfuerzo, di

nero y tiempo invertidos en esa planeaci6n. 
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2) El segundo punto a considerar es el hecho de no de-

jar fracasar a una planeaci6n, Esto significa que •i por al 

gOn motivo los resultados reales fueran diferentes a loa pl! 

neados, se debe intentar corregir los errores, pero nunca h! 

cer definitivamente a un lado los planes elaborados. La ra

zen de este punto es la dificultad existente en que el pers~ 

nal crea y participe en la planeacien: en caso de dejar fra

casar un plan, no s6lo se habr& perdido tiempo, energta y di 

nero, sino principalmente, la confianza en la planeacien, y

ésta es la m&s diftcil de recuperar, 

3,5.10. CONTROL DEL PROCESO. 

La dltima etapa del proceso de planeaci6n se refiere al 

control de ese proceso. El control es la confrontacien de-

lo planeado con loa reaultados reales, con el fin de elimi-

nar obst&culo1 y a1egurar que eso1 resultados 1e ajusten lo

m•• posible a las metas fijadas. En realidad.esta etapa se

debe dar sin esperar loa resultados finales, desde la imple

mentaci~n de loa planea elaborados,debido a que, 1i •• po1i• 

ble detectar una falla ante• de haber finalizado una acti(i

dad, se puede ahorrar tiempo de trabajo, eafuerzo y ga1to1·

correspondiente1. 

Por otra parte, m&s que el final de un proce10, •• pue

de considerar como el principio de 41, ya que au fase corre~ 



47 

tiva aer& el inicio de un nuevo ciclo de planeaci6n, La --

esencia del control es la retroalimentaci6n. Esto pone en-

relieve la íntima relaci6n existente entre las funciones de-

planeaci6n y de control. "La planeacl.6n pierde toda su 

fuerza si no va acompañada del control correspondiente, y é! 

te a su vez, carece de sentido ai no 1e aplica a determinado

plan elaborado con anterioridad", (111 

Mh adn, la oonfrontacidn inherente al control, implica 

una planeaci6n de los medioa, sistema• e in1trumentoa necee! 

rioa para la funci6n de retroalimentaci6n, 

Utdpicamente, el control no deber!a existir, ya que se

trabajar!a sin defectos, debido a planes perfectamente elab2 

radoa dentro de situaciones conocidas, por una or9anizaci6n

balanceada. 

El proceao b•aico de control comprende cuatro fases --

principales que son1 establecimiento de normas y estSndares, 

canparaci6n de los resultados reales con los establecidos,--

medici6n de los reaultados reales, y toma de la acct6n co·-

rrectiva. 

(11) Isaac Guzm!n Valdivia. Problemas de la Administraci6n
de Empresas, P49. 27. 
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J,6, TIPOS DE PLANEACION. 

Existen diversas clasificaciones de la planeacian, de-

pendiendo desde el punto de vista de que 1e trate. Alqunas

de estas clasificaciones son: 

1) En cuanto a su plazo o duracian1 estrat~qica y t&ct! 

ca. 

2) Seqdn su uao: para su uso dnico y operaciones repet! 

ti vas, 

3) Seqdn su propasito: planeacian de operacian y corre~ 

tivo. 

41 En cuanto a las funciones de la empresa a que 1e de! 

tina: de ventas, per1onal, finanzas, pro4ucci6n, etc, 

5) Seqdn el nivel: planeacian corporativa, directiva y

operativa. 

6) Formal e informal, 

se podrlan extender la• clasificaciones o tipo1 de pla

neaci6n para cada una de las caracterlaticas de dita comc1-

escrita y no eacrita, consciente e incon1ciente o puntos 1i• 

milarea. Sin embargo, para efectos de este e1tudio con1ide

ramos las anteriore1, dada 1u importancia y reconocimiento-

qeneral, 



CAPITULO IV 

ALGUNAS HERRAMIENTAS DE LA PLANEACION 
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Es conveniente estudiar ciertas herramienta• que 1e PU! 

den utilizar para llevar a cabo la planeacién con una mayor• 

eficiencia, El uso de las herramientas de planeacién debe ir 

de acuerdo a cada caso en particular1 lo que 1ignifica, que

es necesario analizar la conveniencia de hacer uso de e1ta1• 

herramientas en razén de la complejidad del proyecto, el gr! 

do de incertidumbre que se tenga, los recursos di1ponible1,-

la informacién de que 1e di1ponga y la importancia o magni-

tud de los resultado• e1perado1, 

Dentro de e1te estudio se trataran algunas de las tfcni 

cas de planeacién m&s importantes y utilizada• en el campo-

administrativo, 

Con el fin de facilitar la oomprensién de las herramien-

tas do planeacién, se har& una clasificacién de la& mi1ma1 an1 

1,- Herramientas de pla~eacién t&ctica. 

2.- Herramientas de planeacién estratdgica, y 

3.- Herramientas de planeacién a corto o largo plazo. 

Las herramientas que se trataran dentro de cada claaifi 

cacién son las siguientes1 

1.- Herramientas de planeacién a corto plazo1 

1.1. Manuales. 



1.2. Diagramas. 

1.3, Gr4ficas de Gantt, 

1,4. Tlcnicas Baro~tricas. 

1,5, Procedimientos. 

2.- Herramientas de planeaci6n a largo pla101 

2.1. Polfticaa, 

2.2. An&li1i1 de correlaci6n. 

3.- Herramientas de planeaci6n a corto o largo pla101 

3,1, T4cnicas de actividad econSmica. 

3,2. An4liais de series de tiempo. 

3.3. An4lisia del punto de equilibrio. 

3,4, T4cnicas de planeaciSn y programacien de redes, 

3.5. Prone1ticos. 

3,6. Programaa, 

3,7, Preaupue1toa. 

3.8, Simulacidn. 

3,9. Tlcnicas de inveatigaciSn de operaciones, 

3.10, T4cnicas Financieras. 

4,1, MANUALES. 

51 

Un manual e1 un e1crito de f4cil manejo en el que 1e •• 

concentran los elementos administrativos que forman la es··· 

tructura de planeaci6n de una empresa, 
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Los manuales ofrecen ciertas ventajas como: 

1,- Permiten conocer y entender mejor los requiaitoa,•

limitaciones y relacione• entre loa elementos de la organiz! 

ci6n, dentro del plan general. 

2.- Facilitan el eatudio de los problemaa de organiza-

ci6n. 

J,- Determinan 18 reaponaabilidad y nivel de autoridad

de cada pueato, 

4.- Evitan duplicidad o contrapo1ici6n de funciones. 

El inconveniente que presentan los manualea es que su-

elaboraci6n y actualizaci6n puede resultar muy costosa¡ por

lo que casi no se aplican en empreaas pequeñas. 

Exiaten varios tipos da manuales, entre loa cuales se-

encuentran1 

ll Manual de objetivos y polfticaa1 

Contiene loa objetivos propio• de la empreaa tanto gen! 

ralea como departamentalea y aeccionales y expreaa las polf• 

ticas correspondientes para alcanzar e1os objetivoa. 

21 Manuales Departamentales: 

Rednen todos loa elemento• nec11arioa como objetivo1,-· 

pol!ticaa, procedimientos, programas y presupuesto• aplica--
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bles a cada departamento. 

3) Manual de bienvenida: 

Contiene informaci6n general acerca de la empresa, con

el fin de dar a conocer los puntos mS1 importantes a las pe[ 

1onas que ingresan a ella. 

41 Manual de organizaci6n1 

EKplica brevemente la1 funciones y puestos de la empre

'ª• as! COlllO au relaci6n con loa dem•• nivele• y las regla1-

de coordinaci6n interdepartamental, Es una ampliaci6n de -

loa organigramas. 

SI Manuales de procedimiento11 

Presentan 101 1iatemas y t~cnicas especificas, as! como 

loa pasos e1enciale1 que 1e deben de dar para realizar una-

tarea u operaci6n, El manual ayuda a e1tructurar adecuada-

mente la informaci6n necesaria para el buen funcionamiento-

de una orqanizaci6n, 

4,2, DIAGRAMAS. 

C.2,1, DIAGRAMAS DE PROCESO, 

Segdn la definici6n de la Sociedad Americana de Ingeni! 

ro1 MecSnicoa (ASME) un diagrama de proceso "e• una repre•eli 

taci6n grSfica de todas las operaciones, transportes, inspec-
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cienes, retrasos y almacenamientos que tienen lugar durante

un proceso o procedimiento, incluyendo tanta informaci6n que 

1e on1idera nece1aria para el anali1i1 cClllO tie•po requeri-

do y distancia recorrida". (121 

Los diagrama1 de proce10 fueron utiliaadoa en un princ! 

pio para actividades de taller, aplicandose ma1 tarde a tra• 

bajos administrativos principalnlente en el eatudio de tiem-

poa y movimientoa. La aimbologla que 1e utili1a en 101 dia

gramas de proceso es1 

• Operaci6n.• Indica las principalea f! 

1e1 de un proceso, ..,todo o procedi•• 

miento y, por lo general, implica la

tran1formaci6n, creaci6n o llOdifica·

ci6n de un objeto del proceao. 

• In1pecci6n,• E• la revi1i6n o verifi• 

caci6n de una operaci6n con el fin de 

comprobar ai 1e ejecut6 correctaniente 

o para certificar alguna caracterlat! 

ca especial. 

(121 eenjamln w. Niebel. "Ingenierla Industrial". Pag. 21. 
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Transporte.- hs el movimiento de per

sonas, materiales o equipo de un lu-

gar a otro, excepto que el movimiento 

se efectde durante el curso normal de 

una operaci6n o inspecci6n. 

Demora.- Indica espera o abandono te~ 

peral no registrado de cualquier obj~ 

to, para esperar una autoriiaci6n, -

otro proceao o el momento neceaario-

para continuar las actividades. 

•Almacenaje,- Conaiate en el dep6aito

del objeto del almacfn donde se reci

be o entrega mediante alguna forma ·de 

autorhacit5n, 

~ Actividadea Combinadas.- Indica la -

ejecuci6n de varias actividades a un

mismo tiempo o por una misma persona, 

en un mismo lugar. 

Loa diagramas de proceso o cursogramaa anal!ticoa son-

especialmente dtiles para poner de manifiesto costos ocultos, 

tales como, distancia• recorridas, retrasos o almacenamien--
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tos temporales. Esto se logra habiendo descrito todo el pr~ 

ceso y obtenido 101 totales deoperacione1, tran1porte1 e in~ 

peccione1, 101 metro• recorrido• y el tie11¡>0 perdido en alll! 

cenamientoa y demora•. Lo anterior indicara la acciOn conv! 

niente. 

Un ejemplodldiaqr1111& de proce10 y una concentracidn de 

diagramas se pre1entan en 101 cu1dro1 nllllero 1 y 2 re1pecti• 

v1111ente. 

4.2.2. DIAGllAMAS DE FLUJO. 

Lo• dia9reina1 de flujo utili1an la •1• .. 1iiabol09la y-

aiquen la mi1m1 tfcnica que 101 diaqra11111 de proce10, La -· 

dnica diferencia ea que 1eñ1lan, 11111diante una 1eparacidn de-

colwnna1, el lugar, mfquina o depart&1111nto en donde•• va a• 

realizar un proceso determinado, 
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CUADRO I 1 

DIAGRAMA DEL PROCESO DE FACTURACION 

oriqinal o nota 

2.s• 

2.s• 

paaante 

Tomar hoja factura 

Tornar hojas copia• 
y pasantes 

1 original y l c~ 
pia con pasante 

pasante 

10• Alinear hojas 

s• Eacribir factura 

2' Revisar factura 

3' 

1 t 

l' 

20' 

2 

1' 

10' 

15 1 

15' 

