INSTITUTO TECNOLOGICO DE SONORA
Educar para Trascender

MIPyME

y el proceso de crecimien
y consolidacion empresar

Jesus Nereida Aceves Lopez
Nora Edith Gonzalez Navarro
Beatriz Ochoa Silva

Dina lvonne Valdez Pineda
Imelda Lorena Vazquez Jiménez.




Autores:

Jests Nereida Aceves Lopez
Nora Edith Gonzalez Navarro
Beatriz Ochoa Silva

Dina Ivonne Valdez Pineda
Imelda Lorena Vazquez Jiménez.

Colaborador:
Octavio Bojorquez Camacho

Edicion Literaria:

Maribel Guadalupe Gil Palomares
Alba Rosa Peiuiiuri Armenta
Maria de Lourdes Serrano Cornejo
Raquel Ivonne Velasco Cepeda

Portada:
Manuela Albina Rios Figueroa

Gestion Editorial
Oficina de Proteccion de Obras Literarias y Cientificas

MIPyMES y el Proceso de Crecimiento y Consolidacion
Empresarial

Educar para
Trascender

Instituto Tecnoldgico de Sonora



2011, Instituto Tecnoldgico de Sonora.

5 de Febrero, 818 sur, Colonia Centro,
Ciudad Obregdn, Sonora, México; 85000
Web: www.itson.mx

Email: rectoria@itson.mx

Teléfono: (644) 410-90-00

ISBN (Edicion impresa): 978-607-7846-84-0
ISBN (Edicion electronica CD): 978-607-7846-85-7
ISBN (E-book): 978-607-7846-86-4

Se prohibe la reproduccion total o parcial de la presente obra,

asi como su comunicacion publica, divulgacion o transmision
mediante cualquier sistema o método, electronico o mecéanico
(incluyendo el fotocopiado, la grabacion o cualquier sistema de
recuperacion y almacenamiento de informacién), sin consentimiento
por escrito de Instituto Tecnologico de Sonora.

Primera edicion 2011

Hecho en México



DIRECTORIO ITSON

Mtro. Gonzalo Rodriguez Villanueva
RECTOR DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE SONORA

Dr. Marco Antonio Gutiérrez Coronado
VICERRECTORIA ACADEMICA

Mitro. Javier Saucedo Monarque
VICERRECTORIA ADMINISTRATIVA

Mtra. Mercedes Meza Montenegro
SECRETARIA DE RECTORIA

Dra. Imelda Lorena Vazquez Jiménez ,
DIRECCION ACADEMICA DE CIENCIAS ECONOMICO
ADMINISTRATIVAS

Dr. Juan José Padilla Ybarra
DIRECCION ACADEMICA DE INGENIERIA Y TECNOLOGIA

Dr. Luciano Castro Espinoza
DIRECCION ACADEMICA DE RECURSOS NATURALES

Mtro. Silvano Higuera Hurtado
DIRECCION DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES



PROLOGO
Las organizaciones son grupos de individuos decididos a realizar tareas distintas en un

todo, que al integrarlas conforman una unidad con propositos comunes, estas entidades
sociales conforman areas de trabajo que bien puede diferenciarlos por la afinidad en las
tareas realizadas. En general, el desarrollo social de sus miembros subyace en las
relaciones de trabajo que con el tiempo determina de manera importante la conducta
como integrantes de la empresa y, sin duda, también de la satisfaccion individual que
influencia sus relaciones familiares y por ello de su comunidad.

Un estudio de diferentes areas de la organizacion y con la idea de hacer notar la
importancia de la descripcion de los asuntos operativos de ellas a fin de resaltar la
aplicacion de los conceptos de los estudios organizacionales a la vida de la empresa,
este grupo de investigadores conformado por Jests Nereida Aceves Lopez, Beatriz
Ochoa Silva, Nora Edith Gonzalez Navarro, Dina Ivonne Valdez Pineda e Imelda
Lorena Vazquez Jiménez presentan a la organizacion empresarial, acentuando las
estructuras simples o pequefias empresas como una entidad que bien se puede entender
analizando los asuntos relativos a sus acciones especificas en sus diferentes areas de
trabajo.

Asi inician sefalando la importancia de diagnosticar a las organizaciones para planear
su futuro; mencionan los autores uno de los asuntos de mayor relevancia para una
organizacion donde la creatividad y el desempeio estratégico de sus directivos resulta
fundamental y sus conocimientos acerca de los métodos para acceder a la realidad de las
organizaciones puede marcar la diferencia entre la administracion de una organizacion
competitiva y otra destinada a desaparecer.

En este aspecto del acceso a los datos empiricos de las empresas los investigadores
expresan su experiencia investigativa al describir cada una de las técnicas de
investigacion requeridas para recolectar los datos que conformaran el diagnostico
organizacional, condicidn sine qua non para iniciar el disefio de la planeacion
estratégica.

Resaltar la importancia del manejo de las técnicas para el acceso a los datos es cubrir
una laguna en la experiencia de los directivos; por una parte, si los directivos tienen
estudios de administracion, es seguro que en su carrera profesional contemplan asuntos

metodologicos, pues éstos son mds utilizados por académicos en tareas de



investigacion; por otra parte, si los ejecutivos son administradores por su experiencia es
quiza un problema mayor.

Un apartado notable de este libro es su decidida orientacion para mostrar la necesidad
de planear en la empresa para asegurar el logro de sus metas. Asi, el disefio paso a paso
de cada una de las partes de la planeacion estratégica se muestra como receta. Sin
embargo, es importante advertir que las actividades de planeacion (en especial la
estratégica), son una de las actividades gerenciales con mayor grado de incertidumbre y
dificultad, para llevarse a cabo. Lo anterior en primer lugar, porque es necesario contar
con habilitacién de personal en tareas directivas; en segundo lugar, por la necesidad de
trabajar interdisciplinariamente para diagnosticar a la organizacion, y los factores del
ambiente externo. Una tercera dificultad, es la necesidad de contar oportunamente con
los datos de mercado, econémicos, politico, culturales y ambientales necesarios para
advertir a la empresa de las amenazas de los ambientes y de las oportunidades que se
deben aprovechar para ganar una posicion mas competitiva.

Dos temas importantes en la operacion de las organizaciones es la buena administracion
de los aspectos financieros y contables, que en este caso los autores dan cuenta de su
capacidad de pormenorizar las tareas fiscales y financieras, potenciando asi la
especializacion de estas actividades empresariales a fin de enfatizar en la imperiosa
necesidad de cuidar los flujos financieros para el mejoramiento de la productividad de
las organizaciones.

Otro factor crucial en las actividades de las organizaciones productivas es el estudio del
mercado en el que se encuentra inmersa la entidad. El conocimiento de ambiente
externo de la empresa resulta esencial para que la participacion sea competitiva respecto
de los productos que se ofrecen, sus precios, promociones y aspectos referidos a la
distribucion que como lo detallan bien los autores son la imagen de la empresa en la
mentalidad de los clientes.

Finalmente, la descripcion del caso especifico de la empresa pequefia 0 microempresa y
su relevante participacion en el contexto nacional, sus beneficios y problemas de apoyo
financiero forma parte de los contenidos que definen la realidad de la operacion de las
organizaciones empresariales, ubica al lector en los tipos de entidades que predominan
la realidad del sector econdmico en México.

Por la importancia que tiene el conocimiento de las organizaciones y la necesidad de
contar con material académico que describa las tareas operativas de éstas, la necesidad

de planear el conjunto de factores enddgenos de las empresas y los estudios del



ambiente externo que posibiliten una participacion efectiva en los mercados locales e
internacionales y de esta manera contribuir al desarrollo de las regiones mexicanas, se
recomienda ampliamente la lectura de esta obra a toda persona con vision empresarial;

fundamentalmente a académicos, estudiantes y empresarios.

Octavio Bojorquez Camacho
Universidad Auténoma de Sinaloa
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CAPITULO I

Recoleccion de datos a través de instrumentos de diagnostico en las
microempresas: su seleccion e implementacion.
Jesus Nereida Aceves Lopez
jnaceves(@itson.mx

El objetivo del presente documento es proporcionar al microempresario informacion
respecto a los instrumentos de recoleccion de datos que puede utilizar en su empresa,
con el fin de diagnosticar la situacion actual de su negocio, para identificar sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. De tal forma que pueda
desempefiarse bajo un esquema preventivo, a través de propuestas de mejora continua.
Este documento mostrard de una manera sencilla, los diferentes tipos de instrumentos
que existen, sus conceptos, ventajas y desventajas, de manera que el empresario los
conozca y tenga informacion que le permitan identificarlos, seleccionarlos y aplicarlo de
manera efectiva en su empresa.

Sin duda alguna, hoy por hoy, las microempresas deben ser capaces de adaptarse
y responder al nuevo contexto de entorno global, en que el mundo empresarial se esta
desempefiando, esto las obliga a desarrollar actividades que les permitan ser
competitivas, situacion que significa un enorme reto para este tipo de negocios. Para lo
cual, es indispensable que estos microempresarios estén conscientes de la necesidad de
aplicar herramientas de autoevaluacion que le faciliten a la empresa, identificar de
forma simple y rapida, la situacion actual real de su negocio. Estas herramientas son
conocidas como instrumentos de diagndstico, los cuales permiten a la empresa
determinar sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, y en base al andlisis,
poder compararse con los planes, objetivos que se tengan establecidos a futuro, o en su
caso a partir de esta informacion, realizar la planeacion integral de su negocio; es decir,
establecer propuesta de mejora. Los instrumentos de diagndsticos deben ser utilizados
en las empresas de manera constante, ya que solucionan problemas de diversas indoles,
es decir desde administrativo, contable, hasta el area de operaciones.

Los instrumentos de diagnosticos seran utilizados dependiendo de la situacion
que se pretende conocer, de tal forma que en cada caso se utilizardn mas o menos
instrumentos, segun sea el objetivo del trabajo.

Los instrumentos de diagnoéstico requieren de un hébito y de una habilitacion
constante. El resultado probable sera un trabajo sistematico, ordenado, sencillo y digno

de credibilidad.



Para lograr una mejor comprension de esta tematica, se partira de la descripcion
del concepto: Recoleccion de los datos, 1o cual implica elaborar un plan detallado de
procedimientos que conduzcan a reunir datos con un proposito especifico.

Baena (1981), menciona: los Instrumentos de Diagndstico son una herramienta
que permiten detectar una problematica de una entidad para todo interesado en acceder
al conocimiento exacto y detallado de dichos instrumentos.

Dentro de los procesos mds importantes en cualquier organizacion es la recoleccion de

datos, cuya validez estard determinada por el tipo de instrumento de diagnodstico que se

utilice, de ahi la importancia de tener conocimiento que para recolectar la informacion

se debe considerar lo siguiente (Martinez, 1999):

e Seleccionar un instrumento de medicion el cual debe ser vdlido y confiable para
aceptar los resultados.

e Aplicar dicho instrumento de medicion.

e Organizar las mediciones obtenidas, para poder analizar los registros.

Dentro de los métodos para la recoleccion de datos se encuentran, primeramente: la

observacion.

Observacion: es la informacion visual de lo que ocurre en una situacion real,

clasificando y consignando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin

esquema previsto y segun el problema que se estudia.

Cuando se decide utilizar la observacion hay que tomar en cuenta ciertas
consideraciones: el instrumento de diagnostico debe ser planificado cuidadosamente, el
cual debera cumplir con requisitos de validez y confiabilidad.

Respecto a lo anterior, autores como Tamayo (1996), establece que el instrumento
de observacion sera valido y confiable cuando retina y cumpla con los siguientes
requisitos:

e Determinar el objeto, situacion, caso, entre otros (qué se va a observar)

e Determinar los objetivos de la observacion (para qué se va a observar)

e Determinar la forma en que se van a registrar los datos.

e Observar cuidadosa y criticamente.

e Registrar los datos observados.

e Analizar e interpretar los datos.

e Elaborar conclusiones.

e Elaborar el informe de observacion.
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Es importante sefialar que el éxito de la observacion, radica en gran parte de la
persona que lo realiza, es decir, que debera ser llevado a cabo por una persona que sea
habil y sistematico en registro de datos, de tal forma que sea capaz de diferenciar los
aspectos significativos de la situacion que esta observando, de aquellos que no tienen
importancia.

También se requiere habilidad para establecer las condiciones de manera tal que
los hechos observables se realicen en la forma mas natural posible y sin influencia de
otras personas u otros factores. Cuando se decide usar este método es requisito
fundamental la preparacion cuidadosa de los observadores, asegurandose asi de la
confiabilidad de los datos que se registren y recolecten.

Las desventajas son que se requiere de mucha habilidad y agudeza para ver los
fenémenos estudiados, demanda gran cantidad de tiempo, puede tener sesgo; el humano
ve lo que quiere ver, al momento de la interpretacion puede distorsionarse los hechos e
ir mas alla de lo que se observo en realidad.

Para reducir los problemas se debe definir claramente los objetivos, determinar
la unidad de observacion, las condiciones en que se asumird y las conductas que
deberan registrarse.

Es importante saber que el uso de la observacion, puede carecer de objetividad al
cometer errores, en relacion a: los observadores, el instrumento utilizado y la situacion
observada.

Respecto a los errores relacionados con los observadores, éstos se asocian al
hecho de la participacion de otras personas, ademas del observador, durante el proceso
de la observacion de los hechos o fendmenos en estudio.

Esta situacion puede conducir a una falta de consistencia de los resultados, ya
que los observadores pueden diferir en la cuantificacion y registro que se haga de los
aspectos observados. El problema se suscita por la falta de una definicién operacional y
precisa de la manera en que sera medida y observada la variable y el registro de tales
observaciones, siendo necesario tomar precauciones para asegurar no solo que la
observacién sea correcta, sino también que el registro de los hechos retina esas
condiciones.

Es conveniente que la observacion esté acompafiada por instrucciones escritas y
verbales para que orienten al observador, sobre como se llevara a cabo todo el proceso y
que haya demostracion y practica de las observaciones que se realicen. El observador

también puede jugar el rol de participante o no participante.
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La observacion participante implica que el observador o el responsable de
recolectar los datos se involucren directamente con la actividad objeto de la
observacion, lo que puede variar desde una integracion total del grupo o ser parte de
éste durante un periodo. Algunos errores que suelen cometerse estan relacionados con
las emociones del observador, ya que al involucrarse en la situacion pierde la
objetividad en la observacion, registro, andlisis e interpretacion de los hechos o
fenémenos.

La observacion no participante ocurre cuando el observador no tiene ningun tipo
de relaciones con los sujetos que serdn observados ni forma parte de la situacion en que
se dan los fenomenos en estudio. En esta modalidad, al no involucrarse el observador,
los datos recogidos pueden ser mas objetivos, aunque, por otro lado, al no integrarse al
grupo puede afectar el comportamiento de los sujetos en estudio y los datos que se
observan podrian no ser tan reales y veraces.

Respecto a los errores en relacion al instrumento de observacion, se relacionan
con los desaciertos en que se incurre en su elaboracion y lo que se desea medir. Esto se
evita con una definicion operacional y libre de ambigiiedades e imprecisiones de las
variables en estudio, especificando en el instrumento los criterios o indicadores de la
medicion de tales variables.

La especificidad de ese instrumento estd relacionada con el problema, objetivos
y forma en que se va a hacer la observacion (observacién simple y observacion
sistémica).

La observacion simple, no regulada o no controlada, es la que solo se tienen
unos lineamientos generales para la observacion, sobre los aspectos del fendmeno que el
observador tiene interés en conocer. La observacion sistematica, regulada o controlada,
es la que se dispone de un instrumento estandarizado o estructurado para medir las
variables en estudio de una manera uniforme.

La observacion simple se usa mas en estudios exploratorios y la observacion
sistematica esta dirigida a quienes desean probar hipotesis en que se debe especificar
claramente qué se observara, como se observara y como se hara el registro de datos.

Los errores relacionados con el objeto que se observa se dan cuando los aspectos
que deben ser conocidos de las unidades o fenomenos de observacion, no se presentan
en igualdad de condiciones para todos ellos, ya sea porque varien las circunstancias en

que se observa el fenomeno o a la propia variabilidad del sujeto en estudio.
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La observacion es un método cuya técnica que
se usa es con el fin de estudiar a las personas en sus
actividades de grupo y como miembros de la
organizacion, asi mismo permite al observador

determinar que se estd haciendo, por qué se esta

haciendo, quién lo hace, cuando se lleva a cabo, cuanto
tiempo toma y donde se hace.

Otro método de recoleccion de datos es el que se conoce como encuesta: este
método consiste en obtener informacion de los sujetos de estudio, proporcionada por
ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias.

La encuesta es una técnica para recopilar informaciéon tomando una muestra de
la poblacion objetivo, con ella se obtiene informacion sobre las necesidades y
preferencias de usuarios y clientes, difiere de un censo donde toda la poblacion es
estudiada, también se puede obtener datos de la informacion recolectada y las preguntas
suelen ser cerradas.

La encuesta es un método que sirve para obtener informacion especifica de una
muestra de la poblacion, mediante el uso de cuestionarios estructurados que se utilizan
para obtener datos precisos de las personas encuestadas.

Hay dos maneras de obtener informacion con este método: la entrevista y el
cuestionario.

Sin duda, alguna uno de los métodos de recoleccion de datos mas utilizados por
las empresas, es la entrevista, esto se da desde la primer visita que hace una persona a la
empresa; por ejemplo, el tener una vacante en el negocio, donde el responsable de
contratar, inicia con un interrogatorio, ello con el tnico fin de obtener datos, para
conformar la informacion completa de a quien esta entrevistando, para con ello tomar la
mejor decision de seleccion del personal que trabajara en la organizacion.

De lo anterior se deduce que las microempresas, no estan tan ajenas al uso de
estos instrumentos, aspecto que les facilitard la comprension de la existencia de
diferentes tipos, usos, ventajas y desventajas de los instrumentos de diagnosticos.

En su concepto la entrevista: Es la comunicacion
establecida entre el entrevistador y el sujeto de estudio

(entrevistado), con el fin de obtener respuestas verbales y no




verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto.

El entrevistado es la persona que tiene alguna idea o alguna experiencia
importante que transmitir. El entrevistador es el que dirige la entrevista, debe dominar el
didlogo, debe hablar lo menos que pueda de modo que permita que el informante hable
lo mas que pueda y logre el rapport, haga que el informante le tenga confianza para que
le cuente la tematica que ¢l desee, segun lo sefiala Best (1974).

Segiin Best (1974), una entrevista es un didlogo en el que la persona
(entrevistador), hace una serie de preguntas a otra persona (entrevistado), con el fin de
conocer mejor sus ideas, sus sentimientos su forma de actuar.

La entrevista es el contacto inicial que tienen el entrevistador y entrevistado, por
lo que es recomendable que ésta se realice de una forma organizada y planeada, para lo
cual se identifican ciertas etapas, como son: preparacion: donde se establecera la
informacion que se busca obtener; saludo: es una parte importante en esta actividad,
pues es a partir de esto que se establece un contacto fisico con los participantes, éste
debe ser firme, mirando los ojos del entrevistado y con seguridad; crear confianza: es
recomendable que el entrevistador haga sentir al entrevistado que es bien recibido, que
se sienta comodo rompe hielo: se refiere que el entrevistador debera establecer una
platica de aspectos generales, que permita tener una interaccion mejor con su
entrevistado, tal es el caso de realizar una pregunta que no tenga que ver con el objetivo
de la entrevista y que sea comun entre ellos, posteriormente se le explica al entrevistado
cual es el objetivo de la platica que tendran.

Intercambio de informacion: la platica aborda directamente el objetivo de la
charla, donde primeramente se realizaran preguntas generales, como su experiencia,
profesion, lugares de trabajos anteriores, posteriormente se le hardn pregunta
especificas donde se le cuestionaran directamente sobre el puesto para el que se le esta
entrevistando, (si esa es la situacion) es aqui donde el entrevistador debe lograr que el
entrevistado proporcione la mayor informacién posible, es en este momento que
también se le debe cuestionar sobre problemas u obstaculos que haya tenido en trabajos
anteriores para asi identificar su capacidad en la solucion de problemas.

Terminacion, una vez que el entrevistador haya agotado todos sus
cuestionamientos, entonces debera concluir la entrevista, donde es recomendable que se
le pregunte al entrevistado si tiene alguna duda de la platica que sostuvieron, la
terminacion debe efectuarse de la misma manera que el saludo inicial, es decir, de una

forma firme, mirando a los ojos y con seguridad, evaluacion, una vez concluida la
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platica, el entrevistador revisara y analizara la informacion recabada del entrevistado, a
fin de hacer un diagndstico de la persona y decidir o no su contratacion.

La entrevista se utiliza para obtener informacion de manera verbal, a través de
preguntas acerca de las necesidades de la organizacion, y los entrevistados deben ser
personas relacionadas de alguna manera con la empresa, el sistema actual o el sistema
propuesto.

Para su formulacion se requiere preparar las preguntas que van a plantearse y los
documentos necesarios, fijar un limite de tiempo y preparar la agenda para la entrevista,
elegir un lugar donde se puede conducir la entrevista con mayor comodidad y hacer la
cita con la debida anticipacion.

