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INTRODUCCION

La mayoria de las personas estdn preocupadas por su
situacién econdémica ya que todos deseamos progresar Y para
lograrlo se debe destinar gran cantidad de esfuerzo, asi como
preparacién adecuada que permita aprovechar mejor las
oportunidades que se presenten.

Este trabajo nacio, como una necesidad de encontrar otras
alternativas de desarrollo y crear un programa de emprendedores
sobre todo por la crisis econémica actual que estamos viviendo,
y entre los principales problemas son: el crecimiento natural de
la poblacién, el sector industrial se ha visto incapaz de
absorber la mano de obra que emigra del campo a la ciudad, el
sector primario ha mostrado su incapacidad de generar fuentes de
empleo dando por resultado el empleo disfrazado, el subempleo y
el pillaje, los profesionales importados desplazan a los
nacionales, politica econémica gubernamental mal planeada,
adelgazamiento del sector piblico, y principalmente cada afio
egresan de las universidades cientos de Ingenieros Quimicos los
cuales tendran que integrarse al campo de trabajo,
desafortunadamente no hay suficientes plazas.

"La receta convencional (ampliar la demanda, creando medios
de pago, a través de la creacion de empleo, etc) no ha
funcionado, ni puede funcionar, porque dar empleo a los pobres en
producir lo que no necesitan equivale a darles dinero para que

demanden lo que no producen: desbalancea el mercado y provoca



ajustes inflacionarios".!

"Diagnoéstico:
1. Empleo es diferente de trabajo y diferente de empresas.
(trabajo dependiente = Actividad laboral, trabajo independiente
= actividad empresarial).
2. El 97% de nuestros estudiantes quieren ser empleados.
3. México necesita mids empresarios.
4, Hasta marzo de 1995, se tienen 2’/317,000 empresas = 350,000
empresarios, 250,000 no fueron a la universidad, 100,000 no se
actualizan, ni respetan el valor del conocimiento.
5. Hay desencanto general para enseflar a ser empresario."2
Cada persona tendrd que cambiar su propia mentalidad y buscar
alguna forma de vida, lo mejor emprender alguna micro empresa.
"A la sociedad le conviene que se multipliquen los
empresarios, La productividad independiente de millones de
pequeflas empresas tiene m&s sentido humano que la burocracia.
Tiene arraigo y tradicién. Tiene muchisimo futuro, porgque (con
excepciones) es una forma de organjizacién mas econdmica vy

flexible"3.

1 zaid Gabriel. E) progreso jmproductivo Ed. Siglo XXI, 1979,
pag. 18.

2 Ing. José Giral Barnés. "Cultura empresarial, huevos
paradigmas de la educacidn"., Ponencia presentada en la Facultad de
Quimica. 5 de septiembre de 1995.

? zaia Gabriei, * ¢
empresarjos" Ed. Oceano, 1995, p&g. 12.
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El lanzarse a la apertura comercial e industrial para muchos
se queda en un simple deseo y para otros es el camino al progreso
Yy a la realizaciédn personal. Se debe reflexionar sobre las
etapas a las que se enfrenta un negocio y tener la capacidad de
distinguir cuando el mismo es Gnicamente un medio de
supervivencia personal y familiar y cuando se llega el momento de
analizar su crecimiento.

En nuestra nacién es comin que las empresas se inicien en
forma familiar al igual que en muchas partes del mundo, y cuando
progresan, se van integrando al grupo de trabajo, la esposa, los
hijos o los familiares, confundiendo en forma inmediata el
concepto de utilidad del negocio con el ingreso familiar, debemos
recordar que "los negocios crecen en la medida de sus utilidades"
y si se confunden 1las utilidades como parte del patrimonio
familiar (ingresos), nunca se le dara oportunidad al negocio de
desarrollarse y mucho menos de consolidarse. A través de una
adecuada informacién y control del negocio, se puede ir fijando
los gastos del mismo de acuerdo con sus ingresos, y fijar
salarios propios de su tamafio, que permitan vivir a la familia
dejandole a la empresa su propio ingreso (utilidades) para ir
fundamentando paulatinamente su desarrollo.

A medida que sigue creciendo la empresa es necesario irse
preparando para cada etapa, como es su administracién, produccién
y costos, control de calidad, recursos humanos, ventas vy
mercadotecnia, fuentes de financiamiento, sus obligaciones

fiscales entre otras.



El objetivo de este trabajo es proporcionar una guia de
desarrollo de una microempresa y las caracteristicas que debe
tener la persona responsable (empresario) para que el negocio se
convierta en una fuente de satisfacciones y no de problemas,
Ademds meditar que el pafis necesita gente productiva,
emprendedora que sea capaz de resolver sus propias necesidades,
las grandes empresas privadas asi como aquellas de participacién
estatal ya no pueden recibir m&s gente que ingrese a trabajar,...
“No habrd recursos suficientes para que todos los aspirantes a
saber para subir tengan empleos de lujo en el Estado o las
grandes empresas. Avanzar en esa direccién imposible ha sido un
desastre para el pais, 'potque los recursos concentrados en las
grandes empresas y el gobierno producen menos que en pequefias
empresas a cargo de sus duefios® . ¢ Cada persona puede ser
empresaria poniendose a investigar y meditando cuales son sus
habilidades personales, sus "hobbies", o que le apasiona ya que
de ahi puede salir la fuente de lo que algun dia podra ser un
buen negocio que le sirva a la persona misma y a la comunidad, es
muy importante mencionar que todo negocio requiere un
conocimiento profundo del producto o servicio que se
comercialice, porque la clave del exito esta en el amor,
péciencia, dedicacion que se le de a un trabajo, algo asi como

una planta que se debe ir regando dia con dia.