Esperar a reunir 
varias copias 
Mandar copias No.1 
a Crl!dito 

2 

Mandar copia• Nc,2 
a Contabilidad 

3 

Archivar copias 
No. 3 (Ventasl 

Recibe el encar-
gado en Crédito 

Ordenar copias 

Checar Urnites 
de cr!!dito 

Alterar limites 
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HOJA DE Analista: 
--i6---. Concentrac n de Diagramas Fecha: 

~~~ .1 DESCRIPCION, SIMBOLOGIA UNIDAD ,ll!::;T, ·r. 
MTS. MIN 

1 Tomar hoja • tac- 5" factura tura 
2 Toll\llr hoJas 3 ho-- lO" cooias iaa e/o 
3 Alinear 4 hojas 10" hoias ro/,....,ft.,,::. 

4 Escribir 1 ori9i 5' factura nal l ,,-

5 ReviHr !.~r.i~! 2' factura 
6 Corregir 1 orig. 2' factura l e 

1 Revisar 1 orig. l' factura l " 
8 Quitar 1 orig, 5" oasantes l .., 

9 Entregar ori 
11inal cliente 

3 fact!!. .... 5" 

10 E1perar a re!!. 75 fac- 25" nir cooias ..... u 

11 Mandar copias 25 fac- l' 1 a crl!dito ~ ..... -Mandar copias 25 fac-12 2 a Contb. . ...... 5m l' 

13 Archivar co-- 25 fac- 7m 20' oias 3 a 1.9\tas ..... ,. 
TOTAL 1 2 2 1 1 12111 57 

35" 

Actual t Propue! t Ahorros t ta 

OPERACIONES 7 7. 35• 

INSPECCIONES 2 3' 

TRANSPORTES 2 2' 

DEMORAS 1 25' 

ALMACENAJES l 20' 

CONCENTRACION DE DIAGRAMAS. (Referente a la primera parte del proce• 
so de facturaci6n antes descrito. Venta1). 
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4,2,3, OTROS DIAGRAMllS. 

Existen otros diagramas adem!s de los explicados ante-

riormente cuya técnica y finalidad son en esencia similares-

Algunos de estos diagramas son: 

l. Diagramas de recorrido, 

2. Diagramas bimanuales. 

3. Diagramas de actividades mdltiples, 

C. Diagramas de hilos, 

5, Simogramaa. 

6, Algunos otros utilizados principalmente para planear 

procedimientos de producci6n. 

Loa diagramas son instrumentos que permiten una apreci! 

cidn m4s clara de los pasos que componen un proceso y ayudan 

a la mente a analizarloa, 

4,3, GRAFICAS DE GAN't'l'. 

Las gr4ficas de Gantt o gr4fica1 de barras son una téc

nica de programaci6n tecnol6gica o modelos de itinerarios.-

Estos modelos facilitan la coordinacidn de actividades de un 

proyecto para lograr una utilizacidn dptima de los recursos. 

Existen diversos modelos de itinerario y algunas varia

ciones de ellos tales como1 laa gr4ficas de etapas, las gr4-
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ficas de linea y el CPM (Critical Path Meted) los cuales 1e

utilizan para varias actividades. En este e1tudio 1e10 1e-

tratar4n la1 m&a comunes y conocidas, que 1on1 la1 gr&ficas

de Gantt y el CPM, del que 1e hablara m&1 adelante, junto -

con la t~cnica del PERT, 

Las graficaa de Gantt o graficaa de barras constituyen

un antecedente de la1 t•cnicaa de redes y fueron desarrolla

das por Henry L. Gantt (1861-1919) para repreaentar la pro-

gresiva realizacien de un proyecto. Actualmente se 1iguen-

utilizando para programacien y control de las actividades de 

un proyecto simple. 

Las gdficas de Gantt tienen por objeto mo1trar la ocu-

rrencia y controlar la ejecucien de actividade1 1illult•nea1-

o en serie para realizarlas coordinadamente en un determina

do periodo de tiempo. Es decir, tratan de determinar la oc~ 

pacien de los recursos durante el tiempo y optimizarla. Pa

ra e1to, deben anotar por orden la1 actividadee que intervi! 

nen en el proyecto, estimar la duracien de cada actividad y

representar esa duracien con una barra cuya longitud estar&

dada por escalas de tiempos, El control se logra sobrepo--

niendo lineas conforme el trabajo avanza, y comparando las-

diferencias en las barras a una fecha determinada. 
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Las gr!ficas de barras tienen ciertas desventajas corno1 

1.- Dificultad para obtener estimaciones de tiempos re! 

listas. 

2.- No se puede determinar el efecto de un retraso o -

adelanto de una actividad en las dern!s actividades del pro-

yecto. Es decir, es imposible observar la interdependencia

de la• actividades. 

3,- No provee de la estructura necesaria para deterrni-

nar loa recursos y los costos, 

Sin embargo, estas grfficaa son instrumentos dtiles de

planeaci6n y control de proyectos simples, que ayudan tarn--

bién a minimizar el tiempo, maximizando el uso de los recur

sos y sirven corno base para laa correccionea de algunas dec~ 

sienes, 

4,4, TECNICAS BAROMETRICAS, 

Estas técnicas tratan de predecir el futuro por medio-

de proyecciones ba1adas en el movimiento de ciertos !ndices, 

como1 precios de productos, producci6n industrial, etc,, 

Consiaten en una proyecci6n rnec4nica y se basan en la extra

polaci6n, que es el continuar una función, dados los dos pu~ 

toa polares en una gr!fica. 

Los !ndices que se pueden extrapolar pueden ser, por --
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GIAHOLT 2 321 

GIAHOLT 4 422 
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TORRE V. BULL! 

GRAFICA No. 1.- Grgfica de Gantt 
(Elwood s. Buffa, ".Admini•traci6n y Direccien 
T4cnica de la Producci6n" P&qa, 124-125), 

• Fecha u hora de iniciaci6n 
del trabajo. 

= Fecha u hora de terminacidn 
del trabajo. 

• Trabajo proqr ... do. 
• Relaci6n del trabajo real y 

el proqramado 
• Tiempo• reaervado• IAju•te, 

etc. 1 
9-1571 • Clave de la• 6rdenea. "' N 



63 

ejemplo1 la producci6n de acero, el !ndice de natalidad, va

lor del oro, o cualquier indicador econ6mico. La extrapola

ci6n se puede realizar: 

1.- Gr&ficamente (mdtodo de ajuste de curvas) o 

2.- Por el mdtodo de mfnimo1 cuadrado• (lineale1, para

b6licos o de regresi6n), 

Las tdcnicas barom4!tricas se consideran como herramien

ta• 4e planeaci6n a corto pla10, pue1 no con1ideran 111 con• 

dicionl!ll cambiantes del futuro, sino dnicamente la tendencia• 

hist6rica. Son dtile1 para tener un marco de referencia de• 

la tendencia de cierto1 Indices y marcar ciertos objetivo1,

pero sin implicar mucha preci1i6n. 

4.5. PROCEDIMIENTOS Y POLITICAS. 

La1 polftica1 con1tituyen herramienta• a largo pla10,-

ya que son gufaa generales de acci6n, marcan pauta• para el• 

desarrollo integral de una eapresa. 

Los procedimientos, por el contrario, son considerado1• 

como herramienta1 a corto pla10, ya que determinan la secua~ 

cia de operacione1 de un proce10 que aunque 1e realice de ma

nera repetitiva, es generalmente un proceso de corta dura--

ci6n. 



4.6. ANALISIS DE CORRELACION. 

E• una tfcnica estad!stica que con1i1te en encontrar la 

relaci6n entre varios fen&nenos. Puede ser negativa o posi• 

tiva y se utiliza·para determinar el comportamiento de cier

to• Indices o fen6meno• dif!ciles de prono•ticar, tomando c~ 

mo ba•e su correlaci6n con Indice• variable• tacillllente pro• 

no•ticable•. 

4.7, TICNICAS DE ACTIVIDAD ECONOMICA. 

Tienen el mismo fundamento que la• t•cnica• barometri·

cas, pero tratan de establecer o analizar el comportamiento

de la econom!a nacional y extranjera. E1te anali1i1 aervir& 

como baae para predecir 101 cambio• en el pro1111dio de incre

mento en el pron6stico de la tendencia. 

Se con1ideran un poco m&s completa• que la• tlcnica• b! 

r~tricaa, por tomar en cuenta el comportuiento de factor•• 

b&1icos, pero son poco utili1ada• p•ra la planeaci6n a largo 

plazo, debido a la •ubjetividad de 101 criterio• adoptado•-

para predecir los cambios futuro•. 

4,8, ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO. 

El an&lhis de 1eries de tiempo e1 una tecnica del pro·• 

n6stico que descompone la funci6n de un fen6meno en cuatro-

partes, movimientos o variaciones caracter!sticaa a travee--
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del tiempa1 

l.- Indice de crecimiento de la funci6n o movimiento de 

larga duraci6n. 

2.- Movimientos e variaciones c!clicaa. 

J,• Movimientos o variacionea estacionales. 

4.- Mllvimiento1 irregulares o imprevistos. 

Eata tlcnica se basa tambiln en la extrapolaci~n de la• 

funci6n conaiderandc el crecimiento normal, y, una vez extr! 

palada, 1e le aplican los otro1 tre1 !ndicea o movimiento1-

ante1 mencionado1. 

El antli1is de series de tiempo es una tfcnica estad!s· 

tica de planeaci6n a corto plazo. Estima la1 variacione1 en 

el comportamiento de un fendtneno, pero sin embargo, "Se debe 

tomar en cuenta que un tratamiento matem«tico de los datos-· 

no resuelve por s! solo todos los problemas. Juntamente con 

el sentido comdn, experiencia, habilidad y buen juicio del-

inveatigador, tales anSliaia matemSticc1 pueden, no obstante, 

aer de valor para la predicci6n a largo y corto plazo". (131 

113) Murray R. Spiegel. "Teoda y Problemas de Estad!stica", 
P!g. 228. 



y 

X 

a = Tendencia de larga 
duraci6n. 

b = Movimiento cíclico, 

c = Movimientos estaci2 
nales. 

d = Movimientos irregu
lares. 

GRAF!CA ll ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO 
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En la gráfica II se presenta un gr•fico de una funci6n-

en sus cuatro movimientos caracter!sticos, 

4.9. ANALISIS !EL PUNTO DE EQUILIBRIO, 

El análisis del punto de equilibrio indica la relaci6n-

de ventas y gastos y muestra el punto de las operacione1 o-

el volumen de ventas nece1ario para cubrir exactamente los-

costos fijos y variables. Con un volumen menor a éste se s~ 

frir!a una p~rdida y con uno mayor 1e tendr!an utilidades. 

Separa los costos fijos de los variables y se puede ma

nejar: algebr4ica o gr4ficamente, 

La gr4fica del punto de equilibrio se basa en los mis-

moa conceptos que los presupuestos flexibles y su valor radl 
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ca en la forma simple y directa de representar algunos con-

ceptos econ6micos. 

Muestra el punto en el que el ingreso total iguala al--. 

costo total. 

El principal problema del análisis del punto de equili

brio es que la estructura de las variables puede cambiar f!

cilmente en el tiempo. Es por estoque se debe considerar el 

factor tiempo para que pueda ser un valioso instrumento. 

El análisis del punto de equilibrio puede referirse a-

un producto, a una linea de productos o a la empresa en gen~ 

ral, y es usado para determinar la utilidad de una linea de

acci6n despu~s de alcanzado el punto de equilibrio. 

El análisis del punto de equilibrio es muy rttil pues co~ 

sidera el concepto marginal, o sea, muestra los efectos de-

ventas o utilidades adicionales. Se considera una técnica-

de planeaci6n a largo plazo, pues se necesita un periodo muy 

largo de tiempo para que se pueda observar el comportamiento 

de las variables. Sin embargo, también se utiliza para la-

planeaci6n a corto plazo, por la experiencia en el cálculo-

y observaci6n del comportamiento. 
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Es un instrumento de gran valor para la planeaci6n y el 

control; y constituye, además, una técnica de análisis fina~ 

ciero muy utilizada. 

En la siguiente página (gráfica III) se presenta una -

grSfica de punto de equilibrio para mayor claridad, 

4,10 TECNICAS DE PLANEACION Y PROGRAMACION DE REDES. 

Las técnicas de planeaci6n y programaci6n de redes, ta~ 

bi4!n llamadas "Técnicas de trayectoria cr!tica" o "métodos-

de evaluaci6n de trayectorias en redes de actividades" (ME-

TRA) son herramientas de control y planeaci6n que consisten

en la programaci6n gráfica de una serie de actividades, si-

multSneaa o no, que componen un proyecto. Las técnicas de-

planeaci6n y programaci6n de redes ayudan a aumentar la ef i

ciencia de un proyecto reduciendo el tiempo y el costo del-

miamo y utilizando un control integral mSs rSpido. Constit~ 

yen una base para la planeaci6n y la toma de decisiones. 

La principal técnica de planeaci6n y programación de r~ 

des y la más conocida es el PERT (PROGRAM EVALUATION ANO RE

VIEW TECHNIOUE) es una técnica de planeaci6n y control basa

da en el concepto de red. Una red es en esencia un diagrama 

de flujo de actividades de un proyecto, expresando, gráfica

mente las relaciones existentes entre ellas, El PERT está--
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totales 

Costos 
totales 

Costos 
totales 

Unidades 
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orientado a evaluar el progreso de un proyecto calculando la 

probabilidad de alcanzar los objetivos y determinando el m!

nimo de tiempo en que se pueda realizar lo anterior. Una -

red estS compuesta por: 

1.- Eventos que marcan el principio o fin de una tarea. 

Se representan por un c!rculo. 

2.- Actividades que con1tituyen tareas por realizar, 

consumen tiempo y 1e representan por una flecha. Exi1ten a~ 

tividadee ficticias representada1 por una flecha puntead1,-

~1tas no consumen tiempo ni recursos, ya que 1610 aeñalan r! 

laci6n entre eventos b para cerrar una red. 

Para la elaboraci6n el PERT se debe estimar el t'iempo-

eaperado de duraci6n de cada actividad (te) siendo dtil con

siderar tres tiempos de ocurrencia: Al el tiempo optimi1ta-

(t0) 1 BI el tiempo m4s probable (tm)' y CI tiempo pe1imista

(tp)' 

Eato toma en cuenta las condiciones externas y propor-

ciona una base realista para el cSlculo de la duraci6n total 

de un proyecto. 

La probabilidad de que el proyecto se termine en la fe

cha prevista puede determinarse estad!sticamente, mediante--
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el uso de la curva normal. 

Es necesario calcular las holguras o tiempos de demora

que no alteran el proyecto, para poder determinar las traye~ 

torias o caminos cr!ticos. El camino critico es aquella tr! 

yectoria de la red que no permite holguras y su tiempo espe

rado es igual al tiempo m4ximo o limite¡ es la que controla

el proyecto, ya que cualquier retraso que sufra una activi-

dad critica demorarS el desarrollo de todo el proyecto, La

ruta critica marca la pauta para las medidas correctivas. 

Existen ciertas reglas para el trazo de una red, que -

son nece1aria• de conocer para el desarrollo de e1te m4todo, 

pero que no se va a mencionar, debido a que el objetivo de-

este cap!tulo no es el de eneeñar el procedimiento para lle

var a cabo cada una de las herramientas de planeacidn, sino

dnicamente un esbozo general de ellas, BUB caracter!sticas,

ventajas y desventajas, para darlas a conocer. 

Las principales ventajas que ofrece el PERT son1 

1) Forza a realizar una planeaci6n detallada, lo que i~ 

crementa la probabilidad de alcanzar los objetivos de un pr~ 

yecto. 

2) Proporciona una base para un control eficaz, detec-

tando oportunamente las partes que deben ser corregidas y d~ 
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terminando los efectos del intercambio entre factores. 

3) Enfoca la atenci6n en las partes del proyecto m!s 

esenciales y susceptibles de causar una demora en el desarr2 

lle general (camino critico) , evitando apresurar el trabajo• 

que no afecta la fecha total de terminaci6n. 

4) Predice las duraciones de cada actividad y las holg~ 

ras de las no críticas, las cuales pueden distribuirse para· 

un mejor aprovechamiento de loa recursos disponibles. 

5) Motiva la participaci6n por señalar las fechas par·· 

cialea y totale1, y facilita la coordinaci6n de esfuerzoa. 

6) Muestra claramente las interdependencias de las acti 

vidade1. 

71 Permite la simulaci6n de cambio• o alternativos. 

81 Proporciona la informaci6n necesaria y frecuente 

acerca del estado del proyecto, su avance y la utilizaci6n·· 

de 101 recursos, para lograr un control continuo y una toma• 

de deci1iones adecuada. 

Sin embargo, tambi@n existen ciertas limitaciones o de! 

ventajas en el PERT, Las principales son: 

ll "Una desventaja importante del PERT ha sido concen·· 

trar su inter~s solamente en el tiempo y no en los costos".· 

Esto estriba en considerar a los costos proporcionales al •· 

tiempo, siendo que ambos son factores variables de gran im·· 
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portancia. 

21 La dificultad en determinar el nivel correcto de de

talle para la red, 

3) Puede resultar muy costoso si loa beneficios reaul-

tantes no son mayores que los gastos, 

41 La efectividad se reduce si las estimaciones aon po

bres o poco precisa1, 

Puesto que el PERT es una herramienta relacionada t111el 

tiempo, el resultado mas importante que puede obtenerse de-

dl es una reducci6n de la duraci6n de la• tarea• crfticaa,-

Algunas maneras de obtener esta reducci6n aon1 

11 Reducir la duraci6n media, usando nuevo• mt!todoa o-

recursos. 