Se estima que este método es mas eficaz que el cuestionario, ya que permite
obtener una informacién mas completa, debido a que el entrevistador puede explicar el
proposito del estudio y especificar claramente la informacion que necesita, y si hay una
interpretacion erronea de la pregunta permite aclararla, asegurando una mejor respuesta.
Hernandez (1998), afirma "es también posible buscar la misma informacion por
distintos caminos en diversos estudios de la entrevista", obteniéndose asi una
comprobacion de la veracidad de las respuestas.

Como técnica de recoleccion de datos la entrevista tiene muchas ventajas; es
aplicable a toda persona, incluso con aquellas personas que tienen limitacion fisica u
organica que les dificulte proporcionar una respuesta escrita.

Hay dos tipos de entrevista: la estructurada y no estructurada, la primera se
caracteriza por estar rigidamente estandarizada, replantean idénticas preguntas y en el
mismo orden a cada uno de los participantes, quienes deben escoger la respuesta en 2, 3
0 mas alternativas que se les ofrecen. Inclusive los comentarios introductorios y finales
se formulan de la misma manera en todas las situaciones.

Para orientar mejor la entrevista estructurada, se elabora un formulario que
contenga todas las preguntas. Sin embrago, al utilizar este tipo de entrevista el
entrevistador tiene limitada libertad de formular preguntas independientes generadas por
la interaccion personal. Algunas ventajas que presenta este tipo de entrevista son:

a) La informacion es mas fécil de procesar, simplificando el analisis comparativo.
b) El entrevistador no necesita ser entrenado arduamente en la técnica.

¢) Hay uniformidad en el tipo de informacion obtenida.

También tiene desventajas, tales como:
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d) Es dificil obtener informacion confidencial.
e) Se limita la posibilidad de profundizar en un tema que emerja durante la entrevista.

La entrevista no estructurada es mas flexible y abierta, aunque los objetivos de
la investigacion rigen a las preguntas, su contenido, orden profundidad y formulacion se
encuentra por entero en manos del entrevistador. Si bien el entrevistador, identifica las
bases del problema, los objetivos y las variables, elabora las preguntas antes de realizar
la entrevista, modifica el orden, la forma de encauzar las preguntas o su formulacion
para adaptarlas a las diversas situaciones y caracteristicas particulares de los sujetos de
estudio. Este tipo de entrevista es muy util en los estudios descriptivos y en las fases de
exploracion para el disefio del instrumento de recoleccion de datos. Las ventajas de este
método son:

e Es adaptable y susceptible de aplicarse a toda clase de sujetos en situaciones
diversas.

o Permite profundizar en los temas de interés.

o Orienta a posibles hipdtesis y variables cuando se exploran areas nuevas.

Entre las desventajas se cita:

e Serequiere mas tiempo.

o Es mads costosa por la inversion de tiempo con los entrevistadores.

o Se dificulta la tabulacion de datos.

e Se requiere de mucha habilidad técnica para obtener la informacién y mayor
conocimiento del tema.

Aun con esas desventajas y dada la utilidad de la entrevista, en sus dos formas,
todo usuario debe familiarizarse con su uso, ya que su utilizacion es muy frecuente para
realizar diagnosticos.

La entrevista no estructurada es menos compleja en comparacion con la
estructurada, pues existe mayor amplitud en el interrogatorio asi como libertad en el
entrevistado de responder abiertamente a su criterio y expresarse sin limite de tiempo.
Es decir, se trabaja con preguntas abiertas, sin un orden preestablecido, adquiriendo
caracteristicas de conversacion. Esta técnica consiste en realizar preguntas de acuerdo a
las respuestas que vayan surgiendo durante la entrevista.

Tiene el inconveniente de que puede pasar por alto areas de aptitud,
conocimiento o experiencia del observado, al obviar preguntas importantes del tema a

tratar.
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En este sentido se pierde informacion que puede ser de interés, este tipo de
entrevista puede plantear cuestiones previas que serdn indagadas en la entrevista, o
puede desarrollarse sin preparacion, pretendiendo que el entrevistado exprese su
situacion. Entre sus principales caracteristicas hay que destacar que: el entrevistador no
tiene un listado de preguntas para hacer, s6lo se tiene una idea de lo que se va a
preguntar, las preguntas que se hacen dependen del tipo y caracteristicas de las
respuestas.

Ejemplo de la entrevista no estructurada, ;Sobre que te gustaria recibir
capacitacion?

Otra modalidad de la encuesta es el cuestionario: es el método que utiliza un
instrumento o formulario impreso, destinado a obtener repuestas sobre el problema en
estudio y que el investigado o consultado llena por si mismo.

El cuestionario puede aplicarse a grupos o individuos, estando presente el
encuestador o el responsable del recoger la informacion, o puede enviarse por correo a
los destinatarios seleccionados en la muestra.

Debido a su administracion se puede presentar problemas relacionados con la
cantidad y calidad de datos que pretende obtener para el estudio.

Algunos problemas asociados con el envio de los cuestionarios podrian ser: que
no fuese devuelto; los consultados pueden evadir la respuesta a alguna pregunta o no
darle la importancia necesaria a las respuestas proporcionadas. Por ello, el instrumento
que se use para la recoleccion de datos debe ser objeto de una cuidadosa elaboracion.

Algunas ventajas del cuestionario son: su costo relativamente bajo, su capacidad
para proporcionar informacidén sobre un mayor nimero de personas en un periodo
bastante breve y la facilidad de obtener, cuantificar, analizar e interpretar los datos.

Dentro de las limitaciones de este método figuran las siguientes: es poco
flexible, la informacion no puede variar ni profundizarse, si el cuestionario es enviado
por correo se corre el riesgo de que no llegue al destinatario o no se obtenga respuesta
de los encuestados; ademads, resulta dificil obtener una tasa alta de complecion del
cuestionario.

Debido a esa posible pérdida de informacion se recomienda cuando se use este
método una muestra mas grande de sujetos de estudio.

Es importante mencionar que el cuestionario se divide en dos tipos abierto y

cerrado.

17



Los cuestionarios abiertos se aplican cuando se quieren conocer los
sentimientos, opiniones y experiencias generales; también son futiles al explorar el
problema basico.

El formato abierto proporciona una amplia oportunidad para quienes respondan
o escriban las razones de sus ideas. Algunas personas sin embargo, encuentran mas facil
seleccionar una de un conjunto de respuestas preparadas que pensar por si mismas.

Best (1974), el cuestionario abierto se distingue de la siguiente manera:

a). Las preguntas abiertas no delimitan de antemano las alternativas de respuesta.

b)."Las preguntas abiertas son particularmente tutiles cuando no tenemos informacion

sobre las posibles respuestas de las personas o cuando esta informacion es insuficiente".
c¢). Esaquel que solicita una respuesta libre.

d). Esta respuesta es redactada por el propio sujeto.

e). Proporciona respuestas de mayor profundidad.

f). Es de dificil tabulacion, resumen e interpretacion.

El cuestionario cerrado limita las respuestas posibles del interrogado. Por medio
de un cuidadoso estilo en la pregunta, el analista puede controlar el marco de referencia.
Este formato es el método para obtener informacion sobre los hechos. También obliga a
los individuos para que tomen una posicion y forma su opinidon sobre los aspectos
importantes.

El cuestionario cerrado se caracteriza asi:

e Esaquel que solicita respuestas breves, especificas y delimitadas.

e "Para poder formular preguntas cerradas es necesario anticipar las posibles

alternativas de respuestas".

e Estas respuestas piden ser contestadas con:

o Dos alternativas de respuestas (respuestas dicotomicas): Si o No.

o Varias alternativas de respuestas: donde se sefiala uno o mas items (opcidon o
categoria) en una lista de respuestas sugeridas. Como no es posible prever todas las
posibles respuestas, conviene agregar la categoria Otros o Ninguna de las Anteriores,
segln sea el caso. En otras ocasiones, el encuestado tiene que jerarquizar opciones o
asignar un puntaje a una o diversas cuestiones.

Ventajas:

-Requiere de un menor esfuerzo por parte de los encuestados.

-Limitan las respuestas de la muestra.

-Es facil de llenar.
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-Mantiene al sujeto en el tema.
-Es relativamente objetivo.
-Es facil de clasificar y analizar.

Seglin Baena (1981), comenta, al igual que las entrevistas, los cuestionarios
abiertos, se aplican cuando se quieren conocer los sentimientos, opiniones Yy
experiencias generales; también son ttiles al explorar el problema basico, por ejemplo,
un analista que utiliza cuestionarios para estudiar los métodos de verificacion de crédito,
en un medio ambiente de ventas al menudeo, podria recabar mas informacioén
provechosa de una pregunta abierta de este tipo: jComo podria simplificarse y
mejorarse el proceso de verificacion de crédito para los clientes?.

Continuando con este mismo ejemplo, y desarrollado para un cuestionario
cerrado, la pregunta seria, ;Como podria simplificarse y mejorarse el proceso de
verificacion de crédito para los clientes? Respuestas: a) colocando mas cajas, b) contar
con mas personal de atencion.

Como puede observarse en los dos tipos de cuestionarios, el abierto busca saber
todo lo que el entrevistado nos quiera decir, respecto a la pregunta relacionada, en
cambio en el cuestionario cerrado, se le establecen opciones de respuesta a cerca de lo
que especificamente el encuestador quiere saber.

El desarrollo de un cuestionario se rige por etapas, los cuestionarios bien hechos
no se desarrollan rapidamente, llevan tiempo y mucho trabajo.

La primera consideracion se encuentra en determinar el objetivo del
cuestionario. ;Qué datos quiere conocer el analista a través de su uso? El analista define
como utilizar los cuestionarios a fin de obtener los hechos, al considerar la estructura
mas util para el estudio y la mas sencilla de entender por parte de los interrogados.

Lleva tiempo desarrollar preguntas bien elaboradas y deben siempre probarse y
modificarse, si es necesario, antes de que imprima una forma final y se distribuya.

En base a lo anteriormente mencionado, se puede concluir: los retos que
enfrentan las microempresas hoy en dia, son de gran exigencia, desde el desarrollo de
procesos, actividades, la elaboracion de un producto atractivo para el mercado, cuyo
cliente se caracteriza por ser cada vez mas exigente, ello por la variada oferta que tienen
para elegir sus productos, por lo que estas empresas deberdn estar preparadas para
mantenerse y responder de una manera competitiva en este nuevo entorno empresarial

de contexto global.
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Para ello, los empresarios deberan estar conscientes de que es indispensable
tener pleno conocimiento de todo el desempefio organizacional que lleva a cabo su
negocio, esto bajo una Optica sistémica e integral, de tal forma que se puedan estar
realizando propuestas de mejora continua. Lo anterior sin duda alguna sélo serd posible
en la medida en que esté dispuesto a diagnosticar y evaluar de forma constante todo el
desempefio organizacional de su negocio, para lo cual deberd utilizar las herramientas
de recoleccion de datos que existen, cuyo objetivo es que le permitan determinar la
situacion real y actual de su negocio, ello a través de la transformacion de datos, en
informacion util para la oportuna y correcta toma de decisiones, de tal forma que la
empresa se desempeiie bajo un contexto de prevencion y no de correccion, en base a
propuestas de mejora continua.

Para lo cual podré utilizar instrumentos de diagnostico como son la observacion,
entrevista y cuestionario.

Para la correcta seleccion y aplicacion del instrumento de diagnéstico el
empresario deberd considerar lo siguiente: conocer los diferentes instrumentos que
existen para recabar la informacion, tener clara la informacién que desea obtener,
evaluar los recursos con los que cuenta para implementar determinado diagnostico, la
delimitacion del alcance de la implementacion, es decir, si serd a toda la organizacion
un sector, departamento, etc., seleccion del personal adecuado para el disefio, aplicacion
e interpretacion del instrumento, el tiempo que se requerird para la implementacion y
analisis de la informacion.

La eleccion del instrumento dependera de las necesidades y de los recursos
disponibles de la empresa, es decir, se puede iniciar con un proceso, actividad,
departamento, etc. Otro aspecto interesante es que la recoleccion de datos, puede utilizar
diferentes instrumentos de diagnosticos, combinacion de ellos, no hay inconveniente en
que se trabaje de esa forma, solo lo recomendable es que identifiquen la aportacion que
cada uno de ellos generard en términos de informacion.

Cualquier negocio, independientemente de su tamafio, giro, recursos, y procesos,
estd en posibilidad de realizar diagndsticos, lo importante es saber que la realizacion de
éstos es vital para la empresa, pues esto serd en beneficio de su operacion diaria y de su
permanencia a futuro, de lo contrario siempre estaran trabajando a la deriva, sélo a lo
que de manera general observan o creen que sucederd, lo cual las coloca en total
desventaja con ellas que trabajan organizadas y con pleno conocimiento de su situacion

interna, pero sobre todo el aspecto externo.
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CAPITULO II
Planeacion estratégica para las Pymes

Beatriz Ochoa Silva

Beatriz.ochoa@itson.edu.mx

En la actualidad las micro y pequenas empresas estan involucradas en un ambiente
cambiante, por ello, se han visto forzadas a crecer y ser mejor cada dia para poder
permanecer en el mercado. Para lograrlo es necesario que detecten sus fortalezas y
debilidades, asi como las oportunidades y amenazas del entorno en el que estdn
inmersas para buscar mejores soluciones a través de la planeacion de sus metas y
alcanzar el éxito.

La planeacién en las empresas es un elemento basico para administrar a través
de ella se determina el rumbo que desean seguir, se genera a diversos niveles. Koontz y
Weihrich (2007) sefialan que la planeacion prepara a la empresa para hacer frente a
contingencias y la condiciona al ambiente que la rodea y al establecer un modelo de
trabajo o plan suministra las bases a través de las cuales operara.

Las empresas, cualquiera que sea su giro y tamafo tienen diversas finalidades
como son: los objetivos de supervivencia tanto econdmicos como sociales; pasar por
ciclos de vida y enfrentar problemas de crecimiento y de competencia, tienen una
personalidad, una necesidad y un caracter que las distingue de las demas, aun en su
propio sector o industria. Por lo que es importante que cuenten con una declaracion
explicita y compartida que oriente su rumbo a través de la vision, mision, objetivos y
valores y que sitlen mejor sus acciones para hacer frente a las adversidades;
permitiendo con esto que los empleados tengan claro a donde desean llegar, como
lograrlo, qué aspectos éticos los conduciran al futuro que quieren construir. Todo esto se
puede lograr a través de una planeacion estratégica que determinard con mayor
exactitud la incertidumbre de lo que la empresa desea lograr y su implantacion
contribuira a que sean mas competitivas en el mercado.

Partiendo de que gran parte del éxito administrativo de una empresa depende de
la determinacion exacta de los resultados que se pretenden obtener, todas las actividades
operativas que se realizan deberan ser en funcion de los planes estratégicos, donde se
traza no solo el rumbo a largo plazo, sino también minimizar los riesgos y, si es posible

mejorar las condiciones futuras.
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Es importante reconocer que la planeacion estratégica no es la solucion a los
problemas por los que atraviesa una empresa, es una herramienta til que puede brindar
multiples beneficios si se utiliza en el momento y en la forma requerida. Es asi que sin
informacion y un analisis objetivo, los prejuicios personales, la politica, las emociones,
las personalidades y el error de dar demasiada importancia a un s6lo factor o tomar
decisiones a juicio o por la experiencia de una o mas personas dentro de la empresa
pueden ejercer un papel absoluto en la formulacion de la estrategia. Es conocido que el
éxito de cualquier tipo de empresa depende en gran medida de la participacion de las
personas y de una adecuada planeacion.

De acuerdo a un estudio realizado por Morales y Ochoa (2007) las micro y
pequefias empresas cuentan con estrategias establecidas que las orienten a tener mejores
condiciones de desarrollo, carecen de personal capacitado y de planes alternos de
accion, no tiene claramente establecidas sus estrategias y sus recursos no les permiten
recurrir a consultores en administracion.

Partiendo de esta problematica de las micro y pequefias empresas se puede
plantear una soluciéon a través de la implementacion de un programa de planeacion
estratégica que les ayude a contrarrestar la constante lucha para mantenerse y crecer en
el mercado y para aprovechar todas las oportunidades que se le presenten.

Es importante cuestionarse ;qué es lo que tienen que hacer los directivos de las
micro y pequefias empresas para hacer una planeacion estratégica?, ;Esta a su alcance el
disefio del plan?, ;Qué tipo de informacion requieren para poder disenarlo?, ;La
informacion que se requiere esta a su alcance?

Para lograr lo anterior, se puede dar el primer paso haciendo una evaluacién
diagnostica el objetivo de evaluar la situacion actual de la empresa en aspectos
relacionados con el ambiente interno y externo, a partir de los resultados se puede
disenar la planeacion estratégica para la empresa. El disefio e implementacion de este
plan contribuird a que la empresa sea mas competitiva en el sector al que pertenecen.

La planeacion estratégica proporciona una oportunidad a los miembros que
integran la empresa de contribuir con sus talentos a cumplir con los objetivos
establecidos, generando con esto un sentido de responsabilidad y participacion en la
toma de decisiones.

La planeacion estratégica es un instrumento de influencia a nivel mundial cuyo
proposito es crear un ambiente de trabajo en donde se puedan tomar decisiones claras y

concisas para supervivencia de cualquier organizacion (Hill y Jones 2009).
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Los beneficios de contar con una planeacion estratégica es poder lograr
resultados optimos. De acuerdo a David (2006) identifica los siguientes aspectos a)
Ayuda a la organizacion a tener un enfoque mds sistematico, 16gico y racional para
elegir sus estrategias; b) Facilita la comprension y compromiso por parte de la
organizacion; c¢) Brinda al personal la facultad de poder decidir. €) Los empleados y los
gerentes deben participar en formular, implementar y evaluar estrategias.

El modelo usado para el disefio de una propuesta de un plan estratégico es el
planteado como un proceso que se alcanza a través de cuatro etapas:

La primera etapa consiste en definir el negocio y establecer una vision, mision,
objetivos y metas de desempefio, asi como los valores.

La segunda etapa consiste en realizar un analisis del ambiente interno y externo
para identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Posterior a este
analisis se realiza una matriz para identificar estrategias que contribuiran los objetivos y
desempefios deseados, tomando como referencia el analisis FODA.

La tercera etapa consiste en preparar y ejecutar el plan estratégico.

La cuarta etapa es evaluar los resultados y reformular el plan estratégico y/o su
aplicacion.

Para poder iniciar con las etapas del proceso de planeacion estratégica es
necesario que se realice un diagnoéstico de la empresa para conocer la situacion actual, la
informacion recabada es en relacion su estructura, ambiente interno y externo. A
continuaciéon se presenta una guia para realizarlo, La informacion recabada debe ser

proporcionada por el gerente o administrador de la empresa.

PRIMERA FASE
Analisis de la situacion actual de la empresa en estudio

Historia de la organizacion

1. (/Qué hace actualmente el negocio (o la organizacion)?
(Cuales han sido los productos o servicios?

(Quiénes han sido los clientes?

(Qué cambios ha habido en la atencion?

(Cual ha sido o como es la estructura de su organizacion?

S

(Cual es la capacidad de crecimiento de la organizacion?

24



10.

(La estructura permite reaccionar rapidamente?, ;Cual es su capacidad de
adaptacion a los cambios?
(Qué cambios ha habido en lugar, localizaciéon y recursos?
(Como se ha desarrollado la organizacién con el paso del tiempo?
(Qué cambios ha habido en la estrategia?
a. Registrar la evolucion de las estrategia (s) que han usado con el paso del
tiempo.
b. Determinar si la evolucion estratégica de esta empresa es producto de
estrategias intentadas (planeadas), emergentes o una combinacion de las
dos.

c. Funcionan las estrategias actuales.

SEGUNDA FASE

Desarrollo de vision y mision.

10.
11.
12.

13.
14.

(Esta definido su rumbo, hacia donde se quiere dirigir, hasta donde y cudndo se
quiere llegar (tiene vision)?

Si tiene vision, ;Cual es?

(La vision actual es apropiada y clara de acuerdo con los aspectos que se deben
considerar al elaborarla?

(Sino es la apropiada qué cambios le harian?

Si la empresa carece de vision, jcual deberia ser?

Si la empresa carece de vision. Describa qué consideraciones tomé en cuenta
para redactarla.

Esta definida el tipo de negocio en el que participa la empresa? (tiene mision)
(Cual es la mision?

(La mision es apropiada y clara de acuerdo?

(S1no es la apropiada que cambios le harian?

Si la empresa carece de mision, ;cudl deberia ser?

(La razon de ser (misidén) y el rumbo (vision) son conocidos y aceptados por
los empleados?

La mision y la vision, jestan publicadas y las entienden todos?

(Qué concepto tiene significado y qué los dirige a la mision y objetivos de la

organizacion?
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15

16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25

a. (Qué nos hace funcionar?
b. (Qué nos hace trabajar juntos?
c. (Por qué nos compran nuestros clientes, y qué compran nuestros

clientes?
d. ;Qué importancia tiene el crecimiento econémico de la empresa?

e. (Qué importancia tiene el crecimiento de los hombres y su mision?

. (Estan definidas los objetivos principales de la empresa?

a. (Cuadles son?
b. (Estan bien redactados?
c. (Son congruentes con la misién?

d. ¢Corresponden a la capacidad de la organizacion?
e. ¢Se cumplen?
f. (Estan definidos de acuerdo al ambiente interno y externo?

(Qué estrategias sigue la empresa?

[ Tienen relacion las estrategias con la mision y los objetivos de la empresa?
(Cuales son las politicas de la empresa?, ;Tienen relacion con la mision,
objetivos y estrategias?