4 1bid, pag. 16.



DEPINICIONES DE MICRO, PEQUENA Y MEDIANA INDUSTRIA

Hoy en dia, es importante subrayar la relevante ingerencia
de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, como principal
protagonista en la actividad econémica del pais asi como su
congruencia con el sistema econémico de libre mercado.

Conforme a las disposiciones de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial (SECOFI), publicados en el Diario Oficial de

la Federacién con fecha de diciembre de 1993.

n CATEGOR [A No. PERSONAL EWPLEADO VENTAS ARMLES ﬂ
WICRO HASTA 15 HASTA NS 900,000
PEQUERA HASTA 100 HASTA N8 9,000,000
MED | ANA WASTA 250 WASTA NS 20,000, 000

Para pertenecer a cualesquiera de las categorfas seiflaladas, la empresa
debe cumplir en forma eimulténea con ambos requisitos, tanto en el nimero de
personal como en el importe de ventas anuales.

Conforme al nimero de patrones registrados en el Instituto Mexicano del

Seguro Soclial (IMSS) al cuarto trimestre de 1990 se reportaron las siguientes

cifras:
MAGHITUD DE EN WNILLARES OE %o, DE PERSOMAS
LA_ENPRESA PATRONES ASEQIADAS (EM MILLARES)
MICRO Y PEQUENA 549 97.8 3,815 46.6
MEDIANA 5 0.9 610 7.5
GRAN EMPRESA 7 1.3 3,754 45.9
TOTAL 561 100.0 8,179 100.0

Las cifras del cuadro anterior muestran que la micro,
pequefia y mediana empresa genera un total de 4,425,000 empleos
que representa el 54.1% del total de empleados, superando en este

renglén a el nimero de empleados reportadus por la gran empresa.



Asimismo la cifra aproximada de personas dependientes de los
4,425,000 empleados, es del orden de 17,700,000 derechohabientes
(esposa e hijos).

Aunque la cifra es de 1990, se considera que las
proporciones se mantienen en forma aceptable para diciembre de
1994.

Con respecto al nGmero de empresas, cabe observar gque el
98.7% se ubican en la micro, pequefia y mediana empresa, 1o que a
su vez representa una fuente relevante generadora de bienes y
servicios asi como de empleos.

Debido a las caracteristicas de la Micro, pequefia y mediana
empresa son m&s sensibles a cualquier variante del entorno
econémico, financiero y a las disposiciones del Gobierno de la
Repiblica, sobre todo en materia impositiva, de obtencién de
créditos y de exceso de regulacjones.

Es de citar, que de acuerdo con lo expresado por el
presidente de 1la Asociacién Nacional de Industriales de la
Transformacién Raymundo Artris Esprid "Uno de cada tres
establecimientos cerraron en los Ultimos seis  afios,
principalmente de la micro y pequefia empresa. En ese mismo lapso
dejaron de operar mids de 400 mil unidades productivas en el
pais..."S
Se obtiene un promedio diario de 183 empresas que ademds de

haber dejado de operar afectaron la oferta de bienes y servicios,

5 Excelsior, diciembre 27 de 1993.



asf como la repercusién sustancial en el incremento del
desempleo,

Por su parte la Confederacién Nacional de Comercio en
Pequefio (CONACOPE) reporté en marzo de 1994, el cierre de 400,000
minicomercios en los Gltimos 14 meses. (Excélsior, marzo 18 de
1994) .

A continuacién se mencionan algunos acontecimientos que han
afectado al aparato productivo nacional pero con mayor intensidad
la Micro, pequefia y mediana empresa:

1. El hecho de que se fijara como prioridad fundamental por
parte de las autoridades gubernamentales, el abatir la inflacién
a un digito, lo cual se ha estado logrando con la firma y
seguimiento del Pacto para la Estabilidad la Competitividad y el
Empleo (PECE), ocasiond que se obtuviera una tasa de inflacién en
el afio de 1993, del orden del 8%; segin datos de Banco de México,
ésta tasa de inflacién no se habia observado desde hace 20 afos,
para tal efecto se recurrio a la reduccién sustancial del medio
circulante (suma del dinero y cuenta de cheques en moneda
nacional y extranjera), tambien conocido como M1; lo que originé
una falta de 1liquides a nivel nacional, asi como el
encarecimiento del crédito.