2) Eliminar partes innecesarias del proyecto, 

3) Transferencia de recursos de caminos no crfticoa a-

crfticos. 

4) su1tituci6n de componentes, 

Sl Realizaci6n paralela de actividades que normal11111nte• 

se realizan en serie. 

El an&lisis de la informaci6n derivada del PERT debe -

ser un proceso continuo. 
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El PERT es especialmente rttil en programas no repetiti

vos y no rutinarios, es decir, planes espec!ficos de repeti

ción espor!ldica. A la vez, es ventajoso para proyectos com

plejos y de gran duración con muchas operaciones interdepen

dientes y simult&neas. En cambio, su aplicación no es acon

sejable para procesos continuos, pues es necesario definir-

las fechas de inicio y terminación. 

El PERT puede usarse en planeación a corto o a largo -

plazo y 1u aplicación es muy extensa, ya que se utiliza en-

diversas &reas y situaciones, como construcción, lanzamiento 

de nuevos productos, diseño de plantas, etc. "Algunas de 

las aplicaciones en potencia del PERT son las campañas de pu 

blicidad, investigación de nuevos productos, estudios y pla

nes de mercados, etc.", (14} 

El PERT repre1enta uno de loa mayores avances de los ro! 

todos de administración cient!fica y constituye una herra--

mienta gerencial poderosa para la planeaci6~ y control de -

proyectos. 

Existen muchas variantes del PERT y otras técnicas de-

plancación y programación de redes. Algunas de éstas son --

( 141 Harry F. Evarts. "Introducción a 1 Pert". P!lg. 21. 
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las siguientes: 

1) PERT-COSTO. Es una extenaidn del PERT, al que ae le 

añade el factor costo, calculado mediante gr•ficas y curvas, 

Fue ideada para eliminar la limitacien del coito del PERT--

tiempo. 

2) CPM (Critica! Path Hethod), Ea un siatema determi-

n!stico ideado por la Divisien Univac de Seprry RAnd y la -

DuPont, y desarrollado por Kelly y Walker en 1957 para mejo

rar los métodos existentes de planeacien y aaignacien de tr! 

bajo en un proyecto determinado. Es muy 1imilar al PERT, P! 

ro con diferencias bS1icaa, como son1 

a. Incluye el factor y 

b, Utiliza una estilllacien de tiempo-costo nor11111l 

y otra acelerada 

se tiene que ver qui combinacien aatiaface mejor los ~ 

jetivos del proyecto,· •se u11 en 101 proyecto• en que la d!!. 

racien normal de las actividades que los componen ea bien d~ 

finida con una clara relacien entre el tiempo y loa coatoa.

En este caso 1e puede buacar con relativa facilidad una opti 

mizacien de tiempo-costo". Esto ea, presupone una experien-

cia previa. (15) 

(15) Doctor Ing. Sergio G. Zaderanko. "Sistema• de ProgrlJll! 
cien por camino cr!tico". PSg. 60, 
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3) RAMPS (Resource Allocation and Multi-Project Schedu

ling). EKtiende los conceptos anteriores para varios proye~ 

tos. 

4) MAP (Manpower Allocation Procedure), Se ocupa de -

distribuir la mano de obra y otros recursos. 

5) SPAR (Sistema de Programaci6n para la Asignaci6n de

Recursos). Programa proyectos que tienen recurso• limitadoa. 

6) PACE (Programa de Ejecuci6n y de Evaluaci6n del Cos-

to). 

7) LESS (Least Cost Eatimating and Scheduling), 

8) PACT (Production Analysia Control Techniquel. 

9) SCANS (Scheduling, Control' Automation by Network

Systems). 

10) Otras versiones reciente• como1 el PERT II, PERT-

III, PEP, PEPCO y Super PERT. 

Todas estas técnicas est&n cobrando cada vez ml1 impoi 

tancia en diversas &reas administrativas para la planeaci6n 

y el control de proyectos, 

Para hacer m!s gráfica la eKposici6n de laa t4cnica1-

de planeaci6n y programaci6n, se presenta una red de activi 

dadas (PERT) en el cuadro 3, 



actividad 

actividad 
ficticia 

actividad de 
ruta crttica 

RED DE ACTIVIDADES 

EVENTO 
N<lmer¡;-¡r.;r-Evento 

Tiempo 
m4s 

PrOximo 

Tiempo 
mb 

Remoto 

•J .... 
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4.11. PRONOSTICOS, 

Los pron6sticos son predicciones de cualquier condici6n 

o situaci6n futura y se basan en la informaci6n existente 

acerca del medio ambiente. Es decir, 1e predicen ciertas 

condiciones después de una evaluaci6n de variables. Los pro 

n6aticos pueden orientarse a e1timar laa condiciones del me

dio econ&nico, o diversas variables, entre las cuales se en

cuentran1 la demanda total de una indu1tria, laa ventas en-

diverso• 111ercados, !ndicea de poblaci6n o de salarios, dis-

tribuci6n del ingre10, etc. 

El periodo de tiempo que debe cubrir un pron61tico de-

pende del tipo de plan de que se trate y de la naturaleza de 

la• variables. Ea decir, se puede aplicar para la planea--

ci6n a corto y a largo plazo, pero no hay que perder de vis

ta que laa estimacione1 para períodos cortos de tiempo tie-

nen un mayor grado de preci1i6n. 

Los m'todoa que 1e utilicen para prono1ticar dependen-

de las necesidades de cada situaci6n. Se debe procurar se-

leccionar las mejorea técnicas para predecir condiciones fu

turas y proyectar sus efectos en loa distintos factores que

integran una organizaci6n. Evidentemente, también depender~ 

de las disponibilidades existentes, de lo que ae quiera est~ 

mar y de la exactitud que se espere. 
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"La controversia de costo contra exactitud es un proble 

ma constante en el pron6stico, y el costo relativo de obte-

ner informaci6n adicional en el preaente, contra el valor de 

tener dichos conocimientos para orientar las decisiones fut~ 

ras, deben revisarse constantemente". (161 

Algunos de lo• pron6sticos que se elaboran mSs comtlnme!! 

te SOftl 

11 Pron6atico de actividad econ6mica, que ae toma gene

ralmente de an&li•i• baromltricoa, an&li•i• del ingreso, ea

tudios de perapectivas y de diveraos modelo• economftricos.

Algunaa de estas tfcnicas fueron tratadas en p&rrafos ante--

dores. 

2.- Pront51tico de la empre1a y de la induatria. 

3.- Pront5stico de ingre1oa y ga1tos. 

··- Pron6stico global de pfrdidas y gananciu. 

s.- Pront5atico de diaponibilidades. 

6.- Pront51tico preforma del balance general. 

Los pront5aticos deben ser 1uficientemente flexibles pa-

ra ajustarse a los cambios que se sucedan. 

(161 John Hutchinaon. "Organi1aciones. Teor!a y Conceptos
cl&sicos. P&g. 64. 
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Los pron6sticoa ion la base para los pre1upuestos, los

cuales ser'n tratado1 m4s adelante dentro de este mi•mo cap! 

tulo, como técnica& especificas de planeacidn. 

t.12. PROGRAMAS. 

Lo• programas aon loa plan~• en 101 que ae fijan 101 o~ 

jetivos, la secuencia de operaciones y el tiempo requerido-

por cada una de eaaa laborea, Pudiendo dividirae como 1i--

9ue1 

l.- Generales, cuando ae de1tinan a la actividad global 

de la or9ani1acidn, y 

2.- Particulare1, en el caso que ae trate de programa•

de actividades especificas de un 'rea de la empresa. 

Se pueden con•iderar como herramienta& Gtilea de plan•! 

cidn de operaciones, tanto a corto como a largo plalo y 1on

utiliiadas tambi&n como instrumentos de control para la rea

li1acidn oportuna de las actividade1 de un proce10. 

4.13, PRESUPUESTOS. 

Los presupuestos aon la expre1idn de loa planea en tfr

minos numéricos, para un determinado periodo de tiempo, E•

decir, determinan cuantitativamente 101 elemento• de un pl1n, 

Pueden expresarse: 
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l.- En términos financieros, cuando se utilizan unida-

des monetarias, como en el caso de los presupuestos de in-

gresos y gastos, o 

2.- En t~rminos no financieros, cuando se hacen las es

timaciones en unidades que no 1ean monetaria•, como: horas-

hombre, cantidad de material, etc, 

Los presupuestos tienen una triple finalidad: 

1.- Son la base para una planeacien, ea decir, comprom! 

te condicionalmente a la realizacidn de un plan de accidn y

con1ti tuye en s1 un proyecto a desarrollar. 

2.- Proporcionar un marco de referencia o est!ndar para 

la cumpaLaci6n y evaluacidn de 101 elementos de la or9ani1a

cidn. Esto significa que son una herramienta dtil para el-

proceso de control, 

3.- Permiten la coordinacidn de las diversas funcione1-

y 1ector11 operativo1. 

Loa presupuesto• e1t4n di1eñado1 para cubrir un perfodo 

determinado de tiempo, aea corto o largo. Este perfodo de-

pender• de la informacien disponible, estabilidad econemica

y diversos factorea mis que influyen en las predicciones de• 

situaciones futuras. Se utilizan con m&s frecuencia para P! 

rfodoa lar901 de tiempo. 
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La aplicaci6n de los pre1upuesto1 es muy extensa para-

prever gastos, flujo de ingresos, etc., y generalmente se -

elabora un presupuesto maestro y uno para cada unidad de la

organizaci6n. 

Existen muchos tipos de pre•upuesto•, ya que cada lrea

de una empresa puede ser presupuestada. Sin embargo, todos

se pueden enmarcar en una claaificaci6n de cinco tipo• blsi

cos de presupuesto1 

1.- Presupuestos deingresos y gastos, Comprenden el -

presupue1to de ventas y el presupuesto de gastos de opera--

ci6n, 

2.- Presupuesto de tiempo, espacio, materiales y produ~ 

tos. Se expresan en t~rminos y comprenden el presupueato de 

unidadea de materiales, hora• de mano de obra, etc. 

3,- Presupuesto efectivo. Es un pron6stico de ingresos 

y de egresos deefectivo que mueatra la• necesidades de dine

ro para la operaci6n de un negocio durante el per!odo com--- . 

prendido en el preaupuesto. E• importante para CW!lplir con

las obligaciones de pago y para planear adecuadamente la1.n~ 

cesidadea de financiamiento y la inversi6n de los excedentes 

de efectivo. 
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4.- Presupuesto de gastos de capital. Expresa la inve~ 

si6n en instalaciones, maquinaria, equipo, inventarios y --

otros conceptos como gastos de programas de deaarrollo e in·

vestigaci6n, 

s.- Presupuesto de balance general, Es un pron6•tico-

de la 1ituaci6n financiera esperada para el final del perio

do especificado. Ea un resumen de loa preaupuestos anterio• 

res y muestra lo que se puede esperar si se cumplen los es-

tAndares eatablecidos en los preaupue1to•. E• importante,-

ya que puede descubrir que los otros pre1upuestos, una vez-

consolidados, no resultan operativo• o financieramente favo

rables, por lo que 1e requiere un ajuate. 

La utili1aci6n de los pre1upuestos implica cierto& pel! 

gros, como aer{an1 

1.- Llegar a un exceso de detalle, privando de los ben! 

ficios por falta de tiempo y e1ce10 de coito. 

2.- La tendencia a ocultar ineficiencias, lo que pravo• 

ca presupuesto• irreales. 

3,- Lleva a una precisi6n, que generalmente conduce a-

una inflexibilidad. Ea importante evitarla, ya que la din4-

mica del cambio y la competencia requieren de una prepara--

ci6n para ajustar los planea en cualquier momento. 
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Una manera para reducir la inflexibilidad es la revi--

si6n perí6dica de los presupuestos que pudieron variar por-

las condiciones operativas, como: costos de mano de obra, 

precios de venta o volumen de producci6n o de venta, para a~ 

tualizarlaa y reajustarlas. 

El efecto de los cambios en el volumen deproducci6n o-

de ventas puede preverse por medio de los presupuestos f lex! 

bles. Estos presupuestos muestran los costos esperados para 

di1tintos nivele1 de producci6n, Se refieren s6lo a cambios 

en el volumen y consideran s6lo tendencias regulares. 

Los presupuestos flexibles exigen un mayor an&lisis de

lo• costos que los presupuestos fijos y proporcionan una me• 

ta para varios niveles, lo que e• m!s f4cil que rehacer todo 

un presupuesto, en caso de variaci6n. 

Las ventajas que ofrece el uso de presupuestos son: 

1.- Provee de una base de metas comparables para el co~ 

trol. 

2.- Las desviaciones son f4cilmente medibles y apoyan-

una acci6n correctiva. 

3.- Considera un comdn denominador, que es el dinero,-

para diversas unidades, lo que permite la coordinaci6n de -

ellas y una comparaci6n mSs f4cil de realizar. 
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4.- Utiliza aistemas y registros disponible&. 

El an4liais de loa pre1upueatoa requiere de una infol'lll! 

ci6n r4pida del deaarrollo real y previsto de cada actividad 

preaupueatada. 

Los presupueatos sirven como proyecto, control y norma

de coordinaci6n para evaluar el funcionamiento de una organ! 

zaci6n. Conducen a cierto tipo de orden que permite ver el! 

ramente el movimiento del dinero en un futuro. 

Los presupueato1 aon, por lo tanto, herramienta• valio

sas de planeaci6n y control, que pueden awnentar au valor •i 

se conjuntan con otros elementos adminiatrativos y labor de

an4liais. 

4.14. SIMULACION. 

El administrador ba1a aua accione• y deciaiones en teo

rfa1 acerca del comportamiento de cierto• factorea. La 1im~ 

laci6n es la reproducci6n o repreaentaci6n de fen&nenos rea

les por medio de fen6menoa artificiales, parecidos y simpli

ficados, que permiten planear su comportamiento antea de au

acontecimiento. 

Estos fen6menos artificiales y simplificado• ae llaman-
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"modelos". Son atiles puesto que representan una situacil!n 

real, pero sin su complejidad y con dimen•iones manejables-

pero proporcionales, lo que conduce a obaervarlos, analizar

los y evaluarlos para sacar conclusiones para la situacil!n-

real. 

Existen varios tipos de modelos, pero los m•s conocidos 

son a 

1,- Loe icl!nicoa o ffsico•, que repre•entan fenl!menoa a 

escala, como las maquetas, 

2.- Los anal1!9icos, que repre•entan situacione• din~i

ca1 con mas de dos dimensione•, como planes, curvas de dem~ 

da, etc. 

J,- Los simbl!lico• o matemSticos. E•tos modeloa matem! 

ticos son parte de las t(!cnica• de inve1tiqacil!n de operaci~ 

nea y, por tanto, serSn tratado• po1teriormente dentro de -· 

eus ti!cnioas. 

Lol paaoa que se siguen en el proce10 de •imulaoil!n son1 

l.• Definicil!n del problema, 

2.· Desarrollo del modelo. 

3.- Prueba del modelo. 

4.- Operacil!n del modelo. 

s.- An5lisis de los resultado•. 
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6.- Prueba y modificaci6n del modelo o aplicaci6n al f! 

n6meno real, 

Las ventajas que presenta la aimulaci6n por medio de m2 

delo• ff1ico• ion la• 1iquientaa1 

1.- E• ml1 econ6mica que l• experi111entaci6n, Y• que pe~ 

mite evaluar los efecto• de una situaci6n sin variar el aia

tema real mediante el proceso de prueba y error, 

2.- Deja ver m&a r&pido 101 efectos de loa cambios que

le sucedan al fen6meno y preve lae continqenci••· 

3,- Muestra m&s claramente las variable• que intervie·

nen en un proyecto. 

La simulaci6n mediante modelos f!sicos es una valiosa•· 

herramienta administrativa para la tOllla de deci1iona1 y pera 

la planeaci6n de un proyecto, ya que redne y muestra facto-

re• importantes de con•iderar. 

4.15. TECNICAS DE INVBSTIGACION DE OPERACIONES. 

La investiqaci6n de operaciones ea un procedimiento 

cient!fico que muestra cuantitativamente los elementos que-

intervienen en un problema, ayudando a analizar 1u relaci6n• 

y utilizando un modelo para lleqar a una 1oluci6n 6ptima, 

"La investiqaci6n de operaciones puede ser 11111jor defin! 
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da en términos de sus caracter!sticas b4sicas como si9ue1 

utiliza el método cient!fico y un equipo interdiaciplinario

para representar relaciones funcionales complejas por medio 

de modelos matem4tico•, con el fin de proveer una ba•e cuan

titativa para la toma de deci•ionea y descubrir nuevos pro-

blemas para un an•li•is cuantitativo•. 117) 

ta investi9aci6n de operaciones e• en realidad un con-

junto de tfcnicas cuantitativa• que ayudan a la toma de dec! 

sienes. 

En general l•• tfcnicas de investigacidn de operaciones 

1i9uen ciertos pa10• en su de1arrollo, que aon1 

l.- Oefinici6n del problema. 

2.- Recopilaci6n de la informaci6n necesaria. 

3.- Creacidn de un modelo matem!tico. 

•.- An•li•i• del modelo, 

5.- Desarrollo del modelo y c4lculo de los resultados, 

6,- Selecci6n de la mejor alternativa. 

7.- Controles para el modelo y la soluci6n. 

e.- Implementaci6n de la soluci6n. 

La investiqaci6n de operaciones tiene ciertas ventajas-

117) Robert Thierauf y Robert Klekamp. Toma de decisiones-