(Cuales son los valores esenciales de la empresa?

(Los valores estan definidos, alineados, publicados, entendidos y aceptados?
(Estan los valores relacionados con la misién?

Si la empresa no tiene identificados los valores, ;cudles deberian ser?
Describalos.

Identifique cuéles son los principales grupos de interés.

a. (Cudles son sus exigencias?
b. (Como trata la empresa de satisfacerlos?

(Realiza la empresa acciones socialmente responsables?

. Qué acciones socialmente responsables realiza relacionadas con:

a. Empleados con capacidades diferentes.

b. Programas de voluntariado.

c. Programas de becas para los empleados y familiares.

d. Cuidado del medio ambiente.

e. Programa de reciclado de papel, plastico y recepcion de pilas.

f. Programa de orientacioén de reduccion de consumo de energia y agua

g. Atencion de quejas y reclamos de consumidores.
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26. Si se realiza acciones socialmente responsables lo hace de manera independiente

0 en cooperacion con otra organizacion.

TERCERA FASE

Analisis del ambiente externo

Analice el ambiente de la industria en que su empresa se ubica la empresa

—_—

o 2o kWD

_— = =
N = O

13.
14.
15.

(Coémo es la fuerza de la competencia?

(Como es el ambiente competitivo?

(Se han presentado cambios en el perfil competitivo?

(Como es la rivalidad entre competidores?

(Quién tiene el poder de negociacion el proveedor o la empresa?
¢(Quién tiene el poder de negociacion el cliente o la empresa?
(Existen productos o servicios sustitutos?, ;Cuales son?

(Quién tiene el control de los precios?

(Existen alianzas estratégicas entre los competidores? Especifique

. (Hay ingreso de empresas extranjeras?
. (Cudl es la reaccion de la competencia?

. {Quiénes son los principales competidores?, ;Quiénes seran los competidores en

el futuro?
(Cuales son las estrategias de los competidores?, ;Qué estrategia seguiran?
(Qué innovaciones tienen los productos de la competencia?

(Cuales son las barreras de entrada y salida?

Factores economicos y financieros

l.
2.

(Como han afectado los cambios relacionados con el factor econdémico?

(Como se identifican y analizan los nuevos negocios?

Factores tecnologicos

l.

2
3.
4

(Como afectan lo benefician los cambios en la tecnologia a la empresa?
[ Tienen capacidad para hacer frente a los cambios tecnologicos?
(La empresa ha desarrollado tecnologia?, ;Es innovadora?

(Cuales son los principales problemas tecnolégicos?
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5. (El nivel tecnoldgico de la organizacion es mejor, igual o peor que el de

competidores?

Factores de mercado
1. (Qué caracteristicas tienen los clientes actuales?
2. (Qué caracteristicas tendran los clientes en el futuro? (deseos, costumbres,
cultura, sexo, rango de edad, nivel econdomico, expectativas, ubicacion, etc.)
3. (A qué nicho de mercado se dirigen los productos?, ;Se conoce?, ;Se tiene
identificado?
(A qué nicho de mercado se debe dirigir la empresa?
(Como se identifica nuevos mercados?
. Se mide el grado de satisfaccion de los clientes?, ;Cémo ha evolucionado?

(Como estd en comparacion con los competidores?

® =N ok

(El mercado es maduro? ;Esta saturado?, ;En expansion?, ;Insatisfecho?,

(Turbulento?

Factores Naturales
1. (Qué cambios en el entorno natural han afectado o beneficiado a la empresa?
a. Escasez de cierta materia prima
b. Mayores niveles de contaminacion

c. Mayor intervencion del gobierno de los recursos naturales

Factores demogrdficos
1. (De qué manera afecta o beneficia las modificaciones de la poblacion?
2. ;De qué manera beneficia el nivel de ingreso de la poblacion?

3. (De qué manera beneficia el nivel de educacion?

Factores sociales y culturales.
1. {Qué cambios en los valores, percepciones, preferencias o conductas han afectado

o beneficiado a la empresa?

Factores Politicos y Legales.

1. (/Qué cambios en aplicaciones a la ley han afectado a al empresa?
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2.

(Qué cambios en el entorno politico han afectado o beneficiado a la empresa?

4. ;Qué tan dindmica es la industria en la que se ubica la empresa? ;Existen pruebas de

que la innovacidn estd transformando la competencia o de que lo ha hecho en afios

recientes?

5. (Cudles son las implicaciones de esto para la intensidad de la competencia tanto

ahora como en el futuro?

CUARTA FASE

Analisis del ambiente interno

Mercadotecnia

1.

12.
13.
14.

(Qué estrategias de mercado sigue la empresa?

a. Estrategias de productos.

b. Estrategias de preciso.

c. Estrategias de distribucion.

d. Estrategias de promocion.
(Son congruentes las estrategias de mercadotecnia con la mision, los
objetivos?
LEn qué etapa del ciclo de vida se encuentra la industria en la que se ubica la
empresa?
(En qué etapa del ciclo de vida se encuentra la industria en la que se ubica la
empresa?
(Cuadl es la estrategia o estrategias que usan para posicionarse del mercado?
(Corresponden a la capacidad de la organizacion?, ;Se cumplen?
(Qué caracteristicas diferentes tiene el producto o servicio?
(Cual es el valor agregado del producto?

(Qué innovaciones tienen los productos?

. (Qué innovaciones tienen los procesos?

. (Cudl es la imagen que se percibe de la empresa?, ;Cudl es la que se deberian

tener?
(Como es la comunicacién con los clientes?
(Coémo es la competitividad de los precios de la empresa?

(Cual es la posicion competitiva respecto a sus rivales?
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Recursos humanos.

15. ;Cuéles son los objetivos, estrategias, politicas y programas del area de recursos
humanos? ;se establecieron con claridad?

16. ;Como se desempefia la empresa en relacion al progreso de cada empleado?
Considere: la rotacion del personal, las quejas, la capacitacion, la calidad de vida
laboral, entre otras.

17. ;Como son los resultados anteriores en relacion a empresas similares? jtiene la
empresa una ventaja competitiva?

18. {Como son los resultados del trabajo en equipo?

19. ;Como son los sistemas de comunicacion?

20. ;Como es la capacidad del equipo directivo?

21. ;Coémo es el estilo de liderazgo?

22. (Esta bien calificando el personal de la organizacion?

Finanzas

23. ;Cuales son los objetivos, estrategias, politicas y programas del area de
finanzas?, ;se establecieron con claridad?

24. ;Se hacen planes financieros?

25. ;Como es el potencial econémico de la organizacion?

26. ;Hay flexibilidad econémica en la organizacion?

27. ;Cual ha sido la evolucion de las utilidades?

Produccion

28. ;Cuales son los objetivos, estrategias, politicas y programas del area de
produccion?, ;se establecieron con claridad?

29. ;Las instalaciones, el equipo y las oficinas estan en buenas condiciones?

30. (Cuales son los objetivos, estrategias, politicas y programas de produccion y
servicios?, ;se establecieron con claridad en funcién del rendimiento?

31. ;Cual es el tipo y grado de capacidad de operaciones?

32. (Existen técnicas adecuadas para evaluar y mejorar el rendimiento anual?

33. (Las politicas y el procedimiento de control de inventarios son eficaces?

34. ;Qué problemas estratégicos enfrenta la empresa?

30



35. (Cudl es la cadena de valor de la empresa?

36. Si no tiene cadena de valor, ;cual deberia ser?

Una vez que haya realizado el diagnostico el primer paso de la planeacion
estratégica es elaborar o revisar la vision, mision, objetivos y valores. Para el disefio de
estos elementos debe participar el personal administrativo de la empresa y se sugiere
ademds de las preguntas del diagndstico contemplar otra serie de cuestionamientos

relacionados con su elaboracion.

Vision.

La vision aclara la direccion de la empresa a largo plazo y su intencion
estratégica, la mision se establece a partir de los objetivos y los valores, la vision va
mas alla de la mision declarada y proporciona una perspectiva respecto a la direccion de
la empresa y en lo que se convertird futuro. La declaracion de vision idealmente aclara
la direccion de la empresa a largo plazo y su intencion estratégica. El futuro de la
empresa debe estar direccionado hacia el producto, el mercado y la misma empresa en
funcion de sus recursos.

Existen algunos aspectos que deben considerar para la redaccion una vision, no
debe ser convencional. Debe ser concreta sobre los resultados a entregar, no debe irse a
las soluciones. Debe Justificar los resultados y el valor afiadido que ofrecera a la
sociedad. Es erréneo enfocarse solo a la organizacion porque se absorbe a si misma y se
sirve a si misma. Asume o ignora sumar valor afadido a los clientes externos y a la
sociedad. La planeacion estratégica debe iniciar de afuera hacia dentro de la
organizacion y no de adentro hacia afuera. Ademads es importante comunicarla no sélo
al exterior sino también con sus empleados para que éstos tengan conocimiento hacia
donde se dirige la empresa y comprendan el curso estratégico que trazé la empresa para
que surja el compromiso de apoyar a la direccion deseada.

Segtin, Thompson y Strickland ( 2005) las visiones estratégicas deben tener un
horizonte de cinco afios o mas, a menos de que la empresa sea muy nueva o las
condiciones del mercado sean tan volatiles e inciertas que resulte dificil ver mas alla de
una manera confiable .

En sintesis, la vision estratégica en la empresa estd relacionada con las

contribuciones que la empresa hard interna y externamente. Debe de determinar el
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sentido mas grande del proposito, de tal manera que los trabajadores piensen que son
participes de la formacion exitosa de la empresa y debe tener un enfoque social.
Una vision debe ser:

+ Ser idealista, positiva, completa y detallada.

» Trasmitir fuerza y profunda inspiracion.

» Plantear un reto y justificar el esfuerzo.

* Proporcionar una direccion hacia la cual la organizacion deberd moverse.

e Cuando se redacta una vision, no debe ser convencional.

» Debe ser concreta sobre los resultados a entregar, no debe irse a las soluciones.

* Debe justificar los resultados y el valor anadido que ofrecera a la sociedad.
Elementos de la vision:

* Deseos.

» Experiencias.

*  Suefos.

» Percepcion de oportunidades del medio ambiente.

* Cultura organizacional.

* Valores e identidad.

Mision

La mision es el proposito basico y alcance de operaciones de una organizacion, se
establece a partir del objetivo bésico y los valores de la organizacion, asi como de su
alcance de operacion. Es la razon de ser de la organizacion, a menudo la mision esta
redactada en términos de los clientes generales a quienes sirve, ésta puede ser amplia o
reducida. Estd basada en la vision, es un compromiso con el futuro.

Segun Hill y Jones (2009), consideran que este paso de la planeacion estratégica
es llegar a definir la mision de la organizacion, enfatizando en esa declaracion de mision
el porque una empresa se encuentra en operacion, lo que proporciona un marco de
referencia para la formulacion de estrategias por lo que este autor define la mision
como una declaracion formal de lo que la empresa intenta lograr a mediano o largo
plazo.

La mision es una declaracion de conceptos y actitudes mas que detalles
especificos, la mision se expresan a altos niveles de abstraccion, no es proposito
expresar fines concretos, sino proporcionar motivacion, direccidon general, imagen y

filosofia que sirva de guia para la empresa.
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El principal objetivo de la mision se deriva de la vision, de las necesidades que han

sido identificadas y seleccionadas y de la definicion de la mision actual. Para continuar

en el camino del cambio hacia una direccion de empresa basada en una administracion

estrategias se debe de adoptar una percepcion de la situacion, donde no se pierda de

vista algo esencial para las empresas y los empresarios, el encaminar todos los esfuerzos

y que vayan a generarle valor al cliente y lograr una ventaja competitiva para la empresa

en relacién a su competencia, por lo que en la mision de debe de ver reflejada esas

intenciones.

Algunas consideraciones para la redaccion de la mision:

La declaracion de la mision es la filosofia sobre la cual opera toda empresa.
Poseer la mision no sélo es un refinamiento administrativo, sino que
proporciona la brijula que ayuda a que el personal de empresa conduzca su ruta
hacia el logro del objetivo de la misma.

Sirve para recordar a todo el mundo el proposito o la razon de ser de la empresa
a largo plazo.

Declara la perspectiva de la administracién de empresa con relacion a los
negocio en que considera esta o deberia estar durante los proximos afios.

En la préctica la declaracion de la mision debe ser formulada en forma breve y
en términos claros y precisos.

La definicion debe ser en base de lo que es la empresa y lo que quiere ser en el
mercado dentro del tiempo que se imponga como meta para lograrlo.

Se desarrolla en funcion a los valores centrales de la empresa.

Debe proporcionar la direccion orientadora para desarrollar la estrategia.

Es mas esencial cuando se centra mas en lo que hara para los clientes y la

sociedad que cuando se centra en lo que hace la empresa.

Para redactar la vision y mision quienes participen deben conocer la respuesta a las

siguientes interrogantes:

(Qué tipo de empresa es?

(Cuales son nuestras creencias, valores, aspiraciones? (compromiso, servicio,
calidad, honestidad, desarrollo, respeto, entre otros.

(Cuales son nuestros productos o servicios?

(Cuales son nuestros mercados?
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+ (Cual es nuestra tecnologia?

* ([ Como es nuestra cultura organizacional?

+ (Como es el ambiente en la empresa?

+ (Como son nuestros lideres?;coémo es el liderazgo tanto interno como el que
proyecta la empresa en el mercado?

* (En qué industria o giro estamos?

+ (Como y con quién competimos?

*  (Qué estrategias se utilizaron para superarla?

» ;Cuaéles son nuestros factores de éxito?

» [ Cuales son nuestras debilidades? ;cudles son nuestras fortaleza? (ventaja
competitiva mediante las funciones que desarrolla)

* /Qué oportunidades hay en el ambiente externo a la empresa?

+ (Qué amenazas hay en el ambiente externo?

» /Cbémo esta organizada para obtener resultados?

* [ Qué¢ quiere mejorar de la sociedad? Medio ambiente, calidad de vida, bienestar
social.

+ (Cual es la contribucion a la sociedad?

Se recomienda que las personas que participen en la redaccion tanto de la vision como
la mision deben tener las respuestas a estas preguntas. Después se les solicita que
elaboren un resumen para la visiéon y mision de 10 a 15 renglones una vez elaborado el
resumen, se les solicita que lo expongan y en equipo se redacte la vision y mision de

esta manera se lograra la participacion de todos los involucrados en el proceso.

Valores

Para la clara definicion de la vision y la mision de las organizaciones es importante
especificar los valores que serdn el fundamento esencial en la formulacion de este
primer paso de planeacion estratégica.

Los valores de una empresa definen la manera en que gerentes y empleados deben
conducirse, hacia donde deben de generar negocio para ayudarle a alcanzar su mision.
Ayudan a impulsar y moldear el comportamiento de los integrantes de la empresa, y
son considerados el fundamento de la cultura organizacional.

Esa cultura organizacional de la empresa se conforma del conjunto de valores,

normas y estandares que controlan la manera en que los empleados trabajan, para asi

34



alcanzar la mision y las metas de la organizacion, esto puede considerarse una ventaja
competitiva para muchas empresas, ya que una ventaja competitiva se fundamenta en
parte a la elevada productividad de su fuerza laboral. Estos valores segun Hill y Jones
(2009), se basan en lo siguiente:
e La administracion estd obligada a administrar de tal manera que los empleados
tengan la oportunidad de ganar de acuerdo con su productividad.
e Los empleados deben poder sentirse confiados de que hacen sus trabajos
correctamente, tendran un trabajo el dia de mafiana.
e Los empleados tienen derecho a un trato justo y deben estar convencidos de ello.
e Los empleados deben de tener manera de oponerse si consideran que se les ha
tratado en forma injusta.
La declaracion de los valores por lo tanto, se deberé ver reflejada en la vision y
en la mision ya que es la base fundamental de su disefio y en la que se verd claramente
definida su cultura organizacional y el esfuerzo que se realiza por darle valor al cliente

y a la empresa.

Objetivos

El ultimo elemento pero no menos importante son los objetivos, estos redactados en
relacion a las metas de desempefio de una organizacion que deben estar ligados a la
mision de la empresa, segun Thompson, Strickland y Gamble (2007) afirman que son
los resultados y productos que la administracion desea lograr, estos a su vez funcionan
como referencia para medir la operacion de la empresa.

Los objetivos son bastante importantes dentro de la preparacion de la primera
fase dentro de la planeacion estratégica, ya que estos definiran las metas a alcanzar, asi
mismo dan la pauta para medir el desempefio de estos. También los objetivos
representan a su vez un compromiso por parte de la administracion de una organizacion
para lograr resultados y productos particulares y deben estar relacionados con la mision
de la empresa.

Una meta es una declaracion abierta de lo que se desea lograr, por
ejemplo:”’incrementar las ventas”, a diferencia de los objetivos, éstos se cuantifican, se
establecen criterios temporales para lograrlos, se orienta a la accion e inicia con un
verbo en infinitivo y se elaboran en funcion de las metas. Ejemplo de objetivos:

“incrementar las ventas en un 20% para finales de 2010
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Los objetivos se puedes establecer para diferentes areas de la empresa, como son
las relacionadas con el crecimiento en ventas, en el mercado; los relacionados con la
eficiencia: los relacionados con costos; los relacionados con utilidades, entre otros. Se
debe tener cuidado que exista relacion con la mision y que se fijen en funcion de las

metas trazadas.

Analisis del ambiente interno y externo de la empresa.

Para analizar el ambiente existen diferentes métodos para evaluar la situacion actual de
las empresas, uno de ellos es donde se involucran las fortalezas, con lo que cuenta la
organizacion, oportunidades que es lo que deja de aprovechar, debilidades son aquellos
aspectos que carece y por ultimo pero no menos importante tenemos amenazas, que son
los posibles competidores, todo esto da la técnica denominada: fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). El cuél es la reunion de informacion
externa e interna.

De acuerdo Thompson, Strickland y Gamble (2007) el FODA que es una
herramienta que sirve para analizar la situacion competitiva de una organizacion. Su
principal funcién es detectar las relaciones entre las variables mas importantes para asi
disenar estrategias adecuadas, sobre la base del ambiente interno y externo que es
propio de cada organizacion. Esto permite conocer la situacion actual de la empresa
obteniendo un diagnostico preciso que permita tomar decisiones acordes con los
objetivos formulados.

Con esto se puede decir que el analisis FODA es una herramienta util para ver
los pasos y acciones futuras de una empresa. Este se logra mediante el estudio del
desempeiio presente del interior de la empresa y del entorno empresarial, marca posibles
evoluciones exitosas de la organizacion y permite que el nivel gerencia de la empresa
reflexione sobre ella y conozca a la mejor organizacién que pertenezca.

Este analisis se utiliza para llevar a cabo un plan que tome en consideracion los
dos ambientes para maximizar el potencial de las fuerzas y oportunidades minimizando
el impacto de las debilidades y fortalezas para formular estrategias. A continuacion se
presenta un ejemplo de identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.

Ejemplos de Fortalezas de recursos y capacidades competitivas potenciales.

- Producto muy diferenciado al de la competencia.
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- Fuerte imagen de marca.

- Ventajas de costos sobre la competencia.

- Mejores precios que la competencia.

- Fuerte publicidad y promocion.

- Capacidades de innovacion del producto.

- Capacidades para un buen servicio al cliente.

- Mejor calidad de producto en relacioén con la competencia.
- Amplia cobertura geografica.

- Capacidad financiera.

Ejemplos de debilidades de recursos y deficiencias competitivas potenciales.
- Procesos administrativos no definidos.

- Capacidad de de innovacion de producto débiles.

- Producto/servicio con atributos mediocres.

- Marca o reputacion débiles.

- Falta de controles administrativos.

- Abundancia de problemas operativos internos.

- Falta de recursos financieros para crecer.

Ejemplos de oportunidades comerciales.

- Aperturas para ganar participacion en el mercado.

- Aumento de la demanda del comprador para el producto de la industria.

- Expansion a nuevos mercados geograficos.

- Expansion de la linea de productos para satisfacer una variedad mas amplia.
- Usar las habilidades y conocimientos tecnologicos de la empresa.

- Ventas por Internet.

- Cambios en la conducta de compra de los clientes.

Ejemplos de amenazas externas potenciales para las perspectivas de una empresa.
- Creciente intensidad de la competencia.

- Descensos del crecimiento del mercado.

- Probable entrada de nuevos competidores poderosos.

- Pérdida de ventas ante productos sustitutos.

- Creciente poder de negociaciones de clientes o proveedores.
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- Nuevos requisitos regulatorios costos.
- Nuevos impuestos.

- Desempleo.

El analisis FODA no s6lo implica hacer una relacion de las cuatro listas donde
se identifican las fortalezas y debilidades de los recursos y areas de la empresa o las
oportunidades y amenazas del entorno, consiste ir mas alld con las diversas
combinaciones, de este andlisis se derivan las estrategias solidas fundamentadas en un
diagnéstico de la situacion que se puedan implementar y lograr una mejora de la

empresa y que a su vez se logren los objetivos planteados.

Analisis del ambiente interno.

Tomando como referencia las respuestas del diagnostico se deberé recabar informacion
interna relacionada con las fortalezas y debilidades de la empresa. La informacion
interna esta relacionada con aspectos que corresponden a la estructura de la empresa
como son los de organizacion, mercadotecnia, recursos humanos, produccion y
finanzas. A continuacion se presentan algunos ejemplos de la informacion que se puede

evaluar en cada uno de los factores internos analizados.