a trav~s de la investiqaci6n de operaciones. P•g. 15, 



en su utilizaci6n como: 

l.- Puede analizar miles de alternativa&, 

2.- Limita el 4rea de decisi6n. 

3.- Descubre nuevas alternativas de acci6n, 

89 

4.- Provee de baaes objetivas para la toma de decisiones, 

Sin embargo tiene 16qicamente ciertas limitaciones, en

tre las cuales se encuentran1 

l.- Que muchas decisiones contienen factores i111POJ1dera

l:rlea y 

2.- La complejidad de la utili1aci6n de e1ta1 herramien 

taa. 

A continuacidn se expondrCn &Olller.!lllll!nte las principalea 

tlcnicas de la invaatiqaci6n da operaci6n, en qui con1i1ten

y cu•1e1 son 1u1 aplicacione1 importantes. 

4.15.1 TEORIA DE PROBABILIDADES, 

se basa en la deduccidn obtenida de la Hperiencia de 

que ea probable que ocurran ciertas situaciones dentro de un 

marco predecible1 las desviaciones caen tambi•n dentro de un 

marqen predeterminado, lo que contribuye a reducir conaider! 

blemente el margen de error. Se aplica mucho en el control

estadfstico de calidad. 
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4.15.2. TEORIA DE LA DECISION. 

Se fundamenta en la valoracidn matem!tica de distintos

cursos de acci6n y utiliza principalmente para esto los lla

mado• •arboles de decisi6n". Un •rbol de decisi6n e• una r! 

presentaci6n 9r•fica de laa diatinta• alternativa• que se 

pueden toniar en una deciaidn y au1 efecto1. Se llama aaf 

puesto que parece un !rbol, adn cuando por conveniencia ea-

horizontal. La base del !rbol ea el punto inicial de deci·

si6n y sua ramaa con1tituyen la1 diferentes alternativas, 

la• cuale1 producen a 1u vez dos o m!• efecto• que forman 

otros puntos de deci1idn. Muestra el valor e1perado del re• 

sultado de cada alternativa junto con 1u probabilidad de oc~ 

rrencia. La decisí6n se basar! en la comparacidn de loa va

lorea totales. 

un'ejeaplo de !rbol de deciaidn se pre1enta en el cua-

dro 4. 

Los !rbolea de deci1idn tambi4n pueden utilizarae sin-

considerar el aspecto cuantitativo, ea decir, sin calcular-

las probabilidades y el valor de cada alternativa; entonces

no con1tituye una t4cnica de investigaci6n de operaciones.-· 

Sin embargo, siguen siendo una herramienta de la planeaci6n, 

ya que muestra los caminos a 1eguir con cada decisi~n, lo--· 

grando una mejor compren1i6n de aus efecto1, 
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ARBOL DE DECISION 

+'160 
fxito 

.so 1$200) 

a • punto ini--
cial de de-

NETO • +$60 cili6n 

b • probabili--
dad de ocu-

elecci"n A fracaao rrencia 
.zo (-$500) -$100 

-$200 e • pfrdide o-• 
ganancia 

d • valor mone-
terio Hpe-
rado 

eleccil!n B llxito 
.so (400) 

NITO • +$50 

fracuo 
.so (-$300) -$150 
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4.15.3. TECNICAS DE SIMULACION. 

Tienen su Dase en la representaci6n de un fen6meno real 

en la cual las situaciones se miden cuantitativamente y se-

determina su ocurrencia al azar. En los Gltimos años se ha

incrementado el uso de modelos matem!ticos para representar

problemaa realea mediante una ecuaci6n o serie de ecuaciones 

y, actualmente, tiene una aplicaci6n muy extensa en proble--

111111 como1 detel'lllinaci6n del comportamiento del con1umidor,-

diaeño de operaciones, decisiones de inventarios, etc. 

4,15.4. MONTECARLO, 

Ea una tfcnica de simulaci6n que incluye factore• de -

probabilidad y se puede adaptar a casi cualquier situaci6n,

.. diante la cuantificaci6n de lae alternativaa. Utiliza el

mueatreo aleatorio para simular los eventos casualea, con el 

fin de determinar su probabilidad, 

La tfcnica de Montecarlo se aplica a diveraoa problema• 

como1 la d1terminaci6n de la cantidad 6ptima de producci6n,-

1l nivel 6ptimo de mano de obra, el pertodo de inspecciones, 

etc, 

4.15.S. TEORIA DE COLAS o LINEAS DE ESPERA. 

Eata tfcnica utiliza herramientas matem4ticas para equi 

librar el coato que implica la existencia de cola• de espera, 
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en comparaci6n con el costo que resultarfa de un mejoramien

to del servicio mediante instalaciones adicionale1, Se apl! 

ca cuando hay p~rdida de tiempo, mano de obra desocupada o-

costos excesivos por l!neas de espera. 

4.15,6, TEORIA DE JUEGOS, 

Es una tfcnica que 1e utiliza para an•li•i• y previ•i&I 

de problemas relacionado• con la competencia. Ea un tipo d• 

1imulaci6n e implica el uso de e1trateqiaa. Se basa en el-

supuesto de que todo hombre racional actuar& siempre de tal

manera que maximice sus qanancias y minimice aua plrdidas,-

por lo que es factible predecir las reaccione• o curso• de-• 

acci6n que tomar& ante la existencia de una estrategia dete~ 

minada. Ea decir, la teorfa de juegos trata de lleqar a una 

1oluci6n en la cual una persona puede actuar bajo una e1tra

tegia que maximizar& sus qanancias y minimi11r• 1ua plrdidaa 

independientemente de lo que haga 1u competidor. 

4,15.7. PROGRAMACION LINEAL. 

La proqramaci6n lineal es la m41 importante de la1 tic• 

nicas de investigacian de operaciones y consiste en la dete~ 

minaci6n 6ptima de 101 recursos para loqrar un objetivo, da

das las limitaciones de esos recursos y la relaci6n entre -

las variables, las cuales se establecen como funcione• line! 

les, su desarrollo se puede trabajar por varios mftodos, 02 



mo1 el gr!fico, el ~todo a!mplex, el de tranaporte, el de-

a1i9naci6n o ~todos eapeciales. 

La programaci6n lineal •• sumlllltnte dtil, puesto que r! 

auelve de maner• r•pida problemas muy complejoa. Sin embar• 

go, encuentra ciertas limitacionea en 1u coito y en que trata 

todas las relaciones como lineales, 

Eata t8cnica 1e utilisa para diver1a1 aplicacionea, en• 

tre laa cuale1 1e encuentran1 

to. 

l.- La determinaci6n de la mejor mezcla de producto1. 

2.- Los niveles deinventario .a1 econ&nicoa. 

3.- La deciai6n de hacer o C0111Prar. 

4.- La planeaci6n de coatos de tran1porte o mantenimie~ 

s.- Para la reaoluci6n de modeloe econOIM!tricoa y 
6.- En diversa• !rea• de una empre1a, como 111 finanzas, 

el personal o la mercadotecnia, 

como: 

Exi1ten otras técnicas de inve1tigaci6n de oparacionea,-

l.• La Teorfa del Valor. 

2.- Modelos de comportamiento. 

J.- Teor!a de la Bdaqueda. 

4.- Métodos Eur!sticoe. 
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5.- Varias m!s, cuyas bases radican todas en la optimi

zaci6n y cuya explicaci6n ser!a demasiado extensa para desa

rrollarla. Baste con saber los fundamentos de la investiga

ci6n de operaciones, las principales técnicas y que todas -

ellas constituyen un instrumento de gran valor para la pla-

neaci6n. 

•.16, TECNICAS FINANCIERAS. 

Las tdcnicas de planeaci6n financiera ocupan tambidn un 

lugar importante dentro de la1 h1rramienta1 de planeaci6n,-

ya que son instrumentos que ayudan a la adecuada toma de de• 

cisione1 y al de1arrollo 6ptimo de una organizaci6n. 

4.16.l. ANALISIS POR RAZONES FINANCIERAS. 

El an4li1i1 financiero bu1ca observar el comportamien

to operacional del pasado y proyectarlo al futuro, e1pecifi· 

cando 101 objetivo1 que persiguen y seleccionando los elemell 

tos necesario• para lograrlos. 

La1 razones financiera• sirven como punto1 de referen-

cia para comparar los indices f inanciero1 de una empresa con 

101 Indices ideales. Son la ba1e para un analisis financie

ro y para el trazo de objetivos de una organizaci6n. Estas

razones pueden ser de1 

1.- Liquidez. 

2.- Financiamiento o leverage, 



3.- Actividad y 

4.- Rendimiento. 
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Son de gran utilidad, ya que muestran diferentes aspec

to• de la situacidn financiera de una empresa, que sirven de 

base para la torna de decisiones y planeacidn financiera, 

4,16.2. FLUJO DE EFECTIVO. 

Es llamado también "presupuesto de efectivo" y conatit!! 

ye un instrumento de planeacidn para determinar las necesid! 

des de efectivo a corto y a largo plazo, Pretende descubrir 

la cantidad de fondos que se requerir& para la operacidn fu

tura de una empresa, Se basa en el prondstico de ingresos y 

egresos, 

4 .16, 3, RE'l'OllNO DE LA INVERSION, 

Es una t•cnica para la seleccidn y evaluacidn de proye~ 

tos de inver•idn basada en el tiempo que se tarda un proyec

to de inversidn en producir los fondos necesarios para prov2 

car una recuperacidn de dicha inver1idn. Se ayuda del pres!! 

puesto de ingreso• y gastos para determinar el flujo de ope

raciones futuras. 

Tiene su fundamento en el supuesto de que ae debe bus-

car una recuperacidn r&pida del dinero, con el fin de minirni 



zar el riesgo y tomar en cuenta el coito de oportunidad. 

4.16,4, TECNICA DEL VALOR PRESENTE NETO, 

lita tfcnica conaidera el valor del dinero a travf1 del 

tilllllpO y con1i1te en re1tarle a 101 ingre101 proveniente• 4e 

un proyecto, 101 egre1os ocaaionado1 por el •i1110, de1con-

tando loe fondos a una tasa de interf1 e1pecffica. 11 un-

in1trumento valio10 para la evaluaci6n de proyecto• de in-

verai6n y la planeaci6n financiera de loa mi1mo1, 

4.16,5. TASA DE RETORNO INTlllllO, 

La tasa de retorno interno es la tasa a la que 1e de-

ben deacontar loa flujo1 de efectivo futuro1 para obtener-

~n valor preaente neto de cero. E1 una tfcnica complement! 

ria a la anterior, que muestra la ta1a mfnima a la cual ee

deben aplicar 101 fondos para no tener pfrdida. 

Existen varias t4cnica1 mas de planeaci6n financiera,

como1 los estado• preforma, el e1tado de origen y aplica·-

ci6n de recurao1, el Indice del valor actual excedente y •• 

otras mCa, todas ella• ampliamente utiliaadas y de gran ay~ 

da para la toma de deci1iones financiera1. 

Concluyendo, existen una infinidad de herramienta• de• 

las que 1e puede valer un administrador para llevar 1 cabo• 
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una planeaci6n eficaz. Estas pueden ir de1de la simple ob•· 

servacidn hasta las tfcnica1 matemSticas mis 1ofisticada1. 

La utili1acidn de la tfcnica adecuada d1pender• de cada 

situaci6n y de diversos factores que se han ido mencionando• 

a travf1 del capftulo, tale• COlllOI la caeplejida4 del probl! 

ma, loa resultados que se esperen, la importancia del proye~ 

to y varios elementos necesario• de considerar. 

De cualquier 1111nera, y ses cual sea la tfcnica que se•• 

utilice, es importante tener pre1ente que el verdadero fxito 

de una planascidn·radicara en la creatividad, capacidad ana

lftica y sentido c0111dn de la persona que realice la planea-

cidn y en que pueda aprovechar correctamente las ventaja• •

que ofrecen la1 tfcnicas o instr11111entos actuales de planea-

cidn. Esto aer4 la bate para una correcta toma de deci•io•• 

nea. 



CAPITULO V 

LA PLANEACION DE LOS PROGllAMAS PUIL!CITARIOS 
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"La palabra 'campaña', usada en funci15n de la guerra,-

significa una serie de operaciones militares dirigidas a la

consecuci15n de un fin o propl5aito determinado", (181 Esto-

implica el desarrollo de actividades cuidado1amente planea-

das. 

E• decir, al anuncio "ha sido preciso planearlo parad! 

cidir su tamaño, posicil5n que ha de ocupar en el medio publ! 

citario, colorido, frecuencia de in•ercil5n, dibujo, taxto,-

tipograffa y otro• factore•• (191 tale• comos la datllrmina-

cil5n del deseo que ae intenta •atiafacer, la preaentacil5n -· 

creativa del men1aje, 101 .. dio• qua deben emplearse y va--

rio1 elemento• deci•ivo1, cuyo conocimiento y anlli•i• •on-

fundamentale1 para la reali1acil5n de una publicidad eficaz. 

"!l tratamiento adecuado a toda ••t• informacil5n •• a-

vece• tan complicado que e1 impre1cindible el empleo de ord! 

nadorea, con el fin da eatablecar un criterio acerca de la-

planificaci6n que mi• convenga, asr como de la forma 1111• --

acertada para un niaa efectivo contacto con el pdblico, en el 

inatante ju1to y adecuado", (201 

1181 A,J, Breater, H.H. Pal11111r • R.G. Ingraham. "Introduc-
ci15n a la Publicidad", P&g, 435. 

(191 Harry Walker Hepner, "Publicidad Moderna, P&g, 445, 

{20) Biblioteca Salvat de Grande• Temas. "La PUblicidad",
PSg, 123, 
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Lo anterior muestra que la publicidad, aaf como cualquier 

otro tipo de aplicaci6n admini1trativa 1 •e ba1a en el de1a

rrollo de 101 pa101 del proce10 ldaini1tr1tivo, el cual 11-

inicia con la planeacien. 

"Una buena planeaci6n conduce a una mayor eficiencia, y 

una publicidad efectiva •• con1truy1 con un buen plan publi

citario coao fund&11111nto". (211 

La planeaci6n de 101 proqramaa publicitario1 e1 impor-

tante 1 pue1 eatablece una gula para alcanzar loa objetivoa-

fijado11 coordinar la1 fa1ee y elementoa int19ral11, evitan

do que 1e pa1en por alto factore1 i111POrtante1 o que 11 pier

da tiempo por falta de organizacien y duplicaci6n de tarea1. 

La planeaci6n de la1 fa1ea del proqrama publicitario genera! 

mente la realiza el ejecutivo de cuenta. 

Como 1e vio en el capitulo 31 la planeaci6n ea un proc! 

10 con1tituido por ciertas etapa• 91n1ral11 1imilar11 a lai• 

del proce10 de toma de deci1ionea. En el lrea publicitaria, 

la planeaci6n de programa• con1tituye t.,ru,itn un proce10 que 

se puede encuadrar dentro de las fa1e1 del proce10 general y 

1211 John s. Wright, Daniel s. Warner, Willi1 L. Winter, Jr, 
• Sherilyn K. Zeigler. "Advertiling•, Hg. 519, 
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en el que se distinguen actividades especificas e interrela

cionadas en cada etapa. El hecho de que se diga que la pla

neaci6n publicitaria se puede encuadrar dentro de las fases

del proceso general de planeaci6n significa que, adn cuando

las etapaa de la planeaci6n de programas publicitarios no se 

define del mismo modo que se definieron las fases generales, 

cualquier actividad de planeaci6n, analizadas anteriormente

en el capftulo 3. 

A continuación 1e trataran las principales caracter!1t! 

cas de cada etapa del proceso de planeación de programas pu

blicitarios: 

l.- Definición de objetivo• de mercadotecnia. 

2.- Investigación de: el mercado, el producto y el me--

dio ambiente. 

J.- An4liais e interpret1ción de la información. 

4.- Definici6n de 101 objetivo1 publicitarios, 

s.- Establecimiento de premisas. 

6.- Fijación del presupuesto publicitario. 

7.- Selección de los medio• a utilizar. 

8.- Elaboración de la plataforma publicitaria. 

9.- Preparación de 101 de1arrollos de 101 anuncios. 

10.- Aprobación o modificación de los desarrollo•. 

11.- Re1lizaci6n del pre test o proving. 

12.- Elaboración de: estrategia y presupue1to de medio• 



y programaci6n publicitaria. 

13.- Preparaci6n para la producci6n 

14.- Cotizaci6n del producto para aprobaci6n. 

15.- Producci6n de loa anuncios. 

16.- Entrega del material producido. 

17.- contrataci6n de medio1. 

18.- Elaboraci6n de la pauta de 101 anuncio•. 

19.- Implementaci6n del programa publicitario, 

20.- Control de los anuncio• y/o comercialea. 

21.- lnvestigaci6n de la efectividad del programa, 

S,1,DEFINICION DE OBJETIVOS D! ME:RCADOTECMIA. 
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La definici6n de los objetivos de mercadotecnia con1ti

tuye la base de la planeaci6n de los programaa publicitarios. 

Esto ea, siendo la publicidad un elemento mercadot•cnico, -

los objetivos de publicidad dependen de los objetivoa de 1118! 

cadotecnia, como cualquier objetivo particular dependa del•· 

general. Asimi1mo, debe existir una coordinaci6n entre los

objetivos de cada uno de loa elemento• 1111rcadotfcnico1, ya-

que la verdadera eficacia de la publicidad no radica dnica-

mente en ella, sino en el uso que 1e lea df y en su coordin! 

ci6n con los demSs elementos de mercadotecnia. 

Los objetivos de mercadotecnia, junto con la1 pol!ticas 

y objetivos generales de la empresa, son los que determinan• 
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ai se va a invertir en publicidad o no. 

5,2, INVESTIGACION DEL PRODUCTO, DEL MERCADO '/ DEL MEDIO AM-
BIENTE, 

Una vez establecidos los objetivos de mercadotecnia, se 

utili1ar&n como base para llevar a cabo una investigacidn 

profunda acerca de los factores que influyen o intervienen-

en la realizacidn de un programa publicitario. "La buena P!! 

blicidad no sdlo incluye ideas ingeniosas, est& basada en la 

investigaci6n por toda la linea, de1de la f&brica al consum! 

dar", (22) 

Es necesario que la investigacidn a realizar abarque1-