Informacion interna.
Organizacion.

- Vision, mision, valores.

- Objetivos, estrategias, politicas.
- Descripciones de puestos.

- Manuales, organigrama.

- aspectos generales de control.

Mercadotecnia.
- Ventas.
- Marca.
- Productos.
- Clientes.

- Comunicacién con clientes.
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Recursos humanos (Direccion).
- Liderazgo.

- Proceso de toma de decisiones.
- Prestaciones.

- Seleccion.

- Capacitacion.

- Relaciones laborales.

- Desempenio.

Produccion y/servicios.

- Caracteristicas del producto o servicio.

Finanzas.
- Flexibilidad econémica de la organizacion.
- Plan financiero.

- Recursos que permitan la operacion y el crecimiento.

Analisis del ambiente externo

Para realizar el analisis del ambiente externo se debe tomar como referencia los
factores del macroambiente como son los econémicos, politicos, legales, demograficos,
sociales y la competencia. El propdsito de este analisis es determinar como estos
factores pueden representar una oportunidad o un beneficio, al mismo tiempo que se

analiza la amenaza o la forma en que pueden afectar a la empresa.

Analisis del ambiente externo e interno.

Una vez que se disefiada la primera fase de la planeacion estratégica, el siguiente
paso es realizar un andlisis del ambiente interno y externo para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) de la empresa.

Para realizar el andlisis del ambiente externo se consideran los cambios en el
microambiente de los factores economico, tecnologico, demografico, social, politico y
de la competencia.

Los factores econémicos determinan la prosperidad y bienestar general de la

economia. Esto a su vez afecta la capacidad de la compaifiia para obtener una adecuada
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tasa de rendimiento. Los cuatro indicadores macroeconémicos mas importantes en este
contexto son la tasa de crecimiento de la economia, las tasas de interés, las tasas de
cambio monetario y las tasas de inflacion.

Los factores tecnoldgicos son el resultado de los nuevos descubrimientos y
desarrollos que pueden afectar o beneficiar a la empresa, como es la rapidez de la
transferencia tecnologica.

Los factores demograficos resultan cambios en las caracteristicas de una
poblacion tales como la edad, sexo, género, la orientacion sexual y clase social. La
cambiante composicion de la poblacion.

El ambiente social se refiere a la manera en que las costumbres y valores

sociales cambiantes afectan a una industria.

El ambiente politico y legal es el resultado de los cambios en las leyes y en las
regulaciones. Se derivan de desarrollos politicos y legales dentro de la sociedad y

afectan significativamente a los gerentes y sus empresas.

La competencia es otro factor de gran influencia para las empresas, este factor
se puede evaluar en funcion del modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter. Con este
modelo se evalua la rivalidad competitiva, el poder de compra del consumidor y del
proveedor con la empresa, la amenaza se entrada de nuevos competidores y la de
productos sustitutos. Se considera importante evaluar a la empresa en funcion de estos
elementos debido a que pueden ser la causa de que la ventaja competitiva de la empresa
se deteriore debido al cambio de alguna de estas fuerzas o a que los competidores logren

superar las fuerzas adversas.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de aspectos que se pueden evaluar

de cada uno de los factores externos.

Informacion externa para identificar oportunidades y amenazas.
Factores economicos.

-Tendencia del PNB.

- Inflacion.

- Tipos de interés.

- Desempleo.

- Devaluaciones.
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Factores tecnologicos.

-Avances tecnoldgicos.

Factores sociales y culturales.
- Nivel de educacion.

- Ingresos de la poblacion.

- Movilidad social.

- Cambios en el estilo de vida.
- Consumismo.

- Cambios en la preferencia del consumidor.

Factores politicos y legales.

- Legislacion sobre impuestos.
- Salud y seguridad.

- Seguridad en los productos.
- Legislacion laboral.

- Estabilidad del gobierno.

- Politica fiscal.

- Politicas de bienestar social.

Ecologia.
- Leyes de proteccion medioambiental.

- Consumo de energia.

Competencia.

- Fuerza de la competencia.

- El poder de negociacion de proveedores.
- El poder de negociacion de los clientes.
- La entrada de nuevos negocios.

- La entrada de productos sustitutos.

Una vez que se haya realizado la lista con la identificacion de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas, el siguiente paso consiste en disefiar una matriz que donde
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se relacionan los cuatro componentes y como producto de esa combinacion surgen las

estrategias.

Determinacion de estrategias.

El mundo competitivo de los negocios permite separar a los empresarios que han
logrado el éxito de aquellos que fallaron a fracasaron en la determinacion inadecuada o
alta de planeacion de que no crearon valor.

Una empresa independientemente de su tamafio puede llevar a cabo una
planeacion y ejecucion de estrategias conformadas por un conjunto de compromisos y
acciones que coordinadas e integradas ayudaron a explotar las competencias de la
empresa y lograr una ventaja competitiva.

Una ventaja competitiva se logra cuando una empresa implementa una estrategia
que sus competidores no pueden copiar o cuya imitacion les resulta demasiado costosa
(Hit, Ireland y Hoskisson, 2008).

La estrategia debe verse como un plan de accion para la administracion del
negocio. La estrategia describe “el cémo”. Por ejemplo: como pretende lograr los
objetivos de crecimiento, de ventas, de una clientela leal, de produccién, entre otros.
Ejemplos de redacciéon: Si una empresa desea para una fecha especifica cambiar la
forma de cémo sus clientes usan sus productos y extender sus ventas con la
introduccion de un nuevo producto o servicio la estrategia a seguir puede tener los
siguientes elementos:

- Continuar prestando u ofreciendo el producto con la mejor calidad y

atencion.

- Ofrecer un producto o servicio nuevo con demanda que proporcione a los

clientes un valor agregado.

- Asociarse o buscar intermediarios para expandir su mercado.

- Mejorar de modo considerable el servicio al cliente.

- Usar ofertas para combatir a la competencia.

Cada empresa de acuerdo a su situacion decide la forma y el tipo de estrategia
que elegird. Se pueden dirigir hacia el mercado buscando una nueva clientela en el
sector alto, medio o bajo, esto dependerd del segmento y del producto o servicio que
ofrezca. Otras empresas pueden optar por estrategias ofensivas para distinguir su

producto o servicio de la competencia, otras empresas usan estrategias defensivas, éstas
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se llevan a cabo cuando se defienden las estrategias usadas por la competencia o para
fortalecer su posicion en el mercado.

De acuerdo a Thompson, Strickland y Gamble (2007) una estrategia ofrece
mejores perspectivas cuando se basa en acciones, planteamientos comerciales y
medidas competitivas dirigidas a atraer clientes de tal manera que se distinga de sus
competidores y conquistar su propia posicion en el mercado.

Para formular una estrategia es necesario analizar el ambiente interno y externo
en el cual opera la empresa, esta actividad se realiza por el administrador, son ellos
quienes se responsabilizan de formularla y elaborarla. ;Cémo un administrador puede
formular y ejecutar una estrategias?, ;Qué pasos tiene que seguir para hacerlo?, ;Qué
informacion debe considerar para desarrollarla?, ;Cémo va a desarrollarla?

Para dar respuesta a estas interrogantes es importante considerar la planeacion
estratégica como punto de partida para formular la estrategia debido que, a través de
ésta se determinara el rumbo y para lograrlo hay que elaborar una vision, mision,
objetivos y valores. También se deberd realizar un analisis del ambiente interno y
externo en el que esté inserta la empresa.

Para poder realizar los puntos antes mencionados el administrador debera
realizar la evaluacion diagnéstica donde se recabe informacidn pertinente para poder
hacer el analisis FODA como se indic6 anteriormente.

Una vez identificadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA) el siguiente paso es vaciar esta informacion a una matriz que ayudard a

formular estrategias.

Formato para el analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Informacion Fortalezas Amenazas Debilidades Oportunidades

ambiente
interno

Organizacion

Direccidén

Mercadotecnia

43




Produccion

y/servicios

Finanzas

Ambiente

externo

Econdmicos

Demografico

Politicos/

legales

Tecnologicos

Mercado o

clientes

Ambientales

Sociales y

culturales

Competencia

Actitudinal

Consulta:
Fuentes internas:

Fuentes externas:




MATRIZ FODA

Ambiente externo Oportunidades Amenazas

(Enumerar las debilidades (Enumerar las amenazas
identificadas) identificadas)
1. 1.
2. 2.

Ambiente 3. 3.

interno 4. 4.
5. 5.

6.
Fortalezas Formular aqui estrategias que Formular aqui estrategias que

(Enumerar las fortalezas

surjan de las fortalezas para

surjan de las fortalezas para

identificadas) aprovechar oportunidades FD contrarrestar amenazas FA
1.
2. Ejemplo
3. 1. F1, F2, O1, OS5 aqui se redacta | 1.
4. la estrategia producto de estas
3. fortalezas y oportunidades. 2.
2.
Debilidades Formular aqui estrategias que Formular aqui estrategias que

(Enumerar las debilidades

identificadas)

surjan aprovechando las
oportunidades para

contrarrestar las debilidades DO

minimicen las debilidades y

eliminen las amenazas DA
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Una vez identificadas las estrategias se toma como puntos de referencia para ser
evaluadas los objetivos cuantificados y la mision de la empresa. Las opciones derivadas
de la matriz que son definidas en forma explicita y definidas en funcién del anélisis del
entorno y de las capacidades de la empresa, deben ser valoradas de forma sistematica
analizando los criterios de factibilidad y su aceptabilidad. Las estrategias que mejor
satisfagan estos criterios y que tienen mas probabilidades de alcanzar el objetivo son las
que se eligen, siendo estas estrategias elegidas de una forma racional y con fundamento

en un analisis previo del ambiente en el cual opera la empresa.
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CAPITULO 111

Estructura Contable y Financiera: Emision de Informacion Financiera a las
Empresas Mexicanas.

Nora E. Gonzalez Navarro

nora.gonzalez@itson.edu.mx

Las Empresas en México requieren constantemente de apoyos significativos no s6lo en
el ambito financiero y administrativo. Necesita mantener sistemas de informacion
financiera que les permita apoyar sus decisiones bajo esta medida de control en su
gestion de Negocio.

El obtener informacion se traduce como un idioma apropiado en el mundo de las
empresas, por ello los sistema de informacion contable y financiero tienen que atender a
las caracteristicas del ente econdomico y su forma de comunicarse en el entorno de los
negocios. La contabilidad tiene la funcion de generar y comunicar informacion ttil para
apoyar la toma de decisiones en: acreedores, accionistas, sistema tributario mexicano y
otros organismos que requieren de la emision de esta informacion. Bajo esta
circunstancia la informacion debe tener apego a la estructura contable y financiera
realizada por la operacion cotidiana de la organizacion.

Resulta importante aclarar que los datos mas relevantes para generar la
informacion financiera en su marco conceptual como es la caracteristicas de la
informacion contable orientada a la utilidad, provisionalidad y confiabilidad, asi como a
las normas de informacion financiera en donde actualmente integra los principios de
contabilidad general y conceptos bésicos de la estructura contable financiera.

Las Empresas Mexicanas que emiten informacion financiera para apoyar sus
decisiones empresariales en términos financieros se sustenta en el marco conceptual de
la contabilidad financiera que en la actualidad se ha alineado a las Normas de
Informacién Financiera (NIF), en donde estas normas incluyen boletines y circulares
que emite la Comision de Principios de Contabilidad del Instituto Mexicano de
Contadores Publicos (IMCP).

La elaboracion de la Informacion Financiera, asi como para el usuario de la
misma es conveniente fundamentarse en el marco conceptual de la contabilidad

Financiera que estd integrado por:
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e Las caracteristicas de informacion contable.
e Los principios de Contabilidad Generalmente Aceptados.
e Los conceptos basicos de la contabilidad y su estructura contable.

e Los Estados Financieros.

Caracteristicas de la Informacion contable.

La informacion contable tiene el proposito principal es preparar la informacion
contable con calidad, para obtener esa disposicion deben de estar presente una serie de
aspectos que le den valor a la informacion. Para iniciar la emision de los estados
financieros la informacion que aparece en ellos debe tener un periodo de tiempo y debe
ser generada por los contadores y reunir los siguientes tres aspectos:

a) La utilidad. Es la cualidad de adecuar la informacién contable al propdsito del
usuario, esta en funcion de su contenido y de su oportunidad.

b) La confiabilidad de la informacion contable, la manera continua y constante que el
usuario la requiere es decir que el sistema sea estable, objetivo y verificable.

c) La provisionalidad significa que la informacion contable no representa hechos
totalmente acabados ni terminados.

Como se muestra en la siguiente figura de caracteristicas de la informacion financiera.
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Utilidad Contenido
< Informativo < Relevancia
Veracidad
Comparabilidad
_ Significacion

\_ Oportunidad

-

Caracteristicas de la
Informacioén contable
Contabilidad Objetividad
Verificacion
Estabilidad

A

Provisionalidad

\

Figura No.1. Caracteristicas de la informacion financiera a las que esté orientada la
aplicacion de los principios de contabilidad.

Fuente: Romero (2002).
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Los principios de contabilidad generalmente aceptados

Al identificar la importancia que tiene la generar la informaciéon financiera en
las organizaciones financieras mexicanas es necesario tener en claro el Marco
Conceptual de las normas de informacion financiera, los principios de contabilidad
generalmente aceptados, los conceptos basicos de contabilidad para la elaboracion de
los estados financieros de cualquier ente economico.

Se inicia explicando los principios de contabilidad y su integracién al marco
conceptual aprobado por el Consejo Mexicano para la Investigacion y Desarrollo de
Normas de Informacion Financiera (CINIF) el organismo independiente. En
congruencia con la tendencia mundial, asume la funcion y la responsabilidad de la
emision de la normatividad contable en México.

Los principios estdn contenidos en el marco conceptual de la normas de
informacion financiera (NIF) y avalada por la Comision de Principios de Contabilidad
del Instituto Mexicano de Contadores Publicos, en el cual se sirve como punto de
partida para otros principios que rigen la presentacion de la informacién financiera del
negocio.

Menciona Guajardo (2002), pagina, 219 al reconocer el sistema de contabilidad
como un idioma en los negocios y como un medio de informacion financiera para las
empresas, instituciones de gobiernos y otros grupos interesados, surge la necesidad de
establecer normas que aseguren la confiabilidad y comparabilidad de los informes; estas
normas se conocen como Principios de Contabilidad, los cuales son un conjunto de
postulados generalmente aceptados que regulan el ejercicio profesional de la contaduria
publica” en el mismo sentido se dice que son medios a través de los cuales el contador
publico en su actuacion profesional asegura que la informacion emitida en los estados
financieros de cualquier organizacidon mexicana y otras alineadas a estas normas
cumplan con las caracteristicas deseadas para la interpretacion de la informacion
financiera.

Los principios de contabilidad generalmente aceptados ahora estan integrados a
las Normas de Informacién Financiera, aportando en cada uno de lo boletines que
conforman dichas normas. Para relacionar los Principios de Contabilidad Generalmente
Aceptados, sin duda es necesario conocer que abarca el concepto de principios.

Principios: son un conjunto de reglas generales y normas que sirven de guia
contable para formular criterios referidos a la medicion del patrimonio y a la

informacion de los elementos patrimoniales y economicos de un ente. Los Principios de
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Contabilidad Generalmente Aceptados que contribuyen pardmetros para que la
confeccion de los Estados Financieros sea sobre la base de métodos uniformes de
técnica contable. Segln la norma mexicana, “se entiende por principios de contabilidad
a los boletines y circulares emitidas por el Instituto Mexicano de Contadores Publicos”

(IMCP) como se muestra en la Figura No.2

serie A Principios Basicos de
Contabilidad
serie B Principios Relativos a Estados

Financieros en General

serie O Principios Aplicables a partidas o
conceptos especificos

Serie D Problemas especiales de
determinacidn de resultados

Figura No. 2 Clasificacion de los boletines y sus series

Los principios de contabilidad generalmente aceptados se estructuraron en postulados
alrededor de tres areas:

e Principios que tratan de identificar y delimitar al ente econdémico o negocio
sobre el cual se pretende informar.

e Principios que definen la base para cuantificar las operaciones del negocio en
funcién de sus registros contables.

e Principio que hacer referencia a la presentacion de la informacion financiera de
las organizaciones.

Los principios fundamentales que identifican y delimitan al ente econémico son:

a) Entidad. Constituye una guia para identificar a quién se va informar al
considerar a la organizacion con un negocio o entidad independiente de sus
duefos.

b) Realizacion. Cuantifica las operaciones econdmicas que realiza una empresa
tanto con otros entes econdmicos como las ocurridas por transformacion interna
0 por eventos externos que afectan a la entidad.

c) Periodo Contable. Implica dividir las operaciones cotidianas de la empresa en

periodos tales como: afo, mes, trimestre.
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Los principios que establecen la base para cuantificar las operaciones monetarias
financieras del ente econdmico y su presentacion:

a) Valor Historico original. Los bienes y derechos deben valuarse de acuerdo
con su costo de adquisicion o fabricacion. Este principio es una guia para
establecer a cuanto o cudl valor se van registrar las transacciones y sucesos.

b) Negocio en Marcha. Identifica la Permanencia en el mercado, con excepcion
de las entidades en liquidacion, presuponen que las empresas operan salvo
prueba contraria.

¢) Dualidad Economica. Las transacciones susceptibles de cuantificarse tienen
efecto sobre sus recursos, sus fuentes de financiamiento o sobre ambas.
Implica que toda operacion de la entidad debe ser registrada de tal forma que
muestre el efecto sobre los recursos propiedad del negocio (activos) y las
obligaciones y derechos de tercero (pasivos y capitales) asi como las partidas

que determinan la utilidad o perdida de la entidad.

Principios que se refieren a la informacion:

a) Revelacion suficiente. Esto refiere a la informacion que debe contener de
manera clara y comprensible los estados financieros para identificar los resultados
de la operacion de la entidad.

b) Importancia Relativa. La elaboracion de la informacién financiera se debe
equilibrar el detalle y multiplicidad de los datos con los requisitos de utilidad y
finalidad de la informacion.

c) Consistencia. Establece los preceptos y reglas por medio de los cuales se
obtuvo informacidon contable y que gocen de sus estabilidad para facilitar su
comparabilidad. Cuando exista algiin cambio este se justifique y se anote el efecto

que produce sobre las cifras contables.

Con los recientes cambios propuestos por el CINIF en septiembre del 2005, la
estructura de las normas de informacion financiera tiene por objeto definir la estructura de
las mismas normas y establece el enfoque sobre el que se desarrollan el Marco

Conceptual y las NIF particulares. Las NIF A-1 fue aprobada por unanimidad para su
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emision por el consejo emisor del CINIF y publicada en octubre del 2005, estableciendo
su entrada en vigor para los ejercicios que se inicien a partir del 1° de enero del 2006.

En funcion de ajustar los principios de contabilidad generalmente aceptados e
incluidos en la Normas de Informacion Financiera Mexicana se muestra la conciliacion

entre los postulados basicos de las NIF A-2 y los principios de contabilidad del boletin

A-1.

Postulados Basicos Boletin A-1 Equivalencia en el Marco
Conceptual de la NIF A-1
Sustancia Econdmica Sustancia sohre forma( | Postulado Basico
caracierisiicas de la
informacion contahle)
Entidad Econdmica Entidad Postulado Basico
Negocio en Marcha Negocio en Marcha Postulado Bisico
Devenzacion contahle Realizacidn Concepio  incorporade  al
postulado  de  devemgaciom
contahle

Asociacion de costos ¥ gasios
CON ingresos

Valuacion

Walor histéricoe original

Se redefine como postulado de
valuacién

Dualidad Econdmica

Dualidad Econdmica

Postulado Basico

Consistencia Consistencia Postulado Basico

Periodo Contahle Concepio  incorporade  al
postulade de  devemgacion

contahle
Revelacion suficiente Asociacion a la caracteristicas
RS cualitativa de confiabilidad
comoe formacion suficiente(

NIF A-4)

Importancia Relativa

Asociacion a la caracieristicas
cualitativa de relevancia o
NIF-4 )

Figura No.3. Conciliacion entre los postulados basicos de la NIF A-2 y los principios de

contabilidad del boletin A-1.
Fuente: Normas de Informacién Financiera (NIF) incluyen boletines y circulares de la

comision de principios de contabilidad del IMCP (2006).
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Los conceptos basicos de la contabilidad y su estructura contable

Concepto de contabilidad financiera es un medio a través del cual diversos

interesados pueden medir, evaluar y seguir el progreso, estancamiento o retroceso en la

situacion financiera de las entidades; a partir de la lectura de los datos econdémicos y

financieros de naturaleza cuantitativa segun lo menciona Romero (2002). En tanto las

Normas de Informacion Mexicana (2002), define a la contabilidad, como una ciencia,

como una técnica y como un arte, en la cual se produce sistematicamente y

estructuralmente informacion cuantitativa expresada en unidades monetarias de las

transacciones que realiza una entidad econdémica y de ciertos eventos econdmicos

identificables y cuantificables que la afectan, con el objetivo de facilitar a los diversos

interesados el tomar decisiones en relacion con la entidad economica.

Los objetivos que persigue la contabilidad financiera segun las declaraciones

normativas mas recientes, establecidas en la Declaracion de Conceptos

Accounting Standard Board (FASB), vea sea en la siguiente figura

de Financial

Informacidn Otil a
Los inversionistas

Contabilidad
Financiera

Flujos de efective

EITRE 1 i e R - x B2 L

o Eztados

Financieros

Figura No. 4. Objetivos de la Contabilidad Financiera seguin FASB
Fuente: Principios de Contabilidad Romero (2002)
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Informacion uil de
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Contabilidad *  Flujos de efectivo
Financiera

Estados Financieros

WA G P e 53 e S OB |:|

Control

Figura No.5. Objetivos de la Contabilidad Financiera.
Fuente: (Romero, 2002).

Estructura bésica de la contabilidad financiera.

Para entender mejor la aplicacion de la contabilidad financiera se requiere
desarrollar la estructura basica de la contabilidad, en donde los conceptos y términos
existentes en la literatura se aplican en la practica contable. Como se sefiala en el
Boletin A-1, “Esquema de la teoria basica de la contabilidad financiera”, esta ha sido
disefiada de tal forma que los conceptos que integran su estructura basica se ordenan
jerarquicamente de la siguiente manera:

1. Principios
2. Reglas Particulares
3. Criterio Prudencial de aplicacion de las reglas particulares.

En este capitulo ya se han analizado los principios de la Contabilidad

Generalmente Aceptados y que en la actualidad se integran la Normas de Informacion

Financiera (NIF).

Las reglas particulares se describen a continuacion:
e Reglas particulares de aplicacion de los principios de contabilidad.
En la jerarquia de la estructura bésica contables, la reglas particulares tienen su

aplicacion a nivel de los conceptos y cifras que son parte integrante de los estados
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financieros, por lo mismo son conceptuados como la especificacion individual y

concreta de estos preceptos en los estados financieros (Romero, 2002).

Las reglas particulares se dividen en dos:

Reglas de valuacion. Se refiere a la forma de cuantificar las operaciones de las
empresas, quedando plasmadas en los Estados Financieros a través del
desempefio de los contadores, o bien se puede decir que es el valor monetario

que registran los eventos financieros en dichos informes.

Reglas de presentacion. Estas sefialan la forma adecuada de estructura de los
Estados Financieros, refiriendo al seguimiento de un orden para lograr la

presentacion adecuada.

Criterio Prudencial de aplicacion de las reglas particulares. Es la aplicacion a las
reglas particulares. Este representa criterio basado en el juicio profesional,
apoyando la prudencia y con apego a la doctrina y practica contable. Es
importante mencionar que se valida en la experiencia y practica del contador en
el campo profesional y en la investigacion. El criterio prudencial también se ha
expresado en diversas formas con la finalidad de facilitar el entendimiento y la
relacion entre los conceptos de ganancia o utilidades, asi como los costos y

gastos, diferenciado en ellos lo siguiente:

a) Los gastos se reconocen y se registran desde el momento en que incurre en ellos.

b) Las utilidades se examinan hasta que haya probabilidad o no de que exista.

c¢) Las pérdidas se identifican cada vez que exista la evidencia de que ocurra, como

lo menciona Romero, (2002).

Ahora bien para apoyar la aplicacion del criterio prudencial es necesario a

pegarse al codigo de ética en el cual se guia la profesion y el ejercicio practico del

Contador Publico, en donde mantiene una relacién directa en la aplicacion de

experiencia y validad el cumplimiento de su deber en aquellos que patrocinan su

servicio, ante la misma profesion, con sus colegas y lo mdas importante la

responsabilidad que tiene con la sociedad y las instituciones a las cuales les brinda el

servicio.

Para tener mas claridad en la aplicacion del criterio prudencial se describe lo que

comprende el codigo de ética desde sus conceptos y los postulados que lo rigen.
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Cédigo de Etica. Como lo menciona el mismo Cédigo de Etica Profesional del
Contador Publico emitido por el Instituto Mexicano de Contadores Publicos A.C. Es
una muestra mas del trabajo conjunto entre dos instituciones nacionales estrechamente
vinculadas con la Contaduria Publica; y que esta orientado a normar la conducta
profesional de los Contadores que ante las necesidades de la sociedad, buscas actitudes
positivas de quiénes estan al frente de los negocios, de quienes dirigen la empresa, mas
que el conocimiento puntual, Gltimo o a la moda.

Postulados. Es la obligatoriedad de seguir el Codigo de Etica por todo contador
ya sea que trabaje en el territorio nacional o en el extranjero por el hecho de serlo, sin
importar que actividad tenga o especialidad, que trabaje como profesional
independiente, funcionario o empleado de Instituciones Publicas o Privadas aun que no

ejerza su profesion.
Los postulados son XII y se clasifican en:
e Alcance al Codigo de Etica. La aplicacion del Codigo de Etica.
e Responsabilidad hacia la Sociedad. Sus postulados son: II, III, IV V.
II. Independencia de criterio.
III. Calidad Profesional de los Trabajadores.
IV. Preparacion y calidad profesional.
V. Responsabilidad Personal.
e Responsabilidad hacia quien patrocina los servicios.
VI. Secreto Profesional
VII. Obligacion de rechazar tareas que no cumplan con la moral
VIII. Lealtad hacia el patrocinador de los servicios

IX . Retribucion Econdmica.
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e Responsabilidad hacia la Profesion.

X. Respecto a los colegas y la profesion.

Dignificacion de la imagen profesional con base en la calidad .

Difusion y ensefianza de conocimientos técnicos.

Los estados financieros y estructura financiera.

El generar informacion financiera en las organizaciones mexicanas es necesario
tener en cuenta la estructura contable, la estructura financiera, las normas de
informacion financiera (NIF) y el negocio en marcha. La obtencion de los estados
financieros deriva de la existencia de la contabilidad y su aplicacion en cualquier que
sea la organizacion mexicana, ya que en ella queda registradas todas la transacciones
realizadas por el ente economico durante su vida cotidiana hasta el cierre de ella en caso
de ocurriera esta situacion. Para iniciar como deben de elaborar y presentarse los
estados financieros debemos entender el concepto de los mismos.

Estados Financieros segin la Norma de Informaciéon Financiera (NIF) en su
boletin A-4 describe las caracteristicas cualitativas de los Estados Financieros. Esta
norma tiene como finalidad de reunir la informacion que deben contener dichos
informes financieros, para satisfacer apropiadamente a las necesidades comunes de los
usuarios generales de la misma y con ello asegurar el cumplimiento de los objetivos de
los Estados Financieros. Esta NIF fue aprobada por unanimidad por el Consejo Emisor
(CINIF) en septiembre del 2005 para ser aplicada en enero del 2006.

El término de “Estados Financieros” lo menciona Romero (2002), son un
medio de trasmitir informacion financiera no un fin en si mismo, y que la informacién
contenida en ellos es de interés no tan solo para la gerencia, los propietarios, los
trabajadores, el fisco, los acreedores e inversionistas; asi como el publico en general que
se interese en la entidad. Los estados financieros preparados para estos fines, deben
preocuparse o ser capaces de que la informacion contenida en ellos sea satisfactoria para
el usurario general.

El objetivo que deben de cumplir los estados financieros basicos es proporcionar

informacion sobre:
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e La situacion financiera de la entidad en cierta fecha
e Los resultados de sus operaciones en un periodo

e Los cambios en la situacion financiera por el periodo contable terminado en

dicha fecha

e Los cambios en la inversion de los propietarios durante el periodo.

Hiwel de
Fentabilidad

Fosicidn Financiera

Capacidad

Estados Financiera

Financieros

Flujos de Fondos

Obtencidn de
Thilidades

Cambios en el
capital

Figura No.6 Se muestra el uso de los estados financieros. Fuente: “Principios de
Contabilidad” Romero (2002).

Partes Integrantes. Con el principio de revelacion suficiente, la informacion de los
Estados Financieros debe contener en forma clara y comprensible todo lo necesario para
juzgar la situacion financiera de la entidad y sus cambios tanto en la parte de operacion
y los cambios que ocurren en el capital contable.

Las partes en las que se integran los Estados Financiera son tres:
e Encabezado en donde debe incluir:
a) Nombre, razén o denominacion social de la entidad.
b). Nombre del Estado Financiera de que se trate.

¢). Fecha o periodo contable por el cual se formulan.

e Cuerpo: Debe presentar todos los conceptos y las cuentas que reflejan los
resultados de las transacciones de la entidad, en su situacién financiera y sus
cambios asi como las variaciones experimentadas en el capital contable. Ademas

de apegarse a los principios segun las normas de informacion financiera asi
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como la reglas de valuacion y presentacion bajo el criterio prudencial de
contador publico y con apego a la ética de la profesion.

e Pie. Incluye las firmas de las personas que lo elaboran, revisan, autorizan, etc.
Sin olvidar el criterio regido por la norma de informacién financiera de
conformidad con el principio de revelacion suficiente, las notas y demds material
explicativo, puede presentarse en el cuerpo del estado, al pie o en la hoja. Los
Estados Financieros y sus notas forman un todo y deben de presentarse

conjuntamente.

Los Estados Financieros pueden presentarse de varias maneras, las mas comunes
son dos:

e En forma de reporte. Es la que se conoce como activos menos pasivos igual a
capital presentando las cuentas de forma vertical en una sola hoja de la manera
que se observe la resta del importe del pasivo al activo total para observar la
diferencia en el capital contable.

e En forma de cuenta. Esta se observa a la formula activo es igual a pasivo més
capital. Este tipo de presentacion se refleja la dualidad economica de la
informacion ya que en la izquierda aparecen los derechos y recursos disponibles
de la empresa (activo) en la parte derecha son las fuentes de financiamiento
internas y externas (pasivo y capital) cuya suma es igual al activo.

En cuanto a los principales estados financieros basicos segiin Guajardo (2002),
menciona que el producto final del proceso contable es la informacién financiera para
que los diversos usuarios puedan tomar decisiones. La informacion financiera requiere
centrarse en evaluar en la situacion financiera, evaluacion de la rentabilidad y la
liquidez.

El resulta que el estado de situacion financiera o balance general presenta un
mismo reporte de la informacidon necesaria para tomar y apoyar decisiones en las areas
de inversion y financiamiento. Este estado incluye estos factores que son relevantes para
las empresas mexicanas. En este informe se muestra la parte activa que son divididos en
activos circulantes menores a un afio y los fijos que compren la circulacion por arriba
del afio operativo. En su parte pasiva muestra el endeudamiento en el corto y largo plazo
entendiéndose como corto el periodo menor a un afio de operacioén continua y normal de
la empresa y el excedente del afio a un plazo mayor separando en su presentacion de

pasivo: corto y largo plazo. En cuanto al patrimonio o capital contable representa la
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participacion de los propietarios de un negocio sobre los activos de la empresa y esta
comprendido por capital social que representa por la participacion de los accionista en
la empresa y estas pueden ser comunes o preferentes en tanto que el capital ganado o en

ocasion en pérdida complementa el total del capital contable.

Estado de resultados. El segundo de los estados financieros bésico, el cual
determina el monto de la diferencia entre los ingresos y los gastos contables. Al
remanente se le llama resultado, el cual puede ser positivo o negativo. Si positivo se
denomina utilidad y es negativo pérdida Es importante tener claridad en las partidas
ordinarias: ingresos y gastos ya que las caracteristicas principales de este tipo de
partidas corresponden al giro normal de operaciones del negocio y por lo tanto, es de
esperarse que se presenten recurrentemente a lo largo de la vida del negocio. Este
estado mide la rentabilidad de la empresa a través de un periodo, ya sea de un mes,
trimestre, afno.

El estado de cambio en la situacion financiera. Permite evaluar la operacion de
un negocio es necesario analizar conjuntamente los aspectos rentabilidad (utilidad o
perdida) y la liquidez (excedente o faltante de efectivo) por lo que es necesario tanto el
estado de resultado como el estado de cambio en la situacion financiera. En este estado
se muestra el contenido de actividades de operacion: se ubican las operaciones de
entradas y salidas de efectivo directamente relacionadas con el giro normal de la
empresa. Actividades de financiamiento en ella figuran todos los conceptos (distintivos
al flujo de operacion) que producen una entrada de efectivo y que generan unas salidas
provenientes de financiamiento. Actividades de inversion figuran aquellos conceptos
relacionados con la compra venta de activos a largo plazo que hayan ocasionado una
entrada o una salida de efectivo. Determinando este informé se observa en donde esta
invertido el dinero de la organizacion asi como el flujo que se ve reflejado en los activos
circulantes del estado de situacion financiera.

Finalmente el estado de variaciones del capital contable Al igual que los estados
descritos este estado pretende explicar de una manera desglosada las cuentas que han
generado variaciones de capital contable.

La elaboracion de los estados financieros bdasicos contribuye a las
organizaciones mexicanas a proveerles de informacion veraz y oportuna en cuanto a su
situacion financiera, crecimiento y medidas de operacion del negocio, por ello es de

suma importancia que este informe respalden la toma de decisiones en la administracion
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de las entidades economicas ya que de ello dependera en gran medida el éxito o fracaso
de cada una de ellas. Para llevar a la obtencion de esta informacion es necesario
identificar en cada uno de estos informes la naturaleza y origen de las transacciones que
emite cada entidad econdmica, por lo que a continuacion se describe la naturaleza de
activo, pasivos, capital, egresos e ingresos y utilidad. Es la estructura financiera
requerida para generar la informacion financiera emitida a través de los estados
financieros basico.

Activo. Es un recurso econémico propiedad de una entidad que se espera que
rinda beneficios en el futuro segin Guajardo, (2002). El activo se puede clasificar en
bienes y derechos que circulan a una afio o que exceden su circulacion a mas del afio
denominandose el primero en activo circulante y activo fijo al que circula después del
aflo, en los mismo término lo describe el boletin A-5 y menciona que los tipos de
activos atendiendo a su naturaleza, los activos de una entidad pueden ser de diferentes
tipos:

a) Efectivo y equivalente.

b) Derechos a recibir efectivo o equivalente.

c) Derechos a recibir bienes o servicios.

d) Bienes disponibles para la venta o para su transformacion y posteriormente para
la venta.

e) Bienes destinados al uso o para la construccion y posteriormente uso y

f)  Aquellos que representan una participacion en el capital contable o patrimonio
contable de otras entidades.

Pasivo. Representa lo que el negocio debe a otras personas o entidades
conocidas como acreedores, mismos que tienen derecho prioritario sobre los activos del
negocio. Este pasivo se divide en corto y largo plazo con caracteristicas similares a
corto en un afo de ejercicio contable y la deuda que exceda al afio contable se considera
a largo plazo.

Tipos de pasivos. Atendiendo a su naturaleza, los pasivos de una entidad pueden
ser de diferentes tipos:

a) Obligaciones de transferir efectivo o equivalentes
b) Obligaciones de transferir bienes o servicios
c) Obligaciones de transferir instrumentos financieros emitidos por la propia

entidad.
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Capital. Es la aportacion de los duefios o socios o bien accionistas que presentan
la parte de los activos que pertenecen al negocio.

El capital contable y capital neto son otros términos de uso frecuente para designar la

participacion de los duefios.

Ingresos. Representan los recursos que recibe el negocio por la venta de bienes,

producto o servicios segun el tipo de actividad de la empresa ya sea de contado o a

crédito.

Tipos de capital contable y patrimonio contable.

a) Capital contribuido, conformado por las aportaciones de los propietarios de la
entidad; y

b) Capital Ganado, conformado por las unidades y pérdidas integrales acumuladas, asi
como, por las reservas creadas por los propietarios de la entidad.

El patrimonio contable de las entidades con propositos no lucrativos se clasifica de
acuerdo con su grado de restricciones, en:

a) Patrimonio restringido permanentemente, cuyo uso por parte de la entidad, estd
limitado por disposicion de los patrocinadores que no expiran con el paso del
tiempo, y no pueden ser eliminadas por acciones de la administracion.

b) Patrimonio restringido temporalmente, cuyo uso por parte de la entidad, estd

limitado por disposiciones de los patrocinadores que expiran con el paso del tiempo o

porque se han cumplido los propositos establecidos por dichos patrocinadores y

c) Patrimonio no restringido, el cual no tiene restricciones por parte de los
patrocinadores, para que éste sea utilizado por parte de la entidad.

Gastos y Costos. Son activos que se han usado o consumido en el negocio con el
fin de obtener ingresos. Los gastos disminuyen el capital de negocio, algunos tipos de
gastos son sueldos y salarios que se pagan a los empleados y otros mas que ayudan a la
operaciéon y produccion de los bienes y servicios que ofrecen las organizaciones
mexicanas.

Utilidad. Es la diferencia entre todos los ingresos obtenidos por un negocio y
todos los gastos incurridos para generar dichos ingresos. Por lo que implica que los
ingresos deben superar a los gastos para que puedan registrar utilidad.

Para aplicar la estructura financiera antes descrita, debe apoyarse en las Normas
de Informacioén Financiera que le competen en la elaboracion de dichos estados
financieros en con apego irrestricto a la clasificacion de la NIF en:

a) Normas conceptuales que conforman el llamado marco conceptual (MC).
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b) Normas particulares
¢) Interpretacion a normas particulares.

Finalmente el resultado de todas las transacciones financieras, valuadas en
términos monetarios que realice un ente econémico seran emitidas y analizadas base a
los estados financieros de la entidad mexicana que se sirve de este servicio para apoyar
su decision empresarial.

Como recomendacion final es relevante y significativo que cada una de las
empresas mexicanas tengan; un sistema de informacion financiera basado en las
Normas de Informacién Financiera (NIF) y bajo la estructura contable y financiera para

obtener emision de informacion financiera confiable, veraz y oportuna.
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GLOSARIO

NIF....oo, Normas de Informacion Financiera

FASB ................. Financial Accounting Standards Board. Organizacion Privadas
de Estados Unidos Americanos a estandarizar la norma de informacién financiera.
IMPC ...l Instituto Mexicano De Contadores Publicos.

CINIFI .................. Consejo Mexicano par la Investigacion y Desarrollo de Normas
de Informacion Financiera.

Boletines................. Es una publicacion distribuida de forma regular, generalmente
centrada en un tema principal se sus suscritores.

CPC..ceiiiii, Comision de Principios de Contabilidad Del Instituto Mexicano
de Contadores Publicos

INIF ..o Interpretacion a las Normas de Informacion Financiera.
Circulares................. Son recomendaciones o aclaraciones en su momento por CPC

no asumen la forma de una norma, pues no pasaran por un proceso de auscultacion.
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CAPITULO IV
PLAN DE MERCADOTECNIA

Conozca el porquéy el como...
Dina Ivonne Valdez Pineda

dvaldez@itson.edu.mx

Hasta hace poco, el plan de mercadotecnia parecia una herramienta de planeacion
exclusiva de los grandes corporativos multinacionales; sin embargo, frente a los
conceptos de competencial global, que empiezan a delimitar las estructuras de mercado,
este plan resulta necesario para todas las organizaciones que buscan su permanencia,

asi como proyectar un crecimiento sostenido frente a variables de mercado global.

El plan de Mercadotecnia es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una empresa u
organizacion porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de
mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se van alcanzar, los recursos que se van
emplear, el cronograma de actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los
métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean

necesarios.

Por todo ello, es conveniente que todas las personas relacionadas con el area de
mercadotecnia conozcan en qué consiste el plan de mercadotecnia y cual es su
cobertura, alcance, propositos y contenido, para que de esa manera, estén mejor
capacitados para comprender la utilidad y el valor de este importante instrumento de la

mercadotecnia

Definicion de Plan de Mercadotecnia:

e Segln la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia
es un documento compuesto por un analisis de la situaciéon de mercadotecnia
actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accién y los
ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan
puede ser la tnica declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es

mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto
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especifico. En ultima situacion, el plan de mercadotecnia es un mecanismo de la

puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total.

e Segun McCarthy y Perrault (2005), el plan de mercadotecnia (marketing), es la
formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos
al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera contener una descripcion

pormenorizada de lo siguiente:

1) Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado

meta) y durante cuanto tiempo;

2) Qué recursos de la compania (que se reflejan en forma de costes) seran

necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y

3) Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo). El plan de mercadotecnia deberd incluir ademas
algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha

mal. (McCarthy y Perrault, 2005)

Un plan de Mercadotecnia es un documento que resume el conocimiento sobre
el mercado, las estrategias de marketing y planes concretos a utilizar para lograr los

objetivos de mercadotecnia y los objetivos Financieros ( Burk 2003).

El plan de mercadotecnia es esencial para el funcionamiento de cualquier
empresa y la comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto servicio, incluso

dentro de la propia empresa.

Segtin Cohen (2001); un plan de mercadotecnia debidamente preparado produce
mucho con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo concentrado. Entre las

utilidades figuran las siguientes.

e Sirve de mapa;

e Esqtil para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia;

e Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan y en el
logro de los objetivos;

e Permite obtener recursos para la realizacion del plan;

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados;
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e Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y tareas y definir los
plazos;
e Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las amenazas

futuras.

En términos generales, teniendo un plan se estd en mejor posicion para competir
ya antes de llevarlo a la practica. Se tiene todo calculado de inicio a fin, y se sabe a

donde puede conducir el futuro.

En sintesis, el plan de mercadotecnia es un instrumento de comunicacion
plasmado en un documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacion
de mercadotecnia actual, 2) los resultados que se esperan conseguir en un determinado
periodo de tiempo, 3) el como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas
de mercadotecnia, 4) los recursos de la compaiiia que se van a emplear y 5) las medidas

de monitoreo y control que se van a utilizar.