el producto, el mercado, los dem&s elementos mercadotfcnicos 

y factores del medio ambiente que influyan en la publicidad. 

"En la planeaci6n de un programa publicitario para una

firma, la agencia debe tener un conocimiento completo del -

producto, la publicidad pasada de la empresa, su mercado ac

tual y sus ~todos de distribuci6n, y debe proveer de inves

tigaci6n de nuevos mercados potenciales". (231 

(221 A.J, Brewster, H .H. Palmer/R,G. Ingraham. "Introdu--
ccidn a la publicidad". P&g. 73. 

(23) John s. Wright, Daniel s. Warner, Willis L. Winter, Jr, 
' Sherilyn K. Zeigler, "Adversiting", P~g. 160. 
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La investigaci6n del producto tiene por objeto propor-

cionar un conocimiento amplio de lo que es el producto, lo•

u•o• que tiene, sus ventajas y deaventajaa, au importancia-

para la satisfacci6n de una necesidad o deseo, su precio y-

servicios y, en general, de toda la informaci6n necesaria P! 

ra conocer bien el producto, E1ta investigaci6n es importaa 

te, ya que en publicidad se deben hacer resaltar loa puntos

fuertes del producto o servicio, pero sin perder de viata -

sus puntos d8biles para tratar de mejorarlos, 

La inveatigaci6n del mercado incluye, no a6lo au local! 

zaci6n y caracterf1ticaa 1ociol&,Jicaa, aino au• preferencias, 

guates, habito• y demaa elementos paicol&,Jicos que intervie· 

nen en el proceso de compra. 

La definici6n y localizaci6n del mercado real y del po

tencial se pueden hacer tomando en cuenta diver1oa factores• 

como: 

l.- Los factorea dernogrSficoa, como son: el ingreao, -

educaci6n, ocupaci6n, edad, sexo, situaci6n geografica, etc. 

y 

2.- Factores sociol6gicoa, como la posici6n econ6mica. 

Las caracterlaticas anteriores dar&n una pauta de cons~ 

mo que provocar& una clara definici6n del mercado. 



Es necesario tambi4n el estudio de los elementos psico• 

16~icos y pautas de comportamiento, vistos en el capítulo a~ 

terior, que influyen en la compra de determinados productos• 

y servicios, para poder hacer uso de esa informaci6n y sati! 

facer los deseos inconscientes y preferencias del consumidor. 

El conocer los gustos y necesidades del pdblico es un objet! 

vo fundamental de la investiqaci6n en la publicidad. 

Ademas de la investiqaci6n del producto y el mercado,-

es muy importante realizar una investigaci6n de lo• elemen·· 

tos de mercadotecnia y del medio ambiente que rodea al pro•• 

dueto o servicio. 

La investigaci6n del medio ambiente abarca primordial·· 

mente el medio econ6mico y legal en el que 1e debe de1arro•

llar la publicidad, y un estudio de la competencia, su posi· 

cidn en el mercado, caracter!1ticas y estrategias publicita

rias, etc. Es decir, no sdlo hay que inveatigar a la compe• 

tencia como producto o servicio, sino los medios que utiliza 

para hacer publicidad, qud tipo de publicidad realiza, el •• 

contenido de sus mensajes y la efectividad que ha tenido en• 

cuanto a penetracidn, recordacidn, etc,, con el fin de poder 

trazar una estrategia publicitaria adecuada. 

La investigacidn a realizar de todos los elementos men• 
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cionados (producto, mercado, etc,) debe ser, tanto cuantita

tiva como cualitativa. La investigaci6n cuantitativa •e ba

sa en estudios de cantidades y principios eatadfaticos y de• 

cualidades mensurables, como pueden ser1 la localizaci6n del 

mercado por ingreso o edad, o el estudio econ6mico de pre--

cios de producto• similares, ingredientes, envaae, etc, La• 

investigaci6n cualitativa ae refiere a estudios subjetivos-

de preferencias, deseos y necesidades del pdblico, as! como

la imagen que ae da a travfs de colorea, tamaños, marcas, -

etc. y su resultado influir& en la creaci6n o modificaci6n·

de productos, anuncios u otros elementos relacionado• con el 

producto o servicio y su venta. Este tipo de inveatigaci6n

se debe hacer mediante entrevistas para poder captar deta--

lles subjetivos de comportamiento, y es importante su reali

zaci6n como complemento de la investigaci6n cuantitativa, ya 

que no hay que olvidar que el consumidor e.empra, motivado c2 

mo persona, no como ndmero. 

Existen diversas tdcnicas utilizadas en la investiga--

ci6n, Entre las principales ae encuentran• el cue•tionario, 

la entrevista, la observacidn, la experimentaci6n el mues--

trco y otros principios estad!sticos y de probabilidad. 

La importancia de la investigaci6n ha ido creciendo co~ 

siderablemente y cada vez m4s agencias publicitaria• deben·-
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estar preparadas para obtener determinada informaci6n, sea-

con el uso de un departamento propio o con la ayuda de una-

agencia especializada de investigaci6n. 

La investigaci6n es base fundamental para la toma de d! 

ci•iones. 

5,3, ANALlSlS E lNTERPRETACION DE LA INFORMACION 

Una vez obtenida la informaci6n referente al producto,

al mercado, a los elementos mercadotdcnicos y al medio am--

biente, es necesario analizar e interpretar cada elemento i~ 

formativo, tanto individual como general. 

El an&lisis e interpretaci6n de la informaci6n requiere 

de una visi6n amplia de loa factorea que pueden intervenir-

en el desarrollo de un buen programa publicitario y de la -

aplicaci6n de loa conocimientos p•icol6gico• neceearioa para 

poder interpretar realmente la informaci6n adquirida. 

El an&liais e interpretaci6n de la informaci6n constit~ 

ye el verdadero punto importante de la inveatigaci6n, debido 

a que, adn cuando data haya sido perfectamente realizada y-

haya arrojado gran cantidad de informaci6n, resulta improdu~ 

tiva sin un profundo an&lisis e interpretaci6n de sus re•ul• 

tado•. La aplicaci6n correcta de este analisia marcar& las-
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pautas para la realizacidn de una publicidad eficaz. 

5.4: DEFINICION DE OBJETIVOS PUBLICITARIOS. 

"La üeterminaci6n de loa objetivo• publicitarios ea un• 

factor fundamental de una planeaci6n eficaz, y requisito in

diapen1able para medir loa reaultados de la publicidad", (241 

Una ves definido• loa objetivo• de mercadotecnia y ana• 

lizada la informaci6n recopilada, ea necesario determinar -

claramente 101 objetivos publicitarios de la campaña. Ea d! 

cir, adn cuando loa objetivos primarios de programas ion qe

neralmente, aumentar las ventas o crear una imagen, ea indi! 

pensable definir los objetivos de cada fase y elemento publ~ 

citario, con el fin de no perder de vista su importancia y-

au secuencia, de incrementar la capacidad de elecci6n de 101 

mejores vehfculos y medios de difuai6n, de orientar mi1 efi

cazmente hacia el logro de un programa y de proporcionar ba• 

ses s6lidas para un control y evaluaci6n de los resultado1, 

Los objetivos publicitario• han 1ido tratado• en el ca

pf tulo anterior, por lo que no 1e especificaran nuevamente.

S6lo cabe resaltar otra vez la importancia de e1te paso en-

la planeaci6n'de programas publicitarios y la necesidad de•• 

(241 Philip Kotler. "Direccidn de Mercadotecnia". P•g. 121. 
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reali1arlo lo m&s claramente po1ible, tratando que loa obje

tivo• sean e1pecffico1, cuantitativos y menaurables. 

Al determinar 101 objetivo• de 101 proc¡r ... 1 1e deben-

e1tablecer 101 objetivos qener•lel y 101 particulare1, ••f-

COlllO 101 e1trata9ico1 y 101 t&ctico1. A1f por ejemplo, con

ba1e en 101 objetivo• de mercadotecnia, que pueden 1er1 au--

111entar 1•1 venta• de un producto en un detel'lllinado porcenta

je, abarcando un mercado e1pecffico, o crear una imaqen fav~ 

rable hacia una compañia o un per1ona, 1e e1tablecerfan 101-

objetivos del •nuncio que 1erfa1 loqrar una acci6n de ce11pr• 

o de prueba del producto 111ediante l• per1uaci6n y con la ay~ 

da de cierto• arqumento1 y elemento• publicitario• coordina

do1, Lo• objetivo• particular•• deben abarcar cada elelllllnto 

y fa1e publicitaria, pero 1in perder de vi1t1 el objetivo 9! 

neral, 1ino por el contrario, utili14ndolos como e1labone1-

para la con1ecuci6n del objetivo primario. 

S.S. ESTABLECIMIEN'l'O DE PREMISAS, 

Debido a la• condicione1 cambiante• de mercado, la eco

n0111fa, el comportamiento del consumidor y diverso• factore1-

ml1, ea nece1ario establecer cierta• premi1a1 o 1upue1to1 -

dentro de los cuale1 se llevar! a cabo la planeaci6n de pro

gramas publicitarios, 
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Adn cuando este punto puede parecer un tanto subjetivo, 

tiene una gran importancia para basar la actuacidn publicit! 

ria, ya que si se considera un posible comportamiento de las 

variables que afectan un porgrama de publicidad menor de que 

sus variaciones previsible• del medio ambiente, la competen• 

cia, la situacidn econdmica u otro1 factore1, afecten los r~ 

eultados de un programa y 1ea nece1ario modificar las bases

de la misma. 

Alguna• de la• premi•a• que 1e deben e1tablecer corres• 

ponden a variable• tale• como1 la economfa, factore• 1ociol~ 

gicos, de1arrollo tecnol6c}ico, di1po1icione1 gubernamentale~ 

comportamiento del mercado y la competencia, desarrollo de•• 

los medios de comunicacidn y diver1as variable• m&1, entre-

la• cuale1 1e encuentran la• tratadas en el capitulo 3 den-

tro de las premia•• de la planeacien. 

Para un establecimiento de premi1a1 adecuado, e1 nece•! 

ria tener un conocimiento amplio de los factores que inter·

vienen en la publicidad, de 1u comportamiento actual, su po-

1ible de1arrollo, y poseer un 1entido analftico y planifica• 

dor. 

5.6. FIJACION DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO. 

Un presupue1to es una estimacidn de los resultadoi es!'!. 
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rados en un periodo determinado de tiempo, es decir, expresa 

cuantitativamente los recuraos necesarios para llevar a cabo 

un plan sati1factoriamente. 

Un preaupuesto de publicidad es en sf un plan para fi·· 

nanciar laa operacionea publicitaria• futuras. Ya incluye-

la idea de definici8n de objetivo1 y recurso1 neceaarioa y-

debe CXC1stituirse por cada elemento integral y su costo, 

El pre1upue1to de publicidad deba ser cuidado1111111nte -

planeado para evitar alguna i>'rdida y hacer que con1tituya•• 

en verdad una inver1i6n. AdemS1, debe 1er auficientemente•• · 

flexible y revi1ar1e peri8dicamente para prever alguno1 caa• 

bio1 de mercado o cualquier contingencia que 1e pueda preae~ 

tar. 

La aaignaci6n pre1upue1taria por lo general la hace la

empre1a con relaci6n a aus necesidades, diaponibilidade1, -

hi1toria de venta1 y plan de mercadotecnia, y lo da a la --

agencia para elegir la me1cla 6ptima de medio1. Sin embargo, 

hay caao1 en que la a1ignaci6n del presupuesto la dejan en•• 

mano1 de la agencia, y entonce1, el paso siguiente que es la 

aelecci6n de medios se convierte en anterior, puesto que pr~ 

mero 1e eligen los medio1, se e1tima el material a utilizar, 

la1 comisiones y demls ga1toa, y es con base en ~sto que se-
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calcula un presupuesto, 

Los principalea ml!todos que se utilizan para elaborar-

un presupue1to publicitario son1 

11 Porcentaje de venta1. 

Establece el qa1to publicitario COlllO un porcentaje fijo 

de las venta1 anteriores. Ea 111111111ente 1encillo de calcular

y 1e utiliza a veces para dar cierta estabilidad a una indu! 

tria, E• decir, 1i cada empre1a u1a el mismo porcentaje co

llO base pre1upuestaria, el vol1111en de publicidad de cada em

presa sera direct-nte proporcional a 1u po'aicitSn en el mer 

cado, Adn cuando es muy popular,tiaie tres qrave1 errore11 

a.- Con1idera a la publicidad como resultado de la1 ve! 

tas, en vez de una causa. 

b.- E• muy inflexible, ya que no 1e toman en cuenta 

ciertas circun1tancia• que pueden afectar laa venta1. 

c,- E• muy dificil medir el efecto de la publicidad en

la1 ventas o en la• utilidades. 

El mt!todo de porcentaje de ventas tiene una modalidad,

que es el porcentaje de ventas preaupuestada1, el cual e1 -

mas real que el anterior, pues considera condicione• proba-

bles, pero sique siendo muy subjetivo y tomando a la publici 

dad como resultado de ventas. 
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21 Unidad de ventas, 

Se basa en el m«!todo anterior, con la diferencia de que, 

en vez de considerar un presupuesto en unidades monetarias,

se considera en unidades de producci6n o volumen. Es decir, 

se calcula una inverei6n de determinada cantidad de dinero-

por cierta cantidad producida. 

ll Ml!todo de loa objetivos. 

Tiene como baae laa inveatigacionea reali1adaa acerca-

del producto, del mercado, la c0111P11tencia, etc. y en loa ob

jetivos de mercadotecnia. Primeramente, ae definen loa obj~ 

tivoa publicitarios, aal como la cantidad necesaria para al

canzarlos, con el fin de comparar eaa cantidad con loa recu~ 

sos disponibles. 

Eate método esta teniendo gran aceptaci6n, ya que, adn• 

cuando es un tanto subjetivo, se basa en el futuro m4a que-

en el pasado y considera un plan m&s elaborado, tomando en-

cuenta posible• situaciones que intervengan en el desarrollo 

del plan. 

•I Ml!todo de la competencia, 

Consiste en observar el comportamiento de la competen-

cia en cuanto a gasto publicitario, con el fin de igualarlo, 

superarlo o tomarlo como base. La primera opci6n constituye 
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una posici6n defensiva y es, en general, un mAtodo poco cie~ 

t1fico, pues las contingencias de cada empresa no son consi

deradas en particular. 

SI M~todo arbitrario, 

Resulta de la asignaci6n arbitraria de la direcci6n de

fondos para publicidad, o de la disponibilidad de recursos-

existentes. No se considera v&lido puesto que no se relaci~ 

na con los objetivos, ni toma en cuenta la verdadera impor-

tancia de los elementos publicitarios, sino que los conside

ra como un factor m&s de la compañia. 

61 M&todos matem&ticos y econ6micos. 

Expresan la relaci6n de variables en tArminos matem~ti

co1, pero resulta muy dificil de expresar las variables sub

jetivas que intervienen en la publicidad mediante el uso de

tArminos matem&ticos. 

Existen diversos modelos econ6micos y matem&ticos para

la elaboraci6n de presupuestos publicitarios. Sin embarbo,

Astos no se explicar&n en este estudio debido a la compleji

dad y extensi6n que esto significarla, ya que se considera-

fuera de los objetivos de esta investiqaci6n. 

Es neceaario mencionar la importancia del uso de las -

computadoras en el establecimiento de este tipo de presupue~ 
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tos, tanto para la planeaci6n como para el control. Sin em

bargo, depende mucho de cada caso en particular, de la magn! 

tud del trabajo y los elementos y del costo que ésto signif! 

que. 

Por lo general no se utiliza s6lo un método de los men

cionados, sino que se aplica una combinaci6n de los miamos-

para apoyar al mejor factor para determinar el presupuesto1-

la experiencia, 

Los gastos que se deben considerar en el presupuesto p~ 

blicitario se pueden dividir en tres listas1 

1.- una lista blanca, que incluye loa gastos que siem-

pre se realizan que son: tiempo y espacio de medios, costos

de producci6n, comisiones para la agencia, gastos de admini! 

traci6n y miscel~neos. 

2.- una lista gris, cuya1 cuentas varlan en su conside

raci6n, como: invcstigacionea, catSlogos, ferias, gastos in

directos del departamento de publicidad, etc. 

3.- una lista negra con cuentas que no deben ser carga

das a los gastos de publicidad, como1 donaciones, envases,-

rebaja1 especiales, etc. 

El presupueato publicitario debe controlarse constante

mente, con el fin de realizar las modificaciones necesarias-
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y cuidar que los gastos reales que se hagan sean verdadera-

mente de publicidad y correapondan al plan elaborado. 

5,7, SELECCION DE LOS Hf:DIOS PUBLICITARIOS. 

La 1elecci6n de loa medio1 que 1e van a utilizar para-

enviar el men•aje publicitario al pdblico e• 1urnamente impor 

tanta, ya que el coito del espacio y el tiempo de 101 medio• 

01 lo que absorbe la mayor parte del pre1upuesto de publici• 

dad. Ademas, una gran parte de la efectividad de un progra

ma radica en que se elija la mezcla 6ptima de medios y 1e le 

d~ el uso adecuado para lograr los objetivos eatablecidos,-

Es por eato que la agencia publicitaria debe saber c6mo y 

por qu~ medio mandar los mensajes al mayor ndmero po1ible de 

personas y con el mas bajo coito po1ible, dentro de 101 lfm! 

te1 del presupuesto. 

La mezcla de medios, asl como el uso que 1e le d~ a ca

da uno, depende de una aerie de factores, los cuales deben-

haber sido estudiados en la etapa de anSlisis e interpreta-

ci6n de la informaci6n recopilada, Algunos de estos facto-

res son1 

l.- Naturaleza del producto, servicio o idea, es decir, 

ventajas, desventajas y caracterlsticas. 

2.- Los objetivos y planes de mercadotecnia y publici-

dad establecidos, 
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3.- Naturaleza y caracter!sticas del mercado al que se-

dirige el mensaje. 

4.- La imagen de la empresa y del producto. 

s.- El presupuesto aaignado para publicidad. 

6.- La estrategia publicitaria de la competencia. 

7.- La• caracterfaticaa de cada medio, como son1 su al

cance, influencia, disponibilidad y co•to, 

1.- Tambi•n ae debe tener en cuenta quifn es el decisor 

de la compra, para dirigir hacia ellos la publicidad y •ale

ccionar adecuadamente lo• medio• en funci6n a esto. 

Adem•s del conocimiento de loa factores antes menciona

dos, para la selecci6n de medios se requiere de creatividad, 

imaginacidn y, en cierto• casos, del uso de t•cnicas y mo!to

dos matem•Ucos como 1 la ¡:rogramacidn lineal y la simulacidn, 

La seleccidn de medios publicitarios debe hacerae antes 

de la preparacidn de los anuncios y comerciales, puesto que

•stoa dependerSn del medio a trav•s del cual se transmita. 

5,8, ELABORACION DE LA PLATAFORMA PUBLICITARIA. 

La plataforma publicitaria es un plano gu!a que contie

ne ciertos lineamientos generales sobre los que se van a de

sarrollar los anuncios y comerciales. Es el primer paso de

creacidn publicitaria propiamente dicho y constituye la base 
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del mensaje, 

Los elementos que comprenden la plataforma publicitaria 

sons 

11 Promua. 

Es el beneficio directo que ae le ofrece al pdblico re

ceptor de lo• 1111n9ajea publicitarios. Por ejemplo •colgate

ayuda a prevenir la carie•"· Por lo general, es el punto--

b&sico de la campaña sobre el cual 1e hace mas ~nfasis. 

21 Razonamiento. 

COlllO su nolllbre lo indica, son loa fundamentos secunda-

rios que apoyan a la promeu b&lica, Por ejemplo 1 "Por 1u·

exclu1ivo ingrediente MFP". 

31 Puntos auxiliares. 

Son las ventajas o beneficio& aecundarios que se van a

ofrecer o que fundamentan de alguna manera la promesa b•sica. 

Por ejemplo: "Combate el mal aliento, la Onica crema dental• 

aprobada por la Aaociaci~n Dental Mexicana, cubre con una C! 

pa protectora, etc.•. 

41 "Gimmick" 

Es la forma o concepto que hace atractivo, importante o 
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memorable el mensaje publicitario. Constituye el gancho o-

estilo de atracci6n. Por ejemplo, en los comercialea de 

Maestro Limpio, el "gimmick" lo constituye el presentar el-

aspecto negativo de una aituacidn sin el uso del producto en 

cue1ti!ln, etc. 

S) "Slogan•. 

Ea una "f6rmula breve, concisa, fScil de retener debido 

a au brevedad y habilidad para impre1ionar la mente". 125) 

Tiene como fin relacionar el producto, aervicio o marc~ 

resumiendo en pocas palabra• la "clave• de 101 miamoa y dar-

le continuidad a la publicidad. Ade~a de ser breve y fScil 

de recordar, el "slogan• debe ser r!tmico y provocar curios.!_ 

dad para captar la atencidn y retenerla, anicamente que nec! 

sita de ~resencia, tiempo e impulso para que penetre en el-

pdblico, 

61 Marca. 

En alguno• casos, cuando se trata de un producto nuevo, 

se le pide a la agencia el trabajo de diseñar la marca del--

(25) c. F. Jlass "Teor!a, Técnica y Prl!ctica de la Publici--
dad". P4g, 259. 
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producto y/o ciertos símbolos de identificaci6n. En un pri~ 

cipio las marcas se usaban para proteger al cliente contra-

posibles engaños por parte de los productores. Actualmente, 

no s6lo protegen al cliente e identifican al productor, aino 

indican origen, crean una demanda y constituyen en a! un me

dio publicitario muy poderoao y econ6mico. 

Las marca• pueden aer1 palabra• aueltaa, colorea, n011-

bre1 de peraonajea famosos, animalea o cualquier tipo de CO!!! 

binaci6n de letra• o n1lmero1. Su valor aumenta mientra• mia 

se anuncie el producto, ya que adquiere reconocimiento. La

marca es diferente al nombre comercial de la empresa. 

5.9. PREPARACION DE LOS DESARROLLOS DE LOS ANUNCIOS Y/O CO-

MERCIALES. 

con baae en la plataforma publicitaria, y ya teniendo-

una idea clara y general de lo que deben ser y deben conte-

ner los anuncio• y/o comerciales, y conociendo loa medio1 

que se utilizarSn en la campaña, el 1iguiente paao dentro 

del proceao de planeaci6n ea la preparaci6n de 101 de1arro-

llos. 

Los desarrollos son loa elementos publicitario• que --

constituyen un anuncio y/o comercial, y loa principales 1on

los siguientes1 
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1) Boceto, 

Es la expresi6n o arreglo de cada elemento de 'Jn anun-

cio impreso en un espacio determinado. Visualiza la distri

buci6n de: el encabezado, texto, "1logans", ilustraciones,-

espacios blancos, etc. Proporciona un plan de trabajo y sir 

ve para la elecci6n de colores, tipos de letra, dimensiones, 

ubicaci6n de elementos y dem&s componentes del anuncio. 

21 Encabezado o titular. 

El papel del titular ea muy importante, ya que ea el -

primer elemento que capta el lector y, por lo tanto, su fun

ci6n es la de atraer la atenci6n, provocar inter~s e inducir 

a la lectura del texto, Para eato se debe hacer uao de ele

mentos atractivos, sencillos y originales, que logren captar 

la atenci6n, El encabezado tiene la característica de sele~ 

clonar al pdblico que se quiere captar y debe estar coordin~ 

do coo el texto. Con frecuencia se hace uso de afirmaciones

de poca credibilidad o del humorismo, para poder interesar-

al lector. 

Existen vario• tipo1 de encabezados, como son: 

a.- Informativos o directos, que son loa mSs selectivos, 

no causan curiosidad, pero dejan residuo de influencia. v.-

gr. "Vendo auto aemi-nuevo", 

b.- Indirectos, que causan inter~s e inducen a la lec-

tura. v. gr. "Para usted, que buaca lo mejor•. 
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c.- Narrativos, que simulan el inicio de una historia.

V. gr. "Todo parecra indicar que se extingufa ••• ". 

d.- Noticiosos, que utilizan formas de novedad y noti-

cia. v. gr. "Ahora, s6lo en cuatro mese1 Ud. puede salir ha

blando lngH!s". 

e.- oe orientaci6n, que ofrecen alguna promesa y hacen

uso del 1 qui!, c6mo, por qu4!, y cu.fntas maneras. v. gr. "C6mo 

hacer la mejor elccoi6n" o "Diez maneras de verse mejor•. 

f.- Interrogativos, cuya eficacia radica en el interl!s

por responder a las preguntas mediante la lectura del text.

v. gr. "¿Quiere Ud. adelgazar 10 kilos en 4 semanas?. 

g.- Imperativos, que actdan sobre el inconsciente me--

diante 6rdene1 expresas. v. gr. "Ponga la bnaura en su lugar•. 

Loa titulares ae pueden ayudar de 1ubtitularea para com 

plementarae un poco y son especialmente importantes cuando-

no hay ilustraci6n que ayude a captar la atenci6n. 

31 Textos. 

Una parte esencial de la publicidad es el "qu4! dice el

menaaje" y "cllmo lo dice•. E• muy importante desarrollar un 

texto interesante, claro, sencillo, crefble y que deje una-

impresi6n buena en el lector para que lo lea completo y des

pierte su inter6s. 
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El texto es una ampliaci6n del titular y debe ser tan-

largo como lo exige el tema y tan corto como lo permita la-

redacci6n, pero tratando de ser concreto. Para elaborar un

texto adecuado, es neceaario hacer uso de la informaci6n ob

tenida en la inveatigaci6n para saber cuflea son la• princi

pales ventajas del producto o servicio, cufl ea el mercado-

que se desea abarcar, para poder tranamitir el mensaje en el 

estilo adecuado¡ si se desea vender un tipo de producto o 

una marca: qu~ tipo de neceaidad ae desea satisfacer: el pr~ 

cio y canalea de distribuci6n del producto, etc. 

Loa textoa, por su forma, pueden ser1 

a. - descriptivo•, cuando 10 refieren a la imagen habla

da de un producto, sea objetiva o aubjetiva, 

b,- Narrativoa, cuando relatan la1 circunstancias inhe

rentes a una dtuaci6n a manera de cuento. 

c.- Argumentados o de expoaici6n, cuando explican loa..:

uaoa, ventajas y caracterfstica1 de un producto o servicio. 

d,- Hwnor[aticoa, cuando utili1an elementos gracioaoa

para hacer mi• entretenida la lectura. 

La elaboraci6n del texto requiere de mucho ingenio y-

gran facilidad de redacci6n, por lo que generalmente lo de

sarrolla el departamento creativo. 
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Los textos con las caracter!1tica1 de1crita1, por lo g~ 

neral ae elaboran para medios impresos y para la radio, cuarr 

do dnic&111ente ae trata de una lectura sin complementos mu1i• 

cales o modulaci6n. En e1te caso, se utilizan los ll11111dos• 

"1toryline1" o guiones que se trataran m!s adelante. 

4) Ilu1traciones. 

Con1tituyen uno de 101 elementos publicitario• mi1 ant! 

guo1, Su funci6n principal ea la de captar la atenci6n, re• 

for1ando la compren1i6n, recuerdo y credibilidad. Tambifn--

1on utilizado1 para 1101trar graf icarnente un u10 de un produ~ 

to determinado. Adema1, con frecuencia las ilu1tracione1 e! 

pre1an mejor una idea que mil palabra1. 

Laa ilu1traciones ion de1arrolladaa dnic ... nte para me

dio• impresos, y dentro de esta visualizaci6n o preparaci6n

de los elementos no verbales ae deben elegir elementos tale• 

como: el u10 de fotograflaa o dibujo1, 1ean caricatura•, di~ 

gramas o dibujos a lSpiz, etc,, el color, t111111fto, tipo da im 

presi6n, grabado y tipograf!a. La fotograffa e1 mi1 natural 

y real que 101 dibujos. 

Las ilustraciones pueden 1er1 

a,- Del producto o envase¡ 

b.- Del producto en uso1 
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c.- De resultados o ventajas del producto¡ 

d.- De la representaci6n de alguna caracter!stica, en-

caso de la publicidad de un servicio; 

e.- De la instituci6n, cuando es publicidad institucio-

nal y 

f,- De muchas representaciones mSa, 

51 "Script". 

Es el material e•crito que se u1a para producir un pro

grama o comercial, Es decir, ee la expresi6n eacrita de el~ 

mentas y pasos que debe seguir un comercial de cine o telev! 

si6n, 

6) "Storyboard •. 

"Es una serie de bocetos con un texto, que proveen en-

secuencia paralela, la parte del video y del audio de un pr~ 

grama o comercial de televi1i6n". 1261 El video repreaenta

la1 imtgenea que deben aparecer en cada cuadro del comercial 

y el audio integra loa sonidos que 1e deben escuchar en ~l,-

1ean voce1, mdsica, ruidos, etc, 

71 "Storyline". 

Constituye un gui6n para radio y televiai6n y le utili-

(2f.) John s. Wright, Daniel s. Warner, Willis L. Winter, i-
Sherilyn K, Zeigler. "Advertising". P&g. 758. 
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za cuando existen elemento& adicionales al texto que lo com

plementan y hacen mis eficaz su efecto, En el "storyline•-

no se describe una parte de video, sino que 1lnicamente ae e! 

pecif ica el momento en que debe integrarse un elemento de ay 

dio al texto, como por ejemplo, la ~d1tca. 

Lo1 de1arrollo1 de los anuncio• y/o comerciale1 repre--

1entan la creaci6n de los mismos. La creaci6n de men1ajea•• 

buenos y adecuados significa una mayor productividad. 

5,10. APROBACION O MODIFICACION DE LOS DESARROLLOS. 

Una vez que se tienen los desarrollo• de 101 anuncios-

y/o comerciales, éstos se deben sujetar a la revisi6n del -

cliente o anunciante, para ver si est«n cumpliendo con 101-

objetivos establecidos y ae puede seguir adelante o •i 1e -

tiene que hacer alguna variaci6n de algdn elemento. En este 

dltimo caso 1e debe proceder a la modificaci6n de el o los -

elementos que lo requieran. 

El fin de este paso e1 ofrecer una completa satisfac--

ci6n al cliente y ahorrar trabajo, tiempo y dinero innecesa

rios, en la producci6n de los anuncios y/o comerciales, 

5.11. REALIZTICION DE UN "PRE-TEST" O "PROVING", 

Habiendo concretado y elaborado el material publicita--
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rio, es necesario evaluarlo y probar la posible efectividad

del anuncio y/o comercial, bajo un medio ambiente simulado,

con el fin de hacer los ajustes necesarios al mensaje¡ las--

ilustraciones, loa "slogans", el encabezado y cada uno de --

los elementos publicitarios. Es decir, 1e debe probar: si-

el anuncio o comercial expresa la satisfacci6n del deseo o-

necesidad planteada¡ si el texto se apoya en argumentos con• 

vincentes1 si el encabezado atrae realmente la atenci6n e i~ 

duce a la lectura1 en fin, si el men•aje cumple con sus ob·· 

jetivos de manera creativa e interesante, 

El "pre•test" o "provin9" es en sf una investigacic'.5n de 

los po•ibles efectos de la publicidad, y •e vale principal-

mente de la obaervaci6n y la experimentacic'.5n. La experimen• 

taci6n "provoca artificialmente la aparícic'.5n de loe fendme-

nos determinados en ciertas circunatancias, segQn la hipdte· 

sis que se propone comprobar". {27> 

El prop6sito de esta prueba es evitar en lo posible, y

antes de hacer la inver•i~n mayor, errore1 de planeacidn que 

puedan afectar la efectividad publicitaria. 

En caso de que se deba realizar alguna rnodificacidn, s~ 

(27) C,R. Haas. "Teor!a, Ti!cnica y Pr&ctica de la Publici-
dad". P&q. 24. 
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r~ necesario regresar al paso correspondiente para poder de-

sarrollar la nueva estrategia. Por lo general, los cambios-

se har&n a la plataforma publicitaria o a loa desarrollo• de 

los anuncios y/o comerciales. 

5,12. ELABORACION DE ESTRATEGIA Y PRESUPUESTOS DE MEDIOS Y-

PROGRAMACION PUBLICITARIA. 

Ya habiendo probado la estructura del anuncio y/o come~ 

cial, el siguiente paso es elaborar la estrategia y presu--

puestos de medios. "La planeacidn de medios ea el proceso-

de diseñar un curso de accidn que muestre cdmo aerfn utilil! 

do• el tiempo y el eapacio de publicidad para contribuir al

logro de loa objetivos de mercadotecnia". C281 

Adn cuando lo• 111edioa publicitarios a utilizar ya han-

sido previamente seleccionados, ea necesario preparar una e~ 

trategia adecuada, con el fin de diseñar el uso que se le d! 

r& a cada medio, es decir, el ndntero de comerciales y anun-

cios que se transmitir•n en cada medio, la colocacidn de los 

anuncios en los medios impresos, el vehfculo individual den

tro de cada medio y una posible programacidn de fechas, ho--

ras, canales y medios especfficos. Todos estos factores es-

(281 John s. Wright, Daniel s. warner, Willis L. Winter, Jr. 
& Sherilyn K. Zeigler. "Advertising". P&g. 749. 
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t!n sujetos, claro está, a la disponibilidad de cada medio. 

La estrategia de medios también deberá estar basada en

la informaci6n adquirida acerca del mercado que se quiera 

abarcar y las características de cada medio, para diseñar la 

estrategia más adecuada. 

Con base en la estrategia elaborada, se deber! realizar 

un presupuesto para cada medio a utilizar, que 16gicamente-

depender! también de su di•ponibilidad, por lo que se requi! 

re una gran flexibilidad presupuestaria. 

lntimamente relacionada con la estrategia de medios se

encuentra la programaci6n publicitaria. Esta no se refiere

ª la programaci6n de medios, sino que mas bien, esta dltima

se deriva de la anterior, Es decir, la distribuci6n publici 

taria se refiere a una planeaci6n estratégica de la publici

dad, mientras que la programaci6n y estrategia de medios --

constituye una planeaci6n t!ctica. Ambas est!n relacionadas 

y son muy importantes para el impacto publicitario. 

La programaci6n o distribuci6n de la publicidad consis

te en una distribuci6n general de la publicidad a través de

un per!odo largo determinado de tiempo (por ejemplo, un año}. 
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Esta programaci6n es dif!cil de e•tablecer, puesto que

la oportunidad de las campañas se ve afectada por las tempo