Cobertura del Plan de Mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia es un instrumento que puede servir a toda la empresa u
organizacion, sin embargo, es mas frecuente que sea elabore uno para cada division o
unidad de negocios. Por otra parte, también existen situaciones en las que son
imprescindibles planes mas especificos, por ejemplo, cuando existen marcas clave,
mercados meta muy importante o temporadas especiales (como ocurre con la ropa de

moda o de temporada).
Alcance del Plan de Mercadotecnia:

Por lo general, el plan de mercadotecnia tiene un alcance anual. Sin embargo,
pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que
pueden necesitar planes especificos para 3 o 6 meses) o cuando se presentan situaciones
especiales (como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las
ventas como consecuencia de problemas sociales o macroecondémicos) que requieren de

un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacién que se esta presentando.

Propositos del Plan de Mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia cumple al menos tres propodsitos muy importantes:
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1.

Es una guia escrita que senala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que
deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo
definidos.

Esboza quién es el responsable de qué actividades, cudndo hay que realizarlas y
cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar ( Stanton, Ezel y walKer 2002 ).
Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de
desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o

producto (Guiltinam, Paul y Modden, 2003).

Finalidad del plan de mercadotecnia.

El plan de Mercadotecnia tiene las siguientes finalidades.

>

Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la
empresa.

Control de la Gestion: prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

Captacion de recursos: de hecho, es para lo que se usa el Plan de
Mercadotecnia en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: las investigaciones efectuadas para
realizar el Plan de Mercadotecnia y el andlisis de las alternativas estratégicas
llevan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a
desarrollar y sobre los cambios que pueden aparecer, modificando ideas y los
objetivos previos.

Organizacion y temporalidad: en cualquier proyecto es fundamental el factor
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es,
por ello, importante programar las actividades de manera que puedan

aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan
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dentro de los plazos fijados. Con esto, logra que cada uno sepa que ha de hacer
dentro del Plan y cuando.

>  Analizar los problemas y las oportunidades futuras: e

> 1analisis detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se
habia pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion
de los problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se

hayan escapado en un analisis previo.

Como estructurar del plan de marketing

Segtin Cohen (2004); un plan de mercadotecnia ha de estar bien organizado y
estructurado para que sea facil encontrar lo que se busca y no se omita informacion

relevante y asegure que la informacion se expone de una manera logica.
A continuacion, se describira las partes de que consta un Plan de Marketing:
» Resumen Ejecutivo

También llamado resumen o sinopsis de la totalidad del plan incluye la
definicion del producto o servicio con su ventaja diferencial sobre los competidores, la
inversion Exigida y los resultados previstos, todo lo cual se expresa en cifras de

rendimiento de la inversion, ventas, beneficios, cuota de mercado.

El resumen ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para
la ejecucion del plan. Debe dejar claro que se sabe de qué se habla y que la propuesta

tiene futuro razonable y probabilidades de éxito.

Por lo anterior se requiere que su redaccion sea hecha una vez terminado el plan,
puesto que no es posible hacer un resumen ajustado sin haber hecho primero el resto del
plan. Pero aunque se redacte al final no hay que olvidar que debe de ir situado al

principio del plan y que su mision es persuadir al lector para que lea el resto.
> Indice del Plan.

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues es necesario
que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace

rapidamente, pensara que la informacion buscada no esta recogida en absoluto.
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> Introduccion.

Aqui se explican las caracteristicas del plan. El objeto de la introduccion es
describir el producto o servicio de modo que cualquier lector, conozca o no la empresa,

entienda exactamente lo que se propone.
» Analisis de la situacion.

El andlisis de la situacion proporciona gran cantidad de informacion y, como
indica su nombre, es un andlisis de la situacion con la que se enfrenta el producto o
servicio propuesto. El analisis de la situacion, denominado a veces exploracion del
entorno. Se divide en cuatro partes diferenciadas: las condiciones generales, las
condiciones neutras, las condiciones de la competencia y las condiciones de la propia

empresa.

e Condiciones generales: son la demanda y las tendencias de demanda de los
clientes potenciales a los que se dirige el producto o servicio. Demanda y
tendencia de la demanda. (Demanda prevista para el producto: ;Crece o
declina? ;Quién toma la decision de compra?, ;Quién efectia la compra?
(Como, cuando, dénde, qué y por qué compran?

e Factores Sociales y culturales.

e Demografia.

e Condiciones econdmica para el producto en el momento y areas geograficas
seleccionadas.

e Tipo de Tecnologia de esta clase de producto. ;se trata de alta tecnologia?,
laparecen con frecuencia productos nuevos que remplazan a los antiguos (ciclo
de vida corto)? En resumen ;Como afecta la tecnologia a este producto o
servicio

e Politica. ;Afecta de algin modo la situacién politica (actual o no) a la
comercializacion del producto?

e Leyes y regulaciones ( ;Qué leyes o regulaciones cabe aplicar en este caso).

+* Condiciones Neutras.

e Factor financiero. (;De qué manera afecta a la situacion la disponibilidad o la

falta de fondos?).
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e Administracion Publica. (;Va a afectar la actual actividad legal estatal,
federal o local a la comercializacion del producto o servicio?).

e Medios de Comunicacion. (;Qué ocurre en los medios de comunicacioén?,
(favorece la actual publicidad a nuestro proyecto?).

e Entornos de interés especial, (;Hay algun grupo de influencia, ademas de los

competidores directos, que vaya afectar a nuestro plan?).

% Condiciones de la competencia: su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles
competidores, sus planes, experiencias, recursos financieros humanos y de

capital, proveedores y, sobre todo, estrategias y tacticas actuales y futuras.

X/
°e

Condiciones de la propia empresa: descripcion de los propios productos,
experiencia, know — how, relaciones con los proveedores y agentes
financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacion en una serie de
puntos fuertes y débiles.

Analisis del Mercado Objetivo.

La siguiente seccion de importancia en la documentacion del plan trata del
mercado objetivo. Debe describirse con exactitud como son nuestros clientes y qué,

donde, cuando, por qué, como, cuanto y con qué frecuencia compran.

También hay que indicar por qué el mercado objetivo seleccionado estd mas
dispuesto a comprar que otros. Se debe hacer constar también el tamano de cada

mercado.
Para definir el mercado objetivo, se utilizan criterios:
e Demograficos: variables tales como la edad, la renta y la educacion.
e Geograficos: la ubicacion del mercado
e Psicograficos: el modo de pensar de los clientes que lo forman.

e De estilo de vida: sus actividades, intereses y opiniones.
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Conocer a los clientes es tan importante como conocerse uno mismo (las
condiciones de la empresa), asi como a los a los competidores (las condiciones de la

competencia) y a las restantes condiciones analizadas.
» Problemas y Oportunidades.

Es muy dificil desarrollar un Plan de Marketing sin antes describir y ordenar los
datos objetivos encontrados en el analisis de la empresa. Al desarrollar esta parte del

Plan, conviene tener en cuenta Cohen (2001):

. Identificar Problemas y Oportunidades

La seccion de problemas y oportunidades es en realidad un resumen que subraya

los principales puntos ya tratados en las secciones precedentes.

Cuando se disefia un Plan de Marketing, los objetivos y las estrategias surgen
directamente de los problemas y oportunidades. A menudo, los planes de marketing
muestran satisfactoriamente como aprovechar las oportunidades, pero no dan soluciones
adecuadas a los problemas. Un plan completo, ademas de prever las posibles

oportunidades y problemas (Cohen, 2001).
e Problemas
Derivan de situaciones de debilidad donde cada situacion negativa da lugar a un

problema. Existen problemas causados por las debilidades propias y otros debidos a

nuestros competidores, ambos deben ser considerados.
e Oportunidades
Surgen de situaciones de fuerza. A menudo la combinacion de circunstancias da

lugar a potenciales situaciones positivas, creando una oportunidad, ante la cual hay que

reaccionar ofensivamente.

Problema u Oportunidad

Muchas veces lo que parece ser un problema es también una oportunidad.
Resolviendo un problema es posible que se posea una ventaja diferencial sobre los

competidores, los que constituye, de hecho, una oportunidad.
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Los problemas y las oportunidades deben ser concisos, explicindolos de manera

clara y sencilla, sin mezclarlos.

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las
oportunidades, pero en si, no aportan soluciones convincentes de los problemas, o
incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y determinar la mejor

forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en practica el Plan.

Un plan completo, ademdas de prever las posibles oportunidades y problemas,
debe sefialar la mejor manera de actuar ante ellos a la hora de ejecutarlo. Esto ayuda en
poner en practica el plan y ademas impresiona favorablemente a los que deciden si

asignar recursos al proyecto.
Objetivos y Metas de Marketing.

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen
alcanzar con la ayuda del plan de marketing. En esta seccion se expone detalladamente
lo que se pretende realizar en cuestion de ventas, cuota de mercado, rendimiento de la

inversion, o cualquier otra meta que parezca importante.
Hay que tener cuidado con los siguientes aspectos:

e Deben ser precisos: se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no,

de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

e Deben tener un plazo de consecucion: una fecha para saber si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias,
acompafiadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen
camino para la consecucion de los objetivos principales en el plazo previsto.
Ademas ese plazo ha de ser adecuado.

e Deben ser factibles: su consecucion en el plazo previsto debe ser posible, pues
en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los
implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en
condiciones normales se hubiese conseguido.

e Deben constituir un reto para la personas que participen en el Plan: si son
demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan

motivacion y no se aprovechara bien el talento humano disponible.
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Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es
exactamente lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse,

plantedndolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.

Aqui, se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita
competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un
margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de mantener

esa ventaja.

Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar objetivos de
estrategias no es siempre facil, es una fuente de confusion muy usual, incluso para
personas de empresa. Para diferenciar ambos conceptos hay que tener en cuenta que un

objetivo de marketing debe:

Los objetivos de marketing deben referirse al mercado objetivo y tendran en
cuenta el comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en dos categorias: usuarios

actuales o nuevos, dentro de cada uno de ellos pueden idearse varios objetivos.
Usuarios actuales. Los objetivos bésicos son:

a) Retener los actuales usuarios, tanto desde el punto de vista del nimero de usuarios

como de compras realizadas.

b) Incrementar las compras de los usuarios actuales, consiguiendo mas compras en un
periodo de tiempo, vendiendo mas cantidad de producto o vendiendo productos con mas

margen de beneficio.

Nuevos usuarios. Sus objetivos basicos son:

a) Incrementar el nimero de nuevos clientes.

b) Conseguir la fidelidad de los nuevos clientes.

Para desarrollar los objetivos de marketing primero hay que revisar el mercado
objetivo, los problemas y las oportunidades. Este andlisis proporciona las lineas

maestras para construir objetivos de marketing realistas.

Revisar el mercado objetivo: el mercado es la fuente de informacion precisa para fijar
objetivos, tanto para los usuarios existentes como para los nuevos. Todo objetivo de
marketing hara referencia al comportamiento del mercado, por lo que es fundamental su

estudio.
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Revisar los problemas y oportunidades: los problemas y oportunidades descritos
anteriormente son fundamentales para establecer los objetivos de marketing.
Resolviendo los problemas o explotando las oportunidades obtendremos las ideas

basicas para plantear los objetivos de marketing.

Formular objetivos racionalmente: teniendo en cuenta todos los factores descritos en
los pasos anteriores se llega al punto de definir los objetivos de marketing. Hay que ser
loégico y racional; por ejemplo, no se puede pretender fijar unos objetivos de marketing

que sean compatibles con el mercado objetivo.

Tipicamente se establecen objetivos a corto y largo plazo. Los objetivos de
marketing reflejan las diferencias entre los diversos tipos de empresas. Una empresa que
se dedica a la venta por menor, una empresa con productos masivos, una empresa que
comercializa a otras empresas, tendran necesariamente objetivos de marketing muy

diferentes.
Desarrollo de las Estrategias de Marketing.

Aqui se describe lo que debe hacerse para lograr las metas y los objetivos

propuestos.

Una Estrategia de Marketing detalla como se lograra un Objetivo de Marketing.

Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descriptivas.
La estrategia puede consistir:

e En diferenciar el producto propio de los productos competidores;

e En segmentar el mercado para preparar el lanzamiento;

e En situar el producto en relacion a otros, haciendo y defendiendo un hueco para
él.
Con un producto nuevo puede ser mas conveniente crear un nuevo mercado, ya
que usualmente, quien entra en primer lugar mantiene una gran participacion en el

mercado cuando entran competidores. De todas formas, es mas facil ampliar la cuota de

mercado que crear un nuevo mercado.
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Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales: es posible desarrollar planes de
marketing diferentes para distintas zonas geograficas, e incluso en una zona se puede

tener en vigor un plan nacional y otro regional o local.

Estrategias estacionales: las decisiones estratégicas deben considerar cuando
anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis
de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si se realizard mayor proporcion en
la temporada de venta alta, si se utilizardn promociones especiales en los meses bajos,

etc.

Estrategias competitivas: si hay gran competencia en el sector en que nos
movemos estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los competidores.
Estas estrategias dependen de la situacidon; se puede intentar establecer el producto
como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor
especifico, o puede realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un

competidor importante, etc.

Estrategias del mercado: sobre el estudio realizado para determinar el mercado
al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias. Podemos ampliar a un

nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias del producto: se pueden estudiar usos alternativos del producto, o
métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar
el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es otro punto a tener en

cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o
superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios.
Hay que determinar si los precios seran iguales en distintas areas geograficas.
Finalmente, se estudia si se utilizara el precio para comunicar un posicionamiento. Es

habitual fijar precios bajos para lograr una posicion ventajosa frente a la competencia.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura: se desarrolla de diferente
forma segun si se trata de una venta a detallistas, un producto de masas o una empresa

con clientes industriales.
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Estrategias del personal de ventas: hay que determinar si se debe incorporar
una estructura de personal de ventas en el Plan de Marketing. En este caso habrd que
calcular ratios de ventas; si fuese necesario deben crearse lazos entre ventas y

marketing.

Estrategias de promocion: las promociones se realizan para cubrir necesidades
concretas en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias de promocion en esta parte

del Plan de Marketing fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en €l.

Estrategias de gastos: hay que decidir si se incrementaran o disminuiran las
ventas de productos, gamas, almacenes, regiones geograficas, o se atraeran mas
consumidores. En muchos casos es imposible incrementar las ventas sin aumentar el

presupuesto. Hay que tener en cuenta todos los gastos.

Estrategias de publicidad: se determinard si se va a realizar una campafa
publicitaria, de que tipo, etc. Es posible sustituir una promociéon por una campaia

publicitaria, o es posible adecuar una promocion para que genere cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo: los cambios son a menudo
importantes para generar nuevos consumidores, en muchas empresas se necesita
expandir o redefinir los productos continuamente para generar incrementos continuos de

ventas.

Posicionamiento

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y
estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del producto en
la mente de los posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los

productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importantes ya que es el
pilar basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas
de productos, etc. Si se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra

un efecto multiplicativo.
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Un mal posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto se debe intentar
posicionar teniendo en mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre para un

producto se debe intentar que refleje el posicionamiento elegido.

En la definicion de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta el
producto que se pretende vender, los deseos y necesidades del mercado objetivo vy,

finalmente, la competencia.

El andlisis de la empresa, los problemas y oportunidades encontrado, la
determinacion del mercado objetivo y las estrategias de marketing constituyen la clave
para lograr un correcto posicionamiento. Hay que revisar los puntos fuertes y débiles del
producto para ver como diferenciarse de la competencia. En todo caso, siempre hay que

buscar aspectos que los consumidores puedan percibir.

Tipos de posicionamiento.

Mediante diferencias en el producto: es posible destacar las diferencias que
tenga el producto para alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las
diferencias en el producto pueden copiarse facilmente, aunque si, el posicionamiento se

basa en algo intrinseco al producto ya no es tan sencillo.

Mediante una caracteristica clave: es necesario preguntarse qué beneficios
ofrece el producto para que el consumidor lo encuentre excepcional. No se trata de

construir nuevas caracteristicas, sino mas bien, resaltar alguna que no esté explotada.

A través de los consumidores del producto: se puede posicionar el producto
ofreciendo un lugar, un producto o servicio especial para un grupo determinado de

consumidores.

Mediante el uso: muchas veces se puede posicionar teniendo en cuenta como y

donde se usa el producto; es decir, prestando atencion al uso que se le da al producto.

Contra una categoria: en este tipo de posicionamiento se trata de crear un

concepto enfrentado a una categoria de productos ya establecida.

Contra un Competidor: se pretende colocar el producto enfrentado al de uno o

varios competidores. Este método puede resultar satisfactorio a corto plazo.
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Mediante asociacion: suele ser efectivo cuando no se dispone de un producto
claramente diferente a los de la competencia. Se trata de asociar el producto a algo que

tenga ya una posicion bien definida. Este método puede realizarse con bajo costo.

Con un problema: el posicionamiento de este tipo pretende presentar al
producto como una solucién a un problema existente; no hay que cambiar el producto,

sino enfocarlo de tal modo que se descubra un nuevo uso.

Métodos para posicionar el producto

Conocidos los diferentes tipo de posicionamiento hay que evaluar el enlace del
producto con el mercado objetivo en relacion con los competidores para conseguir una

posicion especifica.

Posicionamiento mediante adaptacion: en este método se posiciona el producto
adaptando la ventaja diferencial que posee a los deseos y necesidades del mercado

objetivo. Se deben realizar cuatro pasos:
Analizar a los competidores

e Buscar las diferencias, positivas y/o negativas
e Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos y
necesidades

e Adaptar el producto al mercado.

Posicionamiento mediante Planificacion. Este tipo de planificacion es
interesante cuanto se dispone de informacion cuantitativa del mercado. Las ideas
preconcebidas acerca de mercado objetivo pueden diferir notablemente de los datos
obtenidos a través de la informacion primaria. Aun cuando no se disponga de este tipo

de informacion, el método puede utilizarse con las estimaciones propias del mercado.
Este método consta de tres pasos:

e Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico
¢ Cuantificar cada producto en las caracteristicas del punto anterior
e Revisar la posicidon que ocupa nuestro producto en los atributos mas importantes

una vez que el mapa de posicionamiento estd completo.
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Cuando se ha determinado como se pretende que el mercado objetivo perciba el
producto, se estd en disposicion de desarrollar la estrategia de posicionamiento. Es
conveniente considerar mas de un método de posicionamiento para después elegir el que
mejor refleje el producto en comparacion con la competencia. Todas las alternativas
relacionaran producto, competencia y mercado objetivo, pero cada alternativa se fijara

mas en un factor que en los demas.

Un posicionamiento sencillo proporcionaré una direccion clara para la gestion de
todas las variables claras del marketing operativo. Un cambio dramdtico en el
posicionamiento debe considerarse meticulosamente. Una vez que se ha establecido la
nueva posicion hay que intentar retener el maximo nimero de consumidores actuales. Si
el cambio de posicion es muy drastico puede estudiarse la posibilidad de cambiar el

nombre del producto.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing.

Tacticas de Mercadotecnia: También llamadas programas de accidn, actividades
especificas o planes de accidon, son concebidas para ejecutar las principales estrategias

de la seccion anterior. En esta seccion se responde a las siguientes preguntas de acuerdo

con (Kotler, 2004):

e ;Qué se hara?
e (Cuando se hara?
e (Quién lo hara?

e (Cuanto costara?

Asi como la estrategia indica el modo de alcanzar los objetivos. Las tacticas
muestran la manera de como ejecutar la estrategia. Hay dos medios fundamentales de
ejecucion de las tacticas de marketing. El primero corresponde aquellas variables de

marketing que se pueden controlar. El segundo, a las condiciones del mercado.

El profesor E. Jerome McCarthy (2005), ha clasificado las variables controlables

en cuatro categorias distintas: Producto, precio, plaza y promocion.
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> Producto.

Hay tres maneras fundamentales de gestionar un producto; introducirlo en el
mercado, modificarlo o cambiarlo y abandonarlo. Cada una de estas tacticas de
marketing es factible bajo determinadas condiciones. Puede introducirse un producto en
el mercado para apoyar una estrategia de penetracion de nuevos mercados, pero también
cabe apoyar la misma estrategia con la retirada de un producto, ya que los recursos
utilizados para comercializar el producto que ahora se retira pueden servir de ayuda en

la comercializacion de algun otro producto.

También se cambia o se modifica un producto para alterar la configuracion de su

ciclo vital.

Hay que tomar medidas adicionales que también influyan en la ejecucion de la
estrategia de marketing, medidas relativas a la calidad del producto a la marca y al

envase.
> Precio.

A la hora de introducir un producto nuevo hay fundamentalmente tres tacticas de

precios:
Precios de penetracion, precios de altura de la competencia y precios elevados.

1. Se utiliza el precio de penetracion cuando se entra en el mercado con precios bajos
para conquistar una cuota en el mercado tan grande como sea posible. Se recalca el
precio bajo como principal ventaja diferencial sobre los competidores. Cuando un
producto ya se ha establecido en el mercado, se puede elevar el precio hasta que alcance

e incluso supere a los de los competidores.

2. La utilizacién de precios a la altura de la competencia consiste en introducir el

producto o servicio a un nivel parejo al de los competidores.