radas, el comportamiento del cliente y diversos factore1 •u!?. 

jetivos, Esta planeaci6n busca predecir las fluctuacione1 y 

trata de reducirlas. Se ba•a en el criterio utilizado p•ra

la elaboraci6n del presupuesto de vent11, e1 decir, que el -

punto mayor de publicidad debe situar•e antes del p1111to mayor 

esperado de ventas. cuanto ~. con•tante• sean la1 venta1,

m«s constante 1er& la publicidad, 

Por otro lado, con base en 101 objetivo• de la campaña-

1e puede determinar la frecuencia y la forma en que 1e van a 

transmitir los mensaje1. E1to es, la campaña puede di•tri-

buirse1 concentrada, uniforme o intermitentemente, y los me~ 

sajes pueden transmitirse con una frecuencias uniforme, cre

ciente, declinante o alternada, E1to puede repre1entarse -

con una matriz propuesta por Philip Kotler, 

El problema radica en la elecci6n del mejor patr6n, d! 

pendiendo de los objetivos, el mercado, el producto o servi 

cio y los demSs elementos mercadot~cnicos que intervengan-

en cada caso. 

Este paso es swnamente importante, pues la frecuencia

y distribuci6n de los mensajes es fundamental para que la--
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publicidad tenga los efectos deseados y cumpla con los obje

tivos establecidos, 

5.13, PREPARACION PARA LA PROOUCCION. 

La preparaci6n para la producci6n consiste en la elec--

ci6n y consecuci6n de diversos elementos necesarios para pr~ 

ducir los anuncios y/o comerciales. Entre los factores que-

se deben considerar ~ara este paso est!n1 

1.- La elecci6n de la casa o agencia productora. 

2.- La selecci6n de modelos, fot6grafos y demas perso--

nal especiali1ado, 

3.- La preparaci6n del gui6n tl!cnico, que "constituye-

el material sobre el que trabajara el publicitario junto con 

el realizador" (29) y que corresponde a los movimientos de-

cSmaras y actores, los encuadre1, etc. para la producci6n de 

un comercial, 

4,- La consecuci6n de la utiler!a o material adicional-

que se utilizara en la producci6n de comerciales y/o anun---

cios, comos floreros, vestuario, adornos, etc. 

La preparaci6n de la producci6n requiere de previsi6n y 

constituye una planeaci6n en s! de los elementos necesarios-

(29) Biblioteca Salvat de Grandes Temas. "La Publicidad".-
P!g, 98, 
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para producir el material publicitario. Este paso puede ha

cerse simult•neamente a la elaboraci6n de la estrategia y -

presupue•tos medios. 

5,14. COTIZACION DE PRODUCCION PARA APROBACION. 

Una vea que ya •e tiene definido todo el material que-

ae vaanece•itar para la producci6n de lo• anuncio• y/o co•• 

mercialea, a•f como el per•onal que •e requiere, •e debe fo! 

mular una coti1aci6n de la producci6n para determinar su co! 

to total, 

Esta cotizaci6n debe incluir los costos de cada elemen-· 

to, comieones, etc., para que, habiendo obtenido un pre•u·-

puesto general de producci6n, •ea presentado al cliente y 

date pueda otorgar su aprobaci!!n o propoaici6n de cambio, 

Por lo general, la cotizaci&tde producci6n e• aprobada· 

por el anunciante, ya que la preaentaci6n de los planes ant! 

rieres, como los desarrollos y los presupuestos de medios,-

puede ofrecerle una base para el c•lculo estimado de los 9•! 

tos de producci6n, 

·s.1s. PRODUCCION DE LOS ANUNCIOS Y/O COMERCIALES. 

Este paso comprende todas las operaciones pr!cticas det 

filmaci~n, grabaci6n, tO!lla de fotograffas, impreai6n y, en-· 
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general, la elaboraci6n de todos los originales, Es indispe!!_ 

sable una coordinaci6n continua entre los productores y la-

agencia, con el fin de controlar que la realizaci6n de los-

anuncios y/o comercialea cumpla con todos los requisitos es• 

tablecidos. 

Una vea producidos y aprobados 101 originales o prime-

ra1 copia1, se proceder• a la producci6n de voltlrnenes o n1lm! 

ro de copia• de cada anuncio y/o comercial que ae requieran

para la implementaci6n del programa, 1ean cintas, grabado1,

pruebas fina1, l'1nina1 o fotograf!a1. La producci6n de vo-

ldmene1 ae deriva de la estrategia de medio1 elaborada, 

5.16. ENTREGA DEL MATERIAL PRODUCIDO Y CONTRATACION DE ME·-· 

DIOS, 

Ya revisados 101 originale1 y primeras copias del mate

rial producido y ordenada la producci6n de voltlrnenes, la en

trega de todo el .. material e1 un paso sub1ecuente. Sin embar 

go, se puede aprovechar el tiempo para realizar la contrata

ci6n de loa medios aeleccionados. 

Es realmente con base en este paso cuando se puede def! 

nir con seguridad la programaci6n de los anuncios y/o comer

ciales, la cual, como se dijo anteriormente, depende de la-

disponibilidad de cada medio. 
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El costo de los medios ser& el e1tipulado en el presu-

puesto de medios, exceptuando la comisi6n asignada para la-

agencia y ya habiendo considerado el descuento otorgado por

cada medio. 

5.17. ELAllOllACION DE LA PAUTA DE LOS ANUNCIOS Y/D COll!RCIA•• 

LES• 

La pauta de 101 anuncio• y/o comerciale1 e1 la program! 

ci6n definitiva de 101 mi1mo1, ea decir, la e1pecificaci6n-

del medio general, vehlculo individual, colocaci6n, dfa y h~ 

ra de transmiai6n y/o publicaci6n, duraci6n de loa comercia

les y nOmero de anuncio• yf o comerciales por un determinado

periodo de tiempo. 

La elaboraci6n de esta pauta 1e deriva, como se mencio• 

n6 en p&rrafoa anteriorea de la e1trategia y pre1upueato1 de 

medios y de la contrataci6n de 101 miamos. 

5,18. IMPL!MENTACION OEL PROGllAMA PUBLICITARIO. 

La imple1110ntaci6n del programa conai1te ya en la tran1-

miai6n y publicaci6n de 101 anuncios y/o comerciales. E1,-

en realidad, la concretizaci6n de la planeaci6n del mi1mo. 

5, 19, CONTROL DE LOS ANUNCIOS Y /O COl1ERCIALES, 

Como en todo proceso de Planeaci6n, el control es indi! 
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pensable para el flujo del proceso de planeaci6n publicita-

ria. El control ha sido definido en el capftulo 2 como la-

confrontaci6n de lo planeado contra los resultados reales, 

Asr, el control de loe anuncios y/o comerciales es una

tarea que corresponde a la agencia publicitaria y que se re! 

liza con el fin de checar si aquello• est4n siendo tranamit! 

dos y publicado• bajo las condiciones estipuladas de1 hora-

rio, colocaci6n, duraci6n y dem4• caracterfsticas de la pu-

blicidad, 

El objetivo principal del control de los anuncios y/o-

comerciales es el de evitar, en lo po•ible, errore• repetit! 

vos de tran1misi6n y publicaci6n que puedan alterar el efec

to del mensaje publicitario, mediante la detecci6n oportuna

de esos errore•. 

Este pa•o cumple con toda• la1 fases de un proceso de--

control, ya que1 

l.- Se tienen norma• de medici6n e1tablecida11 

2.- Se observan los resultado• realesr 

3,- Se comparan con loe planeados y 

'·-Se toman acciones correctivas en los casos que lo-

requieran. 
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La herramienta de control m.fs utilizada en esta etapa•• 

es la observaci6n personal. 

5.20. INVESTIGACION DE LA EFICIENCIA DEL PROGRAMA PUBLICITA• 

llIO. 

El dltimo pa10 del proce10 de planeaci6n publicitaria-

ea la inve1ti9acien de la eficiencia del programa. Constit~ 

ye, junto con el palo anterior, la fuente de retroalimenta-

ci6n del proceso, ya que en el' paso anterior, se controlaba

la transmisi6n y publicaci6n de loa anuncios y/o comerciale1 

bajo las condiciones estipuladas, mientras que este paso ti! 

ne como fin controlar los efecto1 publicitarios, comparando· 

los resultados con los objetivos establecidos. 

"Aunque son evaluaciones de algo que ya pa16, dicen al• 

comunicador qui~ne1cuch6 au mensaje y da una base para pla-

near los futuros mensajes". (291 

Esta base fundamenta la retroalimentaci6n del proceso, 

Por lo general, se puede separar la inve1tigaci6n de -

los efectos publicitarios en dos aspectos: el efecto de la--

C29l s. watson Dunn, "Publicidad. Su papel en la Mercado-
tecnia Moderna". P.fg. 664, 
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comunicaci6n y el efecto en las ventas, 

La investigaci6n de los efectos de la comunicaci6n tra

ta de averiguar la eficiencia del mensaje desde el punto de

vista de la comunicaci6n y constituye la parte en la que 

realmente se puede medir la efectividad de la publicidad, 

Los principales mdtodos que 1e utilizan en esta invest1 

gaci6n son1 la investigaci6n de opinione1, el mdtodo de lec

tura, las pruebas de memoria y reconocimiento, las encuestas, 

el teldfono coincidente y el método de recordaci6n ayudada.

Cada uno de estos mt!todos tiene como fin la medici6n de la-

efectividad de diverso& elementos publicitarios, como por -

ejemplo1 c6mo se reacciona ante un texto, ilustraci6n, etc., 

los Indices de lectura, recordaci6n, atenci6n, compren1i6n,

credibilidad y retenci6n de los anuncios y/o comerciales, -

etc. En caso de estar interesado en profUndiza'r en el eatu

dio de alguno de los métodos mencionados, se sugiere consul

tar la bibliograf la que se presenta en la parte posterior de 

este estudio. 

La inve1tigaci6n de los efectos de la comunicaci6n uti• 

liza también tdcnicas como1 el muestreo estadlstico, la en-

cuesta, la entrevista y, en algunos casos, aparatos electr6-

nicos de medici6n. Es costosa y lleva tiempo, pero sus re--
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aultados pueden ser objetivos y constituir una base a6lida-

de informaci6n para fundamentar una nueva planeaci6n. 

La investigaci6n de los efectos de la publicidad en laa 

ventas es sumamente dif!cil de realizar, debido a la impoai-

ble tarea de aialar el efecto publicitario de los dem4a fac

tores que intervienen en una deciai6n de compra, por ejemplo, 

los comentarios, el precio o el mismo uso del producto. Ea

por esto que la relaci6n ventaa-publicidad es tan aubjetivo

y, por tanto, inmensurable. 

Sin embargo, exiaten ca1oa en loa que esta relaci6n y-

la contribuci6n publicitaria a las ventas se hace patente y

es realmente sencilla de demoatrar. Tal es el caso de los-

pedidos por correo como respuesta de una publicidad directa. 

Por otro lado, existen modelos matem4ticos que ae utili 

zan para calcular el efecto publicitario en ventaa, pero aon 

m~todos muy costosos y complejos de desarrollar. 

La dificultad mencionada para medir los efectos de la-

publicidad en las ventas se acrecienta si se toma en cuenta

que las vuitas logradas son el producto de un esfuerzo conju~ 

to de los elementos de mercadotecnia no Onicamente un resul

tado de la publicidad, Debido a esta dificultad, y siendo--
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la publicidad un elemento mercadotl!cnico, se puede sugerir--

el derivar los objetivos publicitarios de los de mercadotec

nia y •medir los resultados concretos alcanzados por la pu-

blicidad, de acuerdo con las metas señaladas", (361 como por 

ejemplo: el elevar la penetraci6n de un mensaje publicitario 

de un X por ciento a un z por ciento en Y nOmero de meses, 

Te6ricamente, la consecuci6n de loa objetivos publicit! 

rios se traducirS en el logro de lo• subjetivos de mercado--

tecnia, ea decir, en la medida en que se alcancen los prime-

ros, se deber4n cumplir las metas de mercadotecnia y, por --

tanto, las de ventas, 

La investigaci6n de la eficiencia publicitaria ea, como 

ae dijo anteriormente, el final y el inicio de un proceso de 

planeaci6n, ya que puede sentar las bases para una nueva de-

finici6n de objetivos de mercadotecnia y constituir el fund! 

mento de la inveatigaci6n previa a la determinaci6n de loa--

objetivos de publicidad. 

5,21. TIPOS DE PROGRAMAS Y CONCLUSIONES DE CAPITULO. 

Existen vario• tipos de programas publicitarios. Loa--

(361 Cyril Freeman. •c6mo Evaluar la Contribuci6n de la pu
blicidad", PSg. 3. 
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principales son1 

1.- Los programas de introducci6n, que tratan de demos

trar que hay una necesidad insatisfecha y un producto o ser

vicio que la puede satisfacer, crean una demanda. 

2.- Los programas competitivos, cuyo fin ea definir y-

apoyar una marca en particular, una vez aceptado el producto 

o aervicio genlrico, 

3.- Los programas de retenci6n, que buscan mantener una 

poaici6n alcanzada por un producto o servicio determinado•,• 

dentro del mercado. 

4.- Los programas institucionalea, cuyo objetivo es la

creaci6n de una imagen favorable hacia una empresa, constit~ 

yendo un objetivo a largo plazo, pero de efectos duraderoa, 

Cada tipo de programas est& definido por los objetivos

de lata y para cada campaña en particular, se debe realizar

una planeaci6n adecuada, la cual seguirfa b&sicamente loa P! 

sos y operacionea detalladaa,anteriormente. 

se han expuesto las etapas que componen el proceso de•• 

planeaci6n de programas publicitarios especificando las ca-

racter!sticas e importancia de cada una. Como se 9uede ob•· 

servar, cada etapa es un proceso de toma de decisiones con•• 

su definici6n, evaluaci6n y selecci6n de alternativas, y la· 

determinaci6n de los planes derivados para curso de acci6n--



142 

seleccionado. 

Cada fa1e publicitaria significa planeaci6n. Sin emba~ 

go, cabe repetir que la efectividad de la publicidad no es-

triba Gnicamente en la aplicaci6n mec&nica de estos pasoa.-

Depende tambifn del ingenio y el criterio de loa que reali-

ian la publicidad, asf como la coordinaci6n con 101 dem&s -

elemento• de mercadotecnia. 

L• publicidad eficiente e• creatividad e ingenio, ea--

an&li•i• e investigaci6n, e1 planeaci6n. 



CAPITULO VI 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO 
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6,1, ANALISIS E INTERPRETACION DE R!SULTADOS 



1.- ¿En la planeacien de su1 programas publicitario1, deter

minan previamente sus objetivo1? 

sí lOO\ 
No • 0,0\ 

100 ' 

El 100\ 4e la1 empre1a1 entreviata4a1 conei4eran que 1i no-

determinan 1us objetivos previamente 1e podrían encausar ha• 

cia finea equívoco1, lo que traería como con1ecuencia una f! 

lla en la organizaci6n en general y de1de luego no 1e logra

rían las met11 del departamento e1pecffic1Unente en eate c1101 

101 objetivos de publicidad, 



2.- ¿En base a qu~ son establecidos sus objetivos?. 
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Como se ouede observar en la gr&fica anterior, loa obje 
tivos son establecido• principalmente en ba1e a la competen~ 
cia que existe tanto en productos y en empresas con respecto 
a otros1 as1 como en la situaci6n econ6mica y financiera que 
atraviesa tanto el pata como la misma empresa. 
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3.- ¿Qué técnicas de investigaci6n utilizan para recopilar-

la informaci6n necesaria para establecer el curso de ac

ci6n a seguir? 

10 

9 

8 

7 

33 

~ observaci6n 

[gO~ experiencia 

67 79 11 

1::1 experimentaci6n 

Debido al giro de empresas que repreeentan el univ8rso
muestra en donde la rotaci6n de programas publicitarios ea•• 
tan elevado la técnica que consideran la mSe adecuada 81 la
experiencia, ya que no 18 cuenta con el tiempo 1uficiente P! 
ra hacer pruebas piloto, que pudieran arrojar resultado1 que 
marquen una guta de acci6n a seguir. 
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4.- ¿Bajo qué criterio es elegida la mejor alternativa?, 

100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

78 

U factor econ15mico 

uaoa del 
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89 28 11 

~ imagen 

conoci
miento 

67 11 

~ competencia 

crear una 
demanda 

O obaervacil5n 

Debido al gran crecimiento en el mercado actual, el fac 
tor mis importante ea la competencia ya que es la Gnica for= 
ma de poder mantenerse dentro del mercado, ofreciendo al con 
sumidor l'.n beneficio superior al que ofrecen las otras empr! 
sas del mismo ramo. 
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5.- ¿Se lleva a cabo una experimentaci6n de la alternativa-

seleccionada?, 

sr 33 ' 

No = 67 

Debido al giro de los Autoservicios no se puede experimentar 

en un 100.0% la alternativa seleccionada ya que depende de-

la naturaleza del producto a promocionar y del tiempo que V! 

ya a durar la promoci6n. 



150 

6.- lQUé herramientas o técnicas cualitativas utilizan en la 

toma de decisiones?. 

90 

80 

70 

60 

so 

40 

30 