3. La elevacion de precios se utiliza con productos nuevos de precio relativamente alto.
Se lleva a cabo con frecuencia cuando este producto o servicio concreto es el primero en

el mercado.

Otras consideraciones tacticas acerca de los precios: precios de promocion y

precio normal.
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Eleccion entre cargar un precio mas bajo para promover el producto o cargar un

precio normal.

También hay que considerar los precios psicoldgicos, los precios rebajados y los

descuentos sobre el precio.

Por ultimo, nunca hay que olvidar el efecto psicologico del precio sobre la
imagen. Un precio alto de imagen caro, y un precio bajo de barato .Lo mismo ocurre

con la calidad.
> Plaza

La plaza se refiere a las tacticas de canal y distribucién que apoyan la estrategia

seleccionada. Existen seis variables que se deben de tomar en cuenta:
e (Canales directos o indirectos;
e (Canal Gnico o multiples canales;
e Longitud del canal;
e Tipo de intermediario;
e Numero de distribuidores en cada nivel;
e Intermediarios que conviene utilizar.

El canal directo vende directamente al consumidor. En los canales indirectos se
recurre a minoristas, mayoristas, almacenes de productos industriales y representantes y

agentes del fabricante.

La eleccion de multiples canales consiste en trabajar simultdineamente con mas

de uno.

La longitud del canal es el resultado del nimero de intermediarios que toman
parte en una linea de distribucion. No es necesario vender directamente al minorista. Se

puede vender a un mayorista que, a su vez, vende al minorista.

Tipos de intermediarios. Los mayoristas son convenientes cuando la distribucion
debe cubrir un area muy grande. Una empresa pequeiia de recursos limitados, puede
trabajar con representantes, aunque los beneficios fueran mucho mayores con un

equipo de vendedores propio.
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También es importante saber qué cantidad de distribuidores se necesita en cada

nivel de distribucion.

La seleccion de los intermediarios no depende solo de su historial. Hay otros
factores tales como el segmento de mercado al que sirve, el conocimiento y
comprension que el intermediario tiene de este mercado, el modo como encajan la

politica, la estrategia e imagen del fabricante con la del intermediario.

La distribucion fisica también se decide con las tacticas de plaza: servicios de
distribucion fisica necesarios, modo de conseguirlos y recursos necesarios. Conviene
prestar atencion al almacenamiento, al embalaje para transporte, a la forma de transporte

y a los puntos de distribucion.

> Promocion

Hay cuatro tipos de promocion: la venta personal, la promocion de ventas, los

anuncios y la publicidad.
Ventajas de las ventas personales:

1. Mas flexibilidad, puesto que el vendedor puede adecuar la presentacion de lo
que vende a las necesidades, comportamiento ¢ intereses del cliente en cada caso

concreto.

2. Respuesta inmediata del cliente, que permite adaptar la presentacion a la

demanda concreta;
3. Ingresos o ventas inmediatos;
4. Prestacion de servicios adicionales aprovechando la visita de ventas;
5. Plazo flexible para efectuar la venta.
Promocion de ventas. Es uno de los puntos clave de las tacticas de promocion.

Entre las técnicas de promocion de ventas se incluyen el muestreo, descuentos a
distribuidores, la promocion de precios, los premios, concursos y loterias, ofertas de
reembolso, los paquetes de oferta, los cupones y planes que premian la continuidad,

expositores en los puntos de venta y participacion en ferias de muestra.
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Tacticas de publicidad y de anuncio. Se utilizan porque, por bueno que sea el
producto o servicio, no se vendera si el cliente potencial nunca a oido hablar de el y, por

tanto, no puede comprarlo.
Hay cinco cuestiones que determinan el éxito de los anuncios y de la publicidad:
e ;Donde gastar?
e ;Cuanto gastar?
e Cuando gastar?
e ;Qué decir?
e Como medir los resultados?

Las respuestas a tales preguntas dependen de los objetivos globales de
publicidad y de los anuncios, del mercado- objetivo y de las numerosas vias posibles

por las que se puedan alcanzar el objetivo propuesto para los anuncios.

Cuando se habla de anuncios, Medio quiere decir television, radio, prensa y todo
lo que en general transporte el mensaje; el vehiculo ese el canal de television, el canal

de radio, la revista o el peridédico concretos.
Utilizacién de condiciones generales del mercado.

Se acepta la posibilidad de influir sobre la demanda, factores sociales y culturales, el

nivel tecnoldgico, la politica y la legislacion.

» Programas Financieros: (presupuesto)

En esta seccion, que se conoce también como "proyecto de estado de pérdidas y

utilidades" (Kotler 2002), se anotan dos clases de informacion:

1) El rubro de ingresos que muestra los pronosticos de volumen de ventas por unidades

y el precio promedio de venta.

2) El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion, distribucion

fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

La "diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.
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» Ejecuciéon y Control

En esta seccion, que se conoce también como procedimientos de evaluacion, se
responde a las preguntas: qué, quién, como y cuando, con relaciéon a la medicion del
desempefio a la luz de las metas, objetivos y actividades planificadas en el plan de
mercadotecnia.

Esta ultima seccion describe los controles para dar seguimiento a los avances (Kotler

2002).

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo,

con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto:

e El Potencial del Mercado: lo que el mercado puede absorber del producto y de
productos semejantes del mismo sector.

e FEl Potencial de Ventas: capacidad del mercado para absorber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones. Por
supuesto, esta incluido dentro del potencial del mercado y es menor, a lo sumo,
como aquel.

e La Prevision de Ventas: parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccion de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera aconsejable

desde el punto de vista de obtener el méximo beneficio.

Resumen

Aqui, se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se hace constar
con toda claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores ofrece nuestro

producto o servicio.
Apéndices

Deben incluir toda la informacion relevante que no haya sido incluida en el Plan,
pero que esté referenciada en el Plan. Conviene relacionar cada apéndice con la seccion

correspondiente.

Se Puede Concluir: que el Plan de Mercadotecnia es un valioso documento escrito que
indica claramente a las personas involucradas en actividades de mercadotecnia, la

situaciéon de mercadotecnia, los objetivos a lograr, el codmo se los lograra (estrategias y
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tacticas), el estado de pérdidas y utilidades de toda la operacion de mercadotecnia y los

procedimientos de monitoreo y control.

El alcance de un plan de mercadotecnia es por lo general, anual; sin embargo,
también existen planes para temporadas especificas (3 a 6 meses) como ocurre con la

ropa de temporada.

La cobertura del plan de mercadotecnia puede abarcar a toda la empresa u

organizacion, a una division de productos o a un solo producto, marca o mercado meta.

Finalmente, el contenido de un plan de mercadotecnia incluye al menos los siguientes
puntos (que por lo general son adaptados a las necesidades de cada empresa u

organizacion):

< Resumen ejecutivo

< Analisis de la situacion de marketing

< Mercado Objetivo

< Andlisis FODA (Problemas y oportunidades)

< Objetivos

< Estrategias

< Tacticas

< Programas financieros o proyecto de estado de pérdidas y utilidades

< Monitoreo y control
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CAPITULO V

Desarrollo econémico y social de las microempresas considerando los
microcréditos.
Imelda Lorena Vazquez Jiménez

vazquez(@itson.edu.mx

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia de México (2007), hace referencia a la
Encuesta Nacional de Micronegocios (ENAMIN) donde menciona que, en México, en
1992, 1994 y 1996 alrededor del 60% de las microempresas tenian un trabajador; otro
30% de dos a cuatro y solo el restante 10% tenia entre 5 y 16 trabajadores. Mientras
que en la encuesta de 2002 sefiala que ya el 75% tenia un trabajador; un 22% entre 2 y
4 trabajadores y el restante 3% entre 5 y 16 trabajadores.

Con lo anterior se manifiesta que desde afios atrds las microempresas han
logrado ser la opcion para muchos individuos que después de perder su trabajo, se
enfrentan a la necesidad de mantener a su familia. No hay diferenciacion de clase social
o posicion laboral, en este grupo de empresarios se encuentran desde directivos
desempleados hasta ayudantes administrativos asi como personas que ni siquiera
lograron terminar su educacion primaria.

Por otro lado, las micro empresas ademds de contribuir con la disminucion del
desempleo, lo hacen también generando nuevas fuentes de trabajo. Una microempresa,
debido a la simplicidad de su operacion, resulta facil que alguno de sus empleados se
decida a iniciar su propia empresa. Este esquema de trabajo no es nuevo, se viene
manejando desde antes de la revolucion industrial en el que el aprendiz después de
especializarse en un oficio partia a otra ciudad a ejercer dicho oficio, habiendo creado
una nueva fuente de empleo.

Visa y Nielsen (2008), aseguran en su estudio de Perspectivas de las Pymes en
América Latina, que las microempresas en México gastan en promedio 3,200 pesos al
mes, 71% de sus pagos lo realizan con efectivo y el 69% considera que es importante
separar sus gastos. Ademas que el segmento empresarial esta integrado por mas de
cinco millones de empresas en México, de los cuales el 93% son micronegocios.

El microfinanciamiento entonces se convierte en una opcion muy valiosa para la
mayoria de los casos en los cuales las personas cuentan con iniciativa productiva, pero

no tienen acceso al crédito de la banca comercial.
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Hoy en dia los acreditados de las microfinancieras llevan a cabo micro
emprendimientos en su gran mayoria por empresas de familia, unipersonales o
pequefios grupos que tienen como objetivo principal la obtencion de utilidades basadas
en la explotacion de las habilidades personales de sus titulares.

Los mismos acreditados carecen de habilidades técnicas para administrar
eficientemente sus recursos. Generalmente se manejan por intuicion, dado que no
poseen herramientas adecuadas para la toma de decisiones. Aunado a lo anterior las
microfinancieras comprometidas con el desarrollo social comunitario se ven afectadas
por la morosidad en los pagos de sus acreditados.

El origen de las microfinanzas, se puede encontrar a finales de la década de los
setenta del siglo pasado. Su origen geografico se remonta a Asia (Bangladesh), pero
pronto se empieza a desarrollar actividad microfinanciera en América Latina, donde ha
adquirido una gran importancia en la lucha contra la pobreza, la financiacién vy el
subdesarrollo.

Actualmente los micro emprendimientos se llevan a cabo, en su gran mayoria
por empresas de familia, unipersonales o pequefos grupos que tienen como objetivo
principal la obtencién de utilidades basadas en la explotacion de las habilidades
personales de sus titulares. Carecen de habilidades técnicas para administrar
eficientemente sus recursos generalmente se manejan por intuicion, dado que no poseen
herramientas adecuadas para la toma de decisiones.

Ademas no cuentan con una adecuada planificaciéon a corto y mediano plazo que
contemple en primer lugar una clara definicion de objetivos que les permitan proyectar
las actividades a desarrollar y los resultados esperados, minimizando asi el riesgo
empresarial. Esto redunda en una ineficiente administracion del tiempo y las
prioridades. La mayoria de los micros emprendedores reflejan desconocimiento de
técnicas gerenciales y administrativas que le permitan optimizar su rentabilidad.

Llegan a emprender pequefias unidades productivas de bienes y servicios que
operan con una escasa dotacion de capital, con una muy baja productividad y con
deficientes condiciones de trabajo, la mayoria de las veces al margen de las
regulaciones estatales, insertas en mercados imperfectos en los que compiten muy
marginalmente, con una muy escasa organizacion del trabajo, sin calificacion
empresarial y que generan escasos ingresos.

La microempresa se ha convertido en el entorno de trabajo y de oportunidad de

la poblacién en situacion de pobreza. Pero este vinculo entre las actividades a escala
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micro empresarial y la pobreza tiene que replantearse de modo efectivo, convirtiéndose
en un factor de cohesion social y de insercion productiva para elevar el bienestar de los
habitantes. El espacio de la microempresa tiene que dejar de ser visto como el refugio
de la pobreza y, en cambio, pasar a ser un espacio en el que se genera empleo y
autoempleo, para lo cual se requieren, entre otras cosas, de apoyos financieros que
permitan detonar la iniciativa y la capacidad empresarial de las familias.

Prahalad (2005), senala en su libro “Si dejamos de pensar en los pobres como
victimas o como carga, y empezamos por reconocerlos como empresarios creativos y
con capacidad de recuperacion, y como consumidores con sentido del valor, se abrira
un mundo de nuevas oportunidades”, es una proposicion sencilla que le ha dado la
vuelta al mundo en diferentes eventos de microfinanzas. En donde manifiesta que las
oportunidades que se encuentran en la base de la piramide no pueden aprovecharse si no
se trabajan unidos, con una vision compartida.

Las microempresas nacieron mayoritariamente como respuesta a la necesidad y
urgencia de sus integrantes por resolver las situaciones de exclusion economica y social,
mas que como resultado de un proceso planificado y una evaluacion previa y
fundamentada de proyectos econdmicos rentables, o por la libre eleccion de una
alternativa laboral distinta (Del Pino y Garcia, 1997). Las particularidades del sector de
la microempresa, requieren una serie de condiciones que permitan su sobrevivencia y
éxito como elementos potencializadores del crecimiento.

Un elemento fundamental es la estabilidad en las condiciones macroeconomicas;
ya que la mayor parte de los estudios de caso que demuestran programas exitosos,
tienen como una condicion comun, la estabilidad econdmica del pais. Lo cual refleja,
no solamente en las posibilidades de prosperidad de los negocios, sino también en la
reduccion sustancial de la incertidumbre y el riesgo que representa adquirir deudas.
Aun cuando puedan pagarse inicialmente, si se disparan las tasas de interés o se sufre de
una recesion, el pago se vuelve imposible.

Es importante que las personas que viven en situacién de pobreza, alejadas de
los nucleos de desarrollo, incomunicados o escasamente informados acerca de las
posibilidades que algunas politicas gubernamentales les ofrecen; formen parte de
politicas publicas incluyentes.

En ocasiones a estas personas lo que menos le faltan son iniciativas pero ante la

escasa oferta de organismos de financiamiento privado que les ofrezcan préstamos y
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capacitacion para iniciar o consolidar una actividad productiva o comercializadora, el
beneficio suele ser en ocasiones una opcion demasiado cara y poco segura.

El mercado de la Base de la Pirdmide (BDP), generalmente estd muy mal
atendido y se encuentran dominados por la economia informal. Como resultado son
relativamente ineficientes y poco competidos. Como lo afirma Prahalad (2005), la
distribucion de la riqueza y la capacidad de generar ingresos en el mundo pueden
captarse bajo la forma de una piramide econdémica (véase figura 1).

En la cima de la pirdmide estan los ricos, con numerosas oportunidades para
generar altos niveles de ingresos. Mas de cuatro mil millones de personas habitan la
base de la piramide, con menos de dos dolares al dia. Se le conoce a la piramide

economica como una medida de que existe realmente la desigualdad en los ingresos.

LA PIRAMIDE ECONOMICA
Poblacion y poder de compra en el mundo
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Figura 1. La Piramide Econdmica.

Fuente: Prahalad C.K. y Stuart Hart, 2002

Con las propuestas y programas que han iniciado a nivel mundial, estas
desigualdades pueden cambiar y entonces, la pirdmide puede transformarse en diamante
como lo menciona Prahalad (2005), al sefialar que la transformacion social tiene que ver
con el nimero de personas que creen que pueden aspirar a un estilo de vida de clase
media.

Es decir, las instituciones que actualmente estan trabajando con este tipo de
poblacion han logrado que las aspiraciones de las personas puedan modificarse y la

meta es convertir la piramide en diamante como se muestra en la Figura 2.
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Figura 2. La conversion de la piramide en diamante.

Fuente: Prahalad C.K., (2005).

Principales caracteristicas de las microfinanzas en Europa.

La Red Europea de Microfinanzas fue creada en abril del 2003, con el apoyo
financiero de la Union Europea y de la Caisse des Dépots et Consignations (CDC). Los
miembros fundadores son Adie (Association pour le Droit a I’Initiative Economique) en
Francia, NEF (New Economics Foundation) en el Reino Unido y EVERS&JUNG en
Alemania. Esta Red es una asociacion no gubernamental (Loi 1901 bajo legislacion
francesa) y ha sido oficialmente registrada como tal en la Jefatura de Policia el 23 de
mayo del 2003 (Red Europea de Microfinanzas, 2009).

El objetivo de la Red Europea de Microfinanzas (REM) es el de promover las
microfinanzas en la Unidon Europea, siendo estas una herramienta que ya ha demostrado
su eficacia en la lucha contra el paro y la exclusion social por medio del desarrollo de la
microempresa.

La REM fue creada para agrupar los actores del sector de las microfinanzas asi
como todas aquellas personas y organismos interesados en las actividades del sector en
Europa, con el fin de promover las microfinanzas, el trabajo por cuenta propia, la
microempresa, de difundir las buenas practicas y de participar en la mejora del marco
laboral tanto a nivel de la Union Europea como de cada uno de los estados miembros.

En el momento de su creacion en el 2003, la Red contaba con 22 miembros.
Actualmente la REM cuenta con 82 miembros y socios procedentes de 23 paises
europeos. Los miembros y socios vienen de lugares muy variados y representan todos
los aspectos de un sector en plena expansion: el terreno, la investigacion asi como el
sector financiero. Entre sus miembros, la REM cuenta a la vez con profesionales del

microcrédito, instituciones financieras y organismos de estudios especializados en el
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sector de las microfinanzas, lo que le otorga hoy en dia un papel muy importante en el
ambito de las microfinanzas en Europa Occidental como se muestra en la Figura 3.

En Europa Occidental los actores de las micro finanzas son diversos
preferentemente se tratan de organismos no gubernamentales, luego fundaciones,
organismos publicos, en menor escala bancos, cajas de ahorro y otros organismos de

crédito.

Norway
‘(
United Kingdom

reland

Slovakis

Switrerland
AXAM

Portugal
ANDC

Figura 3: Red Europea de Microfinanzas. Septiembre del 2009
Ademas los proveedores de microcréditos se distribuyen en dos categorias: para
quienes ésta es su principal actividad y para quienes las microfinanzas son s6lo una
pequena parte de su actividad. Los clientes de los proveedores de microcrédito son las
personas excluidas del sistema financiero tradicional, las mujeres, y las minorias

étnicas.

Como mision principal de los actores de las microfinanzas gira en torno a la
creacion de empleo por cuenta propia (autoempleo), al desarrollo de las pequefias y
medianas empresas (PYME - principalmente empresas de menos de nueve empleados),
asi como a la lucha contra la pobreza y la exclusion social y financiera. Esta ultima
preocupacion estd mas acentuada en Europa occidental, mientras que en Europa del
este se hace mayor hincapié¢ en la creacion de pequefias y medianas empresas y en el

desarrollo econdmico.
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Considerando el apoyo a la creacion de pequefias empresas, con menos de cinco
empleados, es una de las prioridades de los organismos crediticios ya que su objetivo es
la lucha contra la exclusion social y el desempleo.

Los programas también estan en relacion con empresas que trabajan en el sector
informal. La Red Europea de Microfinanzas (2009), en su Tercera Encuesta sobre la
actividad de las instituciones financieras informa que las tasas de interés varian entre el
4% y el 22%, con una media en torno al 8%. Rumania registra el tipo de interés medio
mas alto (16%), seguida por el Reino Unido (14%), mientras que Bélgica y Suiza
registran el tipo de interés mas bajo (4 %). Aproximadamente un poco menos del 50%
de los organismos de financiaciébn no exigen garantias, en conformidad con los
principios del microcrédito. El plazo medio de obtencion de un préstamo es de 40 dias.

En Europa, el apoyo, la capacitacion y el asesoramiento son elementos
esenciales de las microfinanzas. Los clientes de los microcréditos reciben apoyo para
el desarrollo de su actividad. Ademas de los microcréditos para el desarrollo
empresarial, las Instituciones de Microfinanzas (IMF) ofrecen otros servicios
financieros como el crédito al consumo, los productos de ahorro, los servicios de
transferencia y de seguro.

En Espafia, en Grupo Banco Popular (2009), el Banco Galicia por su parte, por

n n

medio de su iniciativa " Del micro emprendimiento a la Pyme " apoya a la
formalizacion de actividades productivas de quienes ya tienen un emprendimiento
sustentable y a la generacion de empleo. Ademas de capacitacion, los 48 beneficiarios
actuales reciben una linea de crédito blando de 36 meses por un monto maximo de un
millon de pesos. También dentro del eje de promocién laboral, el banco apoya el
desarrollo de iniciativas de organizaciones como Fundacion Grameen Mendoza, Céritas,
Fundacion CUBA y Alternativa 3, que impulsan el microcrédito en forma mas

especifica.

Microfinanzas en América Latina

El desarrollo de las microfinanzas en América Latina ha sido extraordinario
como es el caso de Columbia Microcréditos SA (2009), una institucion de
microcréditos que busca dar acceso a servicios financieros a microempresarios, la
actividad proyectos de comercio, servicios y produccion, dentro de los sectores urbano y
urbano-marginal de Buenos Aires, con necesidades de financiamiento de capital de

trabajo y capital de inversion. Su rango de operaciones de crédito se encuentra entre los
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500 y los 30.000 dolares, y se manejan a través del crédito individual. Sin embargo,
estos minipréstamos que resultaron la salida de la pobreza de millones de bengaleses
gracias al Grameen Bank fundado por el Premio Nobel de la Paz Muhammad Yunus
parece no poder adaptarse al contexto local y s6lo llega a unos pocos.