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10 

=:= delfos 

33 78 

D técnicas de juego 

33 

tormenta de 
ideas 

28 

cadena de fi 
1es y medios 

c!rculo de 
calidad 

ittl otros 
Ltll 

La herramienta o técnica cualitativa que m!s se utiliza 
es la tormenta de ideas, por la experiencia con la que se -
cuenta y considerando que el tiempo es un factor primordial
para la oportunidad en las promociones reduciendo a1! tam--
bi8n el coito de publicidad. 
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7.- ¿Qué herramienta o técnica cuantitativa utilizan en la--

toma de decisiones?. 

100 

90 

80 

70 

60 

•• so •• •• 40 •• •• 30 •• •• • 20 •• •• •• •• 10 •• ** •• •• •• ** 

r::::J GrSficas de Gantt 

f*-.i anSlisis del punto 
~ de equilibrio 

O valor pretente 

O 1ímplex 

D transl)orte O C,P,M. !*! T,l.R, = Otros 

La herramienta o técnica cuantitativa mSs utilizada es
el valor presente, sin dejar de utilizar otras técnicas como 
son: el anSlisis del punto de equilibrio y la T.I.R. 
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B.- ¿Establecen ustedes pol!ticas para la consecuci6n de sus 

Programas Publicitarios?. 

100 ' 

s! 100 

No = O \ 

El 100\ establece pol!ticas de publicidad para la con1ecu--

ci6n de sus programas ya que considera que no ser!a posible-

llegar al resultado esperado sin establecer las normas o cr! 

terios que gu!an la acci6n hacia el logro de sus objetivos, 
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9.- ¿Qué procedimientos utilizan para el establecimiento de

sus políticas?. 

Sf = 56 1 

No = " 1 

"' 

Se ape9an a las pol!ticaa generales de la empresa y en base• 

a ésta• se determinan las pol!ticas específicas del departa• 

mento. 

Más de la mitad de las empresas visitadas establecen sus po

líticas. 
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10.- ¿Son comunicadas por escrito a todo el personal relacio 

nado con dicho programa?. 

s! 78 

No 22 

78 ' 

Como se puede observar en la gr~fica anterior un 78 \ de las 

empresas comunican por escrito las pol!ticas establecidas de 

un programa determinado a las personas que tienen una rela-

ci6n directa con el mismo; ya que 9onsidcran de vital impor

tancia que tengan conocimiento de ellos para as! poder lo--

grar de un modo m~s acorde y conjuntamente con los objetivos 

establecidos. 
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11.- lEs expresada gráficamente la secuencia de las activid~ 

des que se realizan en un programa publicitario?. 

sr = 100 

~ o 

100 ' 

Todas las empresas expresan gr&ficamente la secuencia de las 

actividades que se realizan en un programa publicitario, ut! 

lizando principalmente las Gr~ficas de Gantt. 
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12.- ¿Es elaborado un presupuesto para cada uno de los pro-

gramas publicitarios?. 

Sí 89 

No 11 

89 ' 

Todas las empresas exceptuando una, elaboran un presupucsto

publicitario para cada uno de sus programas ya que conside-

ran necesario fijar el costo que representa el gasto de pu-

blicidad. 



13,- ¿Con qué periodicidad son revisados y reevaluados?. 

Mensual 67 

Trimestral 33 
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Todas las empresas revisan y reevaldan sus presupuestos de-

publicidad, sin embargo el 67% considera necesario reevalua~ 

los mensualmente, ya que debido a la situaci6n econ~mica por 

la que atraviesa nuestro país piensan que no es real apegar

se a un prnsupuesto de mayor tiempo. 
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14.- ¿Elaboran ustedes un presupuesto para cada medio publi

citario?. 

SI 78 l 

No = 22 l 

78 ' 

El 78\ elaboran un presupuesto por cada medio publicitario,

ya que, es necesario encauzar los recursos econ6micos por di 

ferentes medios, existiendo algunos programas qua a su consi 

deraci6n es m~s fácil promocionar por algan medio espec!fico. 
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15.- ¿Se lleva a cabo un control durante el proceso de pla-~ 

neaci6n de los programas publicitarios?. 

sr 89 i 

No 11 % 

Todas las empresas, excepto una, st llevan a cabo un control 

durante el proceso de planeaci6n de sus programas publicita

rios, 
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17.- ¿Considera usted que la publicidad es una herramienta-

de mercadotecnia que coadyuva a la venta de bienes y -

servicios?. 

SI = 100 

No= 

100 % 

Todas las empresas consideran a la publicidad como una hcrr!!_ 

mienta de mercadotecnia que coadyuva a la venta de bienes y

servicios, ya que a través de ella se dan a conocer como em

presa en s!, los productos que se ofrecen y los beneficios-

que se pueden obtener a través de ellas. 
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18.- ¿Considera usted que es importante llevar a cabo una -

planeaci6n de los programas publicitarios para alcanzar 

los objetivos fijados?, 

sr = lOO 

No= O 

100 ' 

Todas las empresas consideran importante llevar a cabo una-

planeaci6n de programas publicitarios oara as! poder alean-

zar los objetivos fijados, ya que piensan que sin planeaci6n 

de programas publicitarios no so logra el objetivo fijado, 



6.2. COMPARACION DE OBJETIVOS CON RESULTADOS, 

6.2.1. OBJETIVO GENERAL. 
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El objetivo de la presente investigación fue el de con~ 

tatar si las empresas dedicadas a la publicidad de las Tien

das de Autoservicio del sector privado del área metropolita

na de la ciudad de México, siguen los pasos del proceso de-

planeaci6n para la elaboración de programas publicitarios. 

Una vez analizada e interpretada la información recaba

da; podemos concluir que sí sesigue un proceso de planeaci6n, 

sin embargo, el procedimiento que siguen no se efectda de la 

manera señalada por el mismo proceso, debido, a que la natu

raleza de la publicidad utilizada en los autoservicios, gen~ 

ralmente, tiene una vida muy corta, ya que est~ basada en la 

"oportunidad" tanto de la misma empresa como del proveedor. 

Es decir, se lleva a cabo la planeaci6n sin pasar por-

todos los pasos del proceso de planeaci6n, sin dejar las em

presas de planear sus programas publicitarios. 

6.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

1) Conocer c6mo se planean los programas oublicitarios

dentro de las empresas dedicadas a la publicidad de las Tie~ 

das de Autoservicio del sector privado del área metropolita

na de la ciudad de M6xico. 
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Todas las empresas determinan previamente sus objetivos, 

tomando la experiencia como base para nuevas promociones. -

Utilizan herramientas cualitativas: tormenta de ideas, y --

cuantitativas como es el valor presente. Se establecen pol! 

ticas para la consecuci6n de sus programas publicitarios ªP! 

gándose a las pol!ticas generales de la empresa, siendo com~ 

nicadas por escrito al personal involucrado. Expresan gráfi 

camente la secuencia de sus actividades, elaborando un presu 

puesto para cada medio, el cual se revisa y revalda mensual

º trimestralmente, 

se lleva un control durante el proceso de planeaci6n, 

2) Constatar si utilizan herramientas como auxiliares-

para la planeaci6n de sus programas publicitarios, 

Dentro de las herramientas cualitativas m&s utilizadae

se encuentra: la tormenta de ideas, delfos, cfrculos de cal! 

dad y cadena de fines y medios. Dentro de las herramientas

cuantitativas m&s utilizadas est!n: el valor presente que es 

el más utilizado sin dejar fuera las gráficas de gantt, el-

punto de equilibrio y la tasa interna de retorno. 

6,3, COMPARACION DE HIPOTESIS CON RESULTADOS, 

HIPOTESIS GENERAL. 

Los pasos que toman en consideraci6n las empresas dedi· 
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cadas a la publicidad de las Tiendas de Autoservicio del ses 

tor privado del ~rea metropolitana de la ciudad de México,-

para la planeaci6n de sus programa1 publicitarios se basan-

en métodos cualitativos y cuantitativos. 

La hip6tesisantes mencionada queda aprobada ya que la-

inveatigaci6n arroj6 dato1 favorable• hacia la utili1aci6n-

de ~todos cualitativos y cuantitativo1. 

HIPOTISIS ESPECIFICAS, 

ll Para obtener la mayor efectividad dentro de cualqulAr 

programa 1e debe basar en 101 principio• de planeaci6n aeña• 

lado1 por la Adftlini1traci6n, 

La• empre1as dedicada• a la publicidad de Tienda• de A~· 

to11rvicio del 1ector privado del •rea 1111tropolitana de la-

ciudad de lllxico, el 1e ba1an en 101 principio• de planea--

ci6n 1eñalado1 por la adftlinietraci6n, obteniendo una mayor•• 

efectividad en 1ua programa• publicitario1, 

21 La publicidad ea la herramienta de la 111ercadotecnia• 

que coadyuva a la venta de bienes y servicios que ofrezca -

cualquier empresa a un mercado. 

Todas las empresas si con1ideran a la publicidad como--
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una herramienta de mercadotecnia que coadyuva a la venta de• 

bienea y aervicioa, ya que, a travfa de ella ae dan a cono-

car COlllO e11preaa en a!, loa productos que ae ofrecen y loa•• 

beneficio• que ae pueden obtener a travfa de ella, 

ll La planeaci6n de loa proqr ... a pllblicitario1 •• ia•• 

portante, pues establece una gufa para alc1n1ar 101 objeti•• 

VOi fijados. 

Toda• laa e111¡>reaaa af conaideran i"J>Ortante llevar a C! 

bo una planeaci6n de proqraaaa publicitario• para a1r pocler

alcan1ar loa objetivo• fijadoa, 

Obj, Gral. - Paaoa del proceao de planeaci6n, 

Obj. - C6mo planean. 

Obj, 2 - Utiliaan herraaientaa. 

Hip. Gral. - H. Cualitativas y cuantitativas. 

H.E. Basan en principios de planeaci6n, 

H.E. 2 - Publicidad ea una harramienta-venta. 

H.E. 3 - Plan. prog. publicitario eatablece una 

gula para alcanzar loa objetivos. 
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CONCLUSIONES 

una de las· conclusiones m&1 relevantes de la pre1ente·

investigaci6n se desprende del papel preponderante que laa-

Tiendas de Autoservicio del sector privado del &rea metropo

litana de la ciudad de Ml!xico concedieron a la promoci6n co

mo parte integral de la publicidad, siendo esto• e1tableci•· 

mientos lo• distribuidores de los producto• que lo• provee•• 

dores canalizan a trav8s de ello1. 

se c0111prender& la importancia y nece•idad de tal e1tra

tegia mercadot~cnica, por lo 1iguiente1 

~as tiendas de Auto1ervicio no fabrican loa producto•-

que exhiben y venden al consumidor, Cadenas como Gigante,-

Aurrer& y Comercial Mexicana ofrecen 101 producto• de "Marca 

Libre• c01110 propio1, para crear una imagen favorable de 1u-

in1tituci6n1 1in embargo, e1to1 producto• ion c0111prado1 de--

101 mi•mos proveedora• para 1er etiquetado• con la propia -

marca de la in1tituci6n. 

Lo• otros productos exhibidos en los autoservicios son

suaceptiblea de ser promocionados conjuntamente con el pro-

veedor y las cadenas distribuidoras. 
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En cuanto a promoci6n, se observaron dos situacione•• 

1.- Cuando los productos son de caracter temporal se -

lleva a cabo una planeaci6n publicitaria, ya que ad • pue-

den anticipar la1 nece1idade1 de 101 con1umidore1. 

2.• cuando 101 producto• •on de otra naturale1a, 1•• •• 

prOllOCionH H bHln qeneral111ente en el factor aportunidad,• 

No es posible entonce• llevar a cabo una planeacien con to•• 

doa sus pasos debido a que el tie111po de promocien e1 genera! 

mente muy corto, 

La planeaci6n de los programas publicitario• •e efectda 

cuando la publicidad institucional crea una imagen favorable 

a la empreaa, 

Se constate en este e1tudio que la planeaci6n e• una •• 

funci6n admini•trativa ba1ica, ya que e1 el punto de partida 

para lograr los objetivo• fijado1. 

Las tiendas de Autoservicio con•ideran de vital impor•• 

tancia la determinaci6n previa de sus objetivo•, •in e•te P! 

so los resultados podr!an enfocarse hacia fines equlvocos,-

Como la competencia es un factor relevante los objetivos se

establecen en base a ~sta, No puede olvidarse tampoco la s! 
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tuaci6n econ6mica y financiera por la que atraviesa el pat1-

Y consecuentemente la empresa misma, 

La1 herramientas utilizadas para la planeaci6n 1on1 va

lor presente, punto de equilibrio, grAfica1 de Gantt (Cuant! 

tativa1), Tormenta de ideas y Delfos (Cualitativa1l 1iendo-

la experiencia un factor primordial, 

Se llevan a cabo pre1upue1tos que ion revi1ado1 y reva

luado• mensual y/o trirne1tralmente, elaborlndo1e en 1u mayo

rta para cada medio publicitario, 

La1 poltticas se basan en la1 directrice1 generales de

la organi1aci6n, son comunicadas en forma escrita al per10-

nal involucrado en la planeaci6n de 101 programas publicita

rio&. 

La secuencia de las actividades que se realizan deben--

1er expresadas gr&ficamente. Se establece un control duran

te el proceso de planeaci6n para JJOder detectar a tiempo po

sibles errores y as! ooder llegar al objetivo fijado. Se -

apegan a los principios de planeaci6n, ya que loa programa1-

1on factibles, flexibles y cuantificables. 

Consideran a la publicidad como la herramienta mercado-
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t•cnica que apoya la venta de servicios y bienes, tomando en 

con1ideraci6n que para lograr el dxito debe efectuarse una-

planeaci6n de programa• publicitarios, 
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RECOMENDACIONES 

Para finali1ar el pre1ente eatudio ae ha conaiderado n! 

cesario hacer una eerie de recomendaciones, que ae hacen ne• 

ce1ariaa para loqrar, que laa tiendas de auto servicio, ai•• 

gan y puedan obtener mejore1 reeultadoa que 101 que ha1ta •• 

ahora han con1eguido. 

1.- Llevar a cabo 101 pa1oa de planeaci6n colllO lo .. rea la•

adlliniatr1ci6n (Capitulo 3), Ya que e1 con1iderad1 cOllO 

la 11ejor for11a de llegar • loa re1ultado1 11peradoa con• 

•xi to. 

~.- Ho pa1a por alto que la publicidad e1 una llerrlllienta de 

.. rcadotecnia que tien1 la funci6n de1 

- Ayudar a la venta de biene1 y 11rvici01 

• Crear una i•99n favorable de la e1111r111 

hacia el con11111idor 

- Crear una de111nda 

• Mantener el mercado actual 

Por lo que debe poner a1pecial cuidado 1n dirigir la p~ 

blicidad hacia loa objetivos. Para e1to, ae hace evi•• 

dente la planeacidn de loa proqrama1 publicitario• en•• 

la1 tienda1 de Autoservicio. 
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- l1tudios de mercado. (Inveati9acien1. 
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- Ob1ervacien,- encue1ta,- experiaentacien - etc. 

4.- Se debe llevar en una forma constante un control de todo 

el oroce10 ya que e1to trae como con1ecuencia une aayor

efectividad y eficiencia en lo• programa• publicitario1-

y por ende en la or9ani1acien en general. 

s.- Llevar a cabo una planeacien en cuanto a la• oportunida

de1, ya que l1ta1, ion la principal fuente para la• pro-

110Cione1. !• decir en cuanto a lo po1ible •• dlben ha-

car programa• de publicidad, a nivel ma1ivo, debido a 

que en oca1ionae una prOllOCien no ha logrado penetrar a• 

todo el aercado actual y potencial. 

6.- Debe procurarse dar al con1umidor el mejor precio y ser

vicio, para e1to se sugiere que se trate de con1e9uir el 

11&nor precio posib.le con los proveedorH. biailmo 1e•• 

recOlllienda variedad tanto en productos cOlfto en calidad y 

precio de los mismos ofreciendo aar siempre un 1u1tituto 

del producto que el consumidor va a comprar, 

7.- Las personas que est~n al frente del departamento de pu

blicidad o de la compañía misma, deben ser de preferen--
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cia Licenciados en Publicidad o en su defecto en Adm6n,

de Empresas; como características deben de tener: 

- Amplitud de criterio 

- Ser personas con eap!ritu emprendedor 

- Tener creatividad 

- Tener experiencia en el puesto 

- Abierto el cambio 

8.- Por Oltimo tratar siempre de mejorar la imagen institu-

cional que se tiene. Para esto se sugiere, limpieza, ª! 

plitud, rapidez en cajas, personal que oriente al consu

midor, etc, 

Asimismo se debe recordar que constantemente nacen nue-

vos ml!todos y procedimientos que pueden ir mejorando día 

a d!a actividad publicitaria, logrando as! loa objetivo1 

del departamento mismo y como consecuencia los de la or

gani1aci6n en general. 
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