Segun una investigacion realizada por Fundacion Andares (2009) institucion
especializada en la investigacion sobre las microfinanzas, en 2006 existian en la
Argentina cerca de 100 instituciones de microfinanzas que daban crédito por 40
millones a 40.000 microempresarios. En realidad donde radicaba el problema era que
de los 3 millones de microempresarios, so6lo el 2% recibia microcréditos, con lo cual
la incidencia era muy baja. El resto se sigue manejando con lo que tiene, con lo que
consiguen de sus familiares o con créditos usureros.

A nivel regional, la Argentina se encuentra muy atrasada en el desarrollo de esta
metodologia. Un estudio publicado el ultimo trimestre de 2007 por Economist
Intelligence Unit (EIU), The Economist, en colaboracion con el Fondo Multilateral de
Inversiones (Fomin) del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y la Corporacion
Andina de Fomento (CAF), revel6 que dentro de los 15 paises evaluados de América
latina y el Caribe, la Argentina es el menos favorecido para el desarrollo de las micro
finanzas. Las tres variables analizadas fueron el marco regulatorio, el clima para la
inversion privada y el desarrollo de instituciones de micro financieras.

En la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, El Centro de Formacion 40 ha sido
desarrollado por el Grupo Latinoemprendedores, que desde 1999 ha capacitado a mas
de 500 alumnos en el marco de su Mision de estimular el emprendimiento para
concretar las ambiciones de desarrollo (El Centro de Formacion 40, 2009).

Ahora bien, en el mundo del trabajo surge cada vez con mayor fuerza, tanto en
Chile como en el resto de Latinoamérica, la realidad de la pequefia produccion. Su
existencia, aunque para muchos desconocidas, es cada dia mas visible, pues sus
protagonistas producen, consumen, comercializan e intercambian en los diversos
mercados, segiin lo manifiestan en su investigacion Pérez y Jofre, (2000).

En Peru, el Consorcio de Organizaciones Privadas de Promocion al Desarrollo
de la Pequefia y Microempresa COPEME, (2009), es una Asociacion Civil sin fines de
lucro, dedicada a la promocidn y desarrollo de la micro y pequefia empresa en el Perq.
Fue creada en julio de 1990 y agrupa numerosas Organizaciones No Gubernamentales
(ONGs) con programas crediticios que operan en zonas urbanas y rurales. Actualmente

agrupa a mas de 50 instituciones ubicadas en las ciudades mas importantes del Peru que
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trabajan en diversas lineas de especializacion como: capacitacion, asistencia técnica,
financiamiento, asesoramiento, comercializacion entre otros.

COPEME, como red de promocién de las micro y pequeilas empresas en el Peru,
es una red que trabaja para conseguir una mayor formalizacidon, competitividad y
productividad de las MYPES y su articulacién con las economias locales, para ello
desarrolla programas y proyectos que mejoran de manera sostenida la oferta de servicios
de las entidades de promocion a las MYPES en el Pert, estas entidades son las de
Microfinanzas, las de desarrollo empresarial y de desarrollo econdmico local.

La Iniciativa Microfinanzas, es una unidad estructural de COPEME que
inicialmente con el apoyo de USAID -Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional- trabaja en el Perti desde marzo de 1998, logrando constituir en su
desarrollo importantes alianzas estratégicas con otros proyectos de fortalecimiento
institucional promovidos por Organismos de Cooperacion Internacional, como: AECI
(Agencia Espariola de Cooperacion Internacional), GTZ (Programa de Fomento al
Sistema Financiero Rural), NOVIB (Sostenibilidad, Mayor Acceso y Mejor Servicio
para las Microempresas en el Peru), FORD FOUNDATION (Fortalecimiento de los
Servicios de la Red Nacional de COPEME y Apoyo al Desarrollo de las Microfinanzas
Rurales) y Agro Accidén Alemana (AAA).

El grupo objetivo de esta Iniciativa en el Peru son: Organizaciones No
Gubernamentales (ONGs); Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (CMACs); Cajas
Rurales de Ahorro y Crédito (CRACs); Entidades Financieras para el Desarrollo de la
Pequefia y Micro Empresa (EDPYMES); Cooperativas de Ahorro y Crédito
(COOPAC:S).

En Bolivia se encuentra el banco lider en microfinanzas Bancosol (2009), el
cual nace cuando un grupo de empresarios bolivianos en el afo de 1984 decidi6 iniciar
una institucion sin fines de lucro que pueda apoyar el desarrollo de la microempresa en
el pais, dada la falta de acceso a recursos y principalmente la falta de acceso al crédito a
través del sistema financiero formal en ese momento. Desde esa perspectiva, el 17 de
Noviembre de 1986, inversores bolivianos y de fuera del pais posibilitaron el inicio de
actividades de esta instituciéon, siendo este el antecedente historico del inicio de
BancoSol.

Después de veintitres afios, BancoSol ha desembolsado mas de 1,930 millones
de dolares americanos a mas de 1,4 millones de proyectos microempresariales.

Actualmente el Banco tiene mas de 124,000 clientes quienes representan un portafolio
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total de mas de 330 millones de dolares, ademas de tener mas de 240,000 clientes de
depositos por un total de captaciones del publico de alrededor de 310 millones de
dolares. BancoSol est4 presente en ocho ciudades capitales (La Paz, Cochabamba, Santa
Cruz, Sucre, Tarija, Trinidad, Potosi y Oruro) a través de una red de mas de 100 puntos
de atencion entre agencias que lo convierten en uno de los principales participantes en el
mercado de Bolivia.

El desarrollo de las Microfinanzas en México

La Secretaria de Economia (2009) inform6 que en el ano 2003 existian en
Meéxico 3°005,157 empresas, de las cuales el 99.8 por ciento eran MiPyME's. Es por
ello que se cred la Subsecretaria para la Pequefia y Mediana Empresa (SPyME) para
disefiar, fomentar y promover programas y herramientas que tengan como proposito la
creacion, consolidacion y desarrollo de las Micro, Pequefias y Medianas empresas.

Segun lo establecen en su investigacion Cotler y Rodriguez (2008), la industria
mexicana de las microfinanzas se estd transformando. Antes estaba constituida por
organizaciones que no perseguian el lucro y que no estaban supervisadas. Hoy, muchas
de las entidades que la conforman estdn sujetas a una inspeccién gubernamental y/o de
mercado. Aun cuando tal transformacion acarrea beneficios, existe la preocupacion de
que la supervision las induzca a cambiar su nicho de mercado y se orienten a sectores de
mayores ingresos.

Estas organizaciones de financiamiento que configuran el sector, en algunos
casos sociedades civiles, sofoles, instituciones de asistencia privada no son muy
numerosas y muchas de ellas se encuentran localizadas en determinadas areas o zonas
geograficas sin mucha posibilidad de expansion y con una capacidad limitada de
atencion al publico.

En México, salvo los créditos del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y
la acciéon de donantes internacionales, no existen muchos fondos invertidos que
financien y fortalezcan el sector de las microfinancieras u otras formas de instituciones
de financiamiento. Ante esta situacion de escasa oferta en la provision de servicios de
financiamiento para las personas pobres, el gobierno federal decidi6 fortalecer los
programas ya existentes como Fondo de Microfinanciamiento para la Mujer Rural,
FOMMUR (2009) y el Fondo de Apoyo para Empresas en Solidaridad, FONAES
(2009) y crear un nuevo programa especificamente dirigido a consolidar en México la
practica del microfinanciamiento: El Programa Nacional de Financiamiento al

Microempresario, PRONAFIM (2009).
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Este organismo tiene como objetivo impulsar las iniciativas productivas de los
individuos y grupos sociales en condiciones de pobreza, mediante el fomento y
promocion de un sistema de microfinanzas con la participacion de Instituciones de
Microfinanciamiento como canales para la distribucion y ejecucion del crédito en todas
las regiones del pais, con especial énfasis en aquellas que registren mayores indices de
pobreza. Esto significa que el Gobierno a través del PRONAFIM, otorga lineas de
crédito a las Microfinancieras que ya funcionan a fin de que ellas a su vez den crédito a
los mas pobres. Las Microfinancieras deben pagar estos préstamos para solicitar al
PRONAFIM periddicamente lineas de crédito mayores y poder apoyar a mayor cantidad
de clientes.

El gobierno no otorga directamente a los ciudadanos los microcréditos, sino
que en una revision minuciosa, evalia a las Microfinacieras sujetas de crédito para que
mediante ellas lleguen los recursos a los mas pobres.

Ahora bien, ProDesarrollo, Finanzas y Microempresa, A.C. (2009) es una red
nacional de instituciones proveedoras de servicios financieros que buscan contribuir al
desarrollo econémico y al combate de la pobreza, mediante la asignacion de créditos
eficientes, servicios de ahorro, asesoria y capacitacion de la poblacion que vive en
condiciones de pobreza como parte de un proceso de apoyo para un desarrollo
sostenible. En 1992 seis organizaciones privadas mexicanas sin fines de lucro, se
reunieron para intercambiar opiniones sobre las perspectivas de su trabajo con sectores
de la poblacion de escasos recursos. A este espacio le llamaron "La Mesa de Empleo".

Durante 1996 hubo la necesidad de darle estructura a la Mesa de Empleo y el 23
de Mayo de 1997 con el apoyo de la red The SEEP Network (The Small Enterprise
Education and Promotion) y la Fundacion Ford, en una Asamblea Constitutiva con la
participacion de 13 organizaciones socias, 1 institucion asociada y 4 personas fisicas en
calidad de participantes, la Mesa de Empleo se transformd en Prodesarrollo: Finanzas y
Microempresa, A.C.

El 25 de julio del 2000 ante la notaria 89 del Distrito Federal, México,
ProDesarrollo, Finanzas y Microempresa se constituye como Asociacion Civil con 22
instituciones socias, 1 asociado y 3 personas fisicas. Actualmente, sus miembros suman
noventa y un organizaciones prestadoras de servicios financieros populares, del sector
social y privado, que atienden por medio de mil cuarenta sucursales en cuatrocientos
cincuenta y seis municipios y atienden a mas de dos millones, de las cuales el 79% son

mujeres.
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Microfinanzas en el Estado de Sonora

Actualmente en el Estado de Sonora participan microfinancieras con la
intencion de apoyar a la clase marginada que no tiene acceso al sistema financiero
mediante diversos productos que cubran sus necesidades, promoviendo micro créditos
y capacitacion en los negocios a las personas, o bien para iniciar nuevos micro
negocios o financiar aquellos que ya existen. Instituciones como Compartamos Banco,
Financiera Independencia, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R., Comun de la Frontera, A.C.,
Finvay, S.A. de C.V., SOFOM,E.N.R., Cobanaras Federacion Estatal S. de S.S. y
Grameen de la Frontera Sonora, SA De CV, SOFOM, E.N.R., tienen la finalidad de
trabajar con personas emprendedoras al facilitarles pequefios préstamos para incentivar
sus negocios, debido que ellos buscan un mejor futuro para su familia y ser
autosuficientes.

Estas microfinancieras definen los objetivos y a su vez los programas que
apoyarian a lograr esos objetivos quedando de la siguiente manera:

e Mejora de la economia familiar, considerando la promocion de la generacion
de empleos y el autoempleo, capacitacion en oficios, otorgamiento de
microcréditos, fomento del ahorro, aprovechamiento de los recursos de
segundo uso, promover la incorporaciéon del adulto mayor al mercado
laboral.

Prahalad (2005), sefiala que un ecosistema de mercado para la creacion de la
riqueza, estd compuesto por organizaciones de la sociedad civil (OSC) micro, pequefias
y medianas empresas, cooperativas, grandes empresas locales y multinacionales, cada
uno de estos componentes contribuyen reciprocamente a sustentar el mercado y
colaboran con recursos necesarios para la creacion de la riqueza.

A continuacidon se proporciona una breve semblanza de algunas de estas
microfinancieras que han venido trabajando en el otorgamiento de microcréditos en el
sur de Sonora:

Cobanaras Federacion Estatal de Sociedades de Solidaridad Social (CFESSS)
es una organizacion regional de mujeres de base no gubernamental, inserta en diferentes
municipios del Estado de Sonora, México. La experiencia de organizacion de la
CFESSS data de 1982, iniciando su proceso en el municipio de Alamos y
posteriormente Etchojoa y Cajeme; y es en 1994 en que se constituye una figura
juridica, como una organizacion estatal de mujeres de los sectores rural y urbano

popular, autonoma y plural.

101



Las estrategias rectoras de trabajo son: la de financiamiento, programa central
del fomento del ahorro, que desarrolla mediante la promocién y constitucion de grupos
ahorro y préstamo, gestion de recursos para su fondo revolvente de préstamos, que le
permite financiar proyectos productivos o microempresas con sus socias; y de
organizacion y educacion, que tiene como objetivo expandir, desarrollar y fortalecer la
organizacion.

Lo que buscan es que su presencia sea una realidad en todo Sonora y a su vez,
es responsable de impulsar la capacitacion y desarrollo de sus dirigentes y bases, como
condicién necesaria para la expansion del proyecto que representa la Federacion,
mediante eventos que contribuyan a elevar los conocimientos, capacidades y
habilidades de las socias desde una perspectiva de género; y el de bienestar social, que
materialice el conjunto de iniciativas en un incremento del nivel de vida de las socias,
sus familias y comunidad.

Actualmente cuenta con 10 Sociedades de Solidaridad Social ubicadas en:
Teresa Urrea, Cajeme; Mujeres Serranitas, Rosario; Mujeres Las Quiriguenas, Quiriego;
Esperanza Quiriguefia, Quiriego; Mujeres Cobanaras, Navojoa; AMAS, Etchojoa;
UAIM Mayojusalit, Etchojoa; Nueva Fuerza, Huatabampo; Esmeraldas, Etchojoa,
Jamutchim y Benito Juarez.

La Mision que tiene el grupo es el de ser una organizacion de mujeres plural y
autonoma, que con la participacion de sus socias mejoren su calidad de vida y
contribuyan a que la sociedad sea mas justa y equitativa.

La Vision que tiene es el de ser una organizacion que favorece el
empoderamiento de las mujeres y contribuye al desarrollo Local del Sur de Sonora para
acceder a una sociedad justa y equitativa para mujeres y hombres. La Microfinanciera
Cobanaras otorga créditos a socias y no socias, a personas fisicas y morales que
requieren de capital para instalar un pequefio negocio o apoyar uno ya establecido, tanto
en el medio rural como en el urbano, con un interés bajo.

Los giros de los negocios deben ser comerciales, manufactura y de servicios; no
se autorizan créditos para actividades agropecuarias, venta de perfumeria y joyeria. El
objetivo de la microfinanciera es el de ofrecer el servicio de crédito a socias y no socias
y clientes destinado a la instalacion o ampliacion de un micronegocio que genere
empleos e ingresos y contribuir al desarrollo de la familia y de la regién. La
microfinanciera se encuentra funcionando en los siguientes municipios: Cajeme,

Navojoa, Benito Juarez, Rosario, Quiriego
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Grameen de la Frontera Sonora, SA De CV, SOFOM, E.N.R., es una réplica del
Banco de Grameen en Bangladesh y se encuentra ubicado en el noroeste de México en
los condados de Etchojoa y Huatabampo, Navojoa y Ciudad Obregoén en Sonora,
Meéxico. Inicia operaciones el 15 de febrero de 1999, siendo sus acreditados
especificamente mujeres muy pobres, a las cuales se les otorgan préstamos pequeiios en
promedio de $2,600.00.

Marshall Saunders es el fundador y director general de Grameen en Sonora,
México. El también es lider del grupo de resultados en San Diego, California, y forma
parte del grupo creador de la politica de erradicar el hambre y la pobreza.

La misién de Grameen de la Frontera es ser una organizacion comprometida a la
posibilidad de terminar la pobreza a través de la confianza en si mismo, el trabajo de la
propia cuenta de uno y el micro crédito.

Se caracteriza porque proporciona un ambiente seguro para ahorrar, que puede
ser el ahorro de grupo y el ahorro de emergencias. Ademadas proporcionan grupos de
ayuda para mujeres pobres de manera que ellas lleguen a ser empresarias eficaces y
miembros que contribuyan a sus familias y comunidades.

Entre los valores que predominan entre las mujeres de Grameen se pueden
enumerar los siguientes: disciplina, la solidaridad, el valor y el trabajo como principios
basicos del grupo; no contaminar la tierra con basura ni quimicos, cultivar hortalizas en
todas las estaciones del afio, deben de comer una parte de la cosecha y el resto venderla;
brindar apoyo tanto a las hijas como a los hijos para que tengan los mismos derechos,
que estudien, trabajen y sean felices, entre otros.

Finvay, S.A. de C.V., SOFOM.E.N.R., mediante la unidn de un grupo de lideres
de Ciudad Obregdn en 1969 permitio darle vida a lo que hoy es el Comité de Promocion
Social del Valle del Yaqui (Provay), que en su primera etapa se defini6 por crear
espacios para la educacion.

Los socios fundadores definieron el objeto social de la organizacidon, como la
iniciacion, promocion, fomento, estimulo y patrocinio de toda clase de actividades
educativas, cientificas, artisticas y de difusion de la cultura.

Estas ideas fueron proyectadas especificamente para procurar el desarrollo y
superacion integral de los residentes de Ciudad Obregén. De ahi en adelante pasaron a
una segunda etapa a partir de 1989, que denominan Construyen Comunidad, en la cual
crean los centros comunitarios de Valle Verde, en el que ademas de capacitar a los

habitantes entran en otro proyecto de beneficio social.
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Es entonces que Provay inicia el programa Casa para Todos, en el que se
beneficiaron a mas de 240 familias, quienes en poco tiempo pagaron el financiamiento
que la institucion les otorgd. A las personas donde tiene presencia Provay, que son con
el funcionamiento de los centros comunitarios de Valle Verde, la colonia Cajeme,
Esperanza y Cocorit se les ensefia un oficio y da inicio con las operaciones de
microcrédito para proyectos productivos en el afio de 2006, en las instalaciones de los
centros de Valle Verde, Cocérit y Matias Méndez,

Principales logros: la construccion de los centros comunitarios y haber formado
generaciones para ser lideres en sus colonias; haber logrado la creacion de un programa
de microcrédito autofinanciable.

Provay considerando los buenos resultados obtenidos con la creacion del
programa de microcréditos proyecta apoyar los mismos para la autosustentabilidad de
las personas sujetas al crédito, el fortalecimiento institucional, ademas de crear el fondo
independiente de crédito y decide que una institucion por separado se haga cargo de este
programa y es en noviembre del 2008 cuando se registra en Ciudad Obregon, Sonora
Finvay, S.A. de C.V., SOFOM,E.N.R. , perteneciente al sector de Sociedades
Financieras de Objeto Multiple (SOFOM) Entidad No Regulada (ENR), con la
autoridad supervisora de Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los
Usuarios de Servicios Financieros (CONDUSEF), con el objeto social de:

I.- La realizacion habitual y profesional de operaciones de crédito y préstamos

de todo tipo en moneda nacional o extranjera, con o sin garantias.

I.- La realizacion habitual y profesional de operaciones de arrendamiento

financiero y puro.

II1.- La realizacion habitual y profesional de operaciones de factoraje financiero.

IV.- Realizar todas sus actividades con sus propios recursos o mediante la

obtencién de financiamientos directos o para la generacion y descuento de

cartera con cualquier organismo gubernamental o no gubernamental o persona

moral, de sus propios accionistas y de instituciones de crédito nacionales o

extranjeras legalmente facultadas para operar con tal cargo.

V.- Otorgar, emitir, suscribir, endosar, avalar, dar en garantia titulos de crédito,

asi como negociar los que reciba con motivo de las actividades de su objeto

social, la celebracion de todo tipo de operaciones de crédito incluyendo la
emision de obligaciones, segin sea necesario para el desarrollo de sus

actividades.
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De 2006 a 2008 Provay fue la institucion que estuvo al frente del programa de
microcréditos y es a partir del 2009 cuando Finvay le da continuidad al programa pero
ya como institucion independiente, a pesar de que se queda con la cartera de clientes
que tenia Provay.

Las instituciones microfinancieras brindan servicios financieros a un sector en
especial de la poblacion, con metodologias y estrategias particulares. Las
microfinancieras se encuentran situadas en una categoria que adoptan un enfoque de
mercado para resolver problemas relacionados con la exclusion financiera de un sector
muy marcado de la sociedad, los que no tienen acceso a los organismos bancarios.

En consecuencia, la efectividad en la provision de servicios financieros
(microcréditos) parte del conocimiento de los micronegocios para los que va enfocado,
especialmente cuando la actividad econdémica de un pais se basa en este tipo de
empresas. El fortalecimiento de la microempresa puede abrir espacios de oportunidades
productivas, permitiendo la insercion de gran parte de la poblacion que ven a la
microempresa como fuente generadora de empleo e ingreso y potenciadora del
desarrollo econdmico local.

El rasgo fundamental de las microempresas es la precariedad y que de hecho,
existe un alto porcentaje de casos en los que la unidad econdmica es mas una estrategia

de supervivencia familiar que una verdadera fuente de acumulacion de capital.

No me pregunten qué es la pobreza, ustedes la han visto frente a mi casa.
Miren la casa y cuenten el numero de agujeros.
Vean mis utensilios y la ropa que tengo puesta.

Examinenlo todo y describan lo que ven.

Esa es la pobreza.

—Un hombre pobre de Kenya, 1997
4R ] i
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