Un pais no puede mantener un crecimiento real en 1la
produccién de bienes y servicios conocido como Producto Interno
Bruto (PIB) y abatir su tasa de inflacién, esto quiere decir que
para disminuir la inflacién a un digito, se requirié sacrificar
el crecimiento del PIB el cual alcanzé para 1993 el 0.4% en tanto

7



el crecimiento demogridfico era 1,.8% anual,

Lo anterior coincide con la recomendacidn que efectud el 23
de noviembre de 1992, el destacado especialista Dr. Rudiger
Durnbush, catedritico del Instituto Tecnolégico de Massachusetts
YMIT"), en su conferencia dictada en CANACINTRA, en la gque
destaco la conveniencia de no preocuparse tanto por la reduccién
inflacionaria sino m&s bien fomentar el incremento del PIB,
evitar en parte el problema de liquidez y desempleo, e
incrementar el deslizamiento del peso.

2. Tambien es de citar la apertura comercial que se presenté
inclusive antes de la formalizacién del Tratado de Libre Comercio
(TLC) el cual entré en vigor a partir del 1¢ de enero de 1994.
3. La sobrevaluacion del peso "dolar barato" iniciada en 1990, ha
propiciado un incremento sustancial en la importaciones lo cual
a colocado en desventaja a las empresas nacionales, pero con
mayor incidencia la Micro, pequefia y mediana empresa.

4. La reduccién del poder de compra de los salarios y en
consecuencia la sujecién de la poblacién a ingresos fijos, ha
derivado en un decremento en las ventas.

5. Los costos elevados de financiamiento y su dificultad para
tener acceso a los mismos.

6. Debido a su magnitud estas empresas carecen de capacidad de
negociacién; por tanto, deben de acatar las condiciones que les
imponen las grandes empresas a quienes le venden sus productos.
7. La incorrecta planeacién y desconocimiento de su sector con

quien efectian negocios.



8, La inadecuada ¢ inexistente investigacién de mercados Yy
publicidad.

9, La carencia de sistemas de reclutamiento, seleccién,
induccién, capacitacidén y desarrollo de los recursos humanos;
cabe mencionar hoy en dia este aspecto es de vital importancia;
en Europa las empresas designan a sus recursos humanos como,
“"capital intelectual", lo que significa que el personal es tan
importante como la maquinaria, asi como el reconocimiento de que
el desempefio de su personal influye en forma sustancial en el
éxito de la empresa.

10. En la actualidad la planta productiva cuenta en su mayoria,
con magquinaria obsoleta, con una estimacién de 25 afios de atraso.
11. Por Gltimo, existe una cantidad exasperante de tr&mites que
deben efectuarse para la apertura de una empresa, no obstante el
esfuerzo de la simplificacién administrativa por parte del
Gobierno Federal, todavia se deben realizar 60 diferentes
tra&mites para obtener la autorizacién de la entrada en operacién
de una empresa.

"Ccabe destacar que las necesidades de generacién de empleos
no han sido atendidos en los Gltimos afios, registrando su punto
mis critico en la administracién del Lic. Miguel de la Madrid,
situacién que ha sido asociada con la del crecimiento cero. En
este lapsc se habia planteado un crecimiento de 4% en 1la
generacién de empleo; empero, el aumento de puestos de trabajo

fue de s6lo 0.14% en el periodo referido.



Al mes de Abril de 1995, los trabajadores desempleados
sumaron 2,205,000 y 1los subempleados 6,685,000 establece
informacién del INEGI. En la encuesta nacional de Empleo Urbano,
el INEGI establece que la tasa de desempleo abierto represento
6.3% y el subempleo 19.1% de la Poblacién Econémicamente activa
(PEA). La poblacién acupada en abril (93.7% de la PEA) se
concentrd en los serviclos (38.5%), comercio (21.8%), industria
de la transformacién (20.1%), en comunicaciones y transportes,
gobierno, la construccién y otras actividades 19.6 por
ciento..."®

"De acuerdo a una encuesta realizada en 1992 en el contexto
nacional la micro, pequefia y mediana industria repreaenta el 98%
de un total de 1.3 millones de empresas en México, 97% son micro;
2.7% pequefias; y 0.3% medianas. El 57.4% son empresas dedicadas
al comercio, el 31.3% a los servicios; el 10.3% al sector

manufacturero y el 1% a la industria de la construccién".’

Sector Ndimero de empresas Porcentaje (%)
Comercio 685,929 57.4
Servicio 374,034 31.3
Manufacturero 123,085 10.3
construccién 11,950 1.0
Total 1,194,998 100.0

6 El1 Economista, junio 20 de 1995.

7 Radiogratia de las microempresas, encuesta NAFIN-1NKEGl, roro
para el desarrollo de la empresa, num. 2, febrero 93, afio 1.
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Las empresas de manufactura son las mds dificiles de iniciar
por la necesidad de inversiones mayores que las requeridas en las

otras actividades.

CARACTERISTICAS DB LA MICROINDUSTRIA.

Se trata de empresas familiares, sus sistemas
administrativos y operativos son rudimentarios, se realiza un
aprovechamiento de las materias primas y fuerza de trabajo
locales, la gesti6n administrativa suele concentrarse en una sola
persona, carencia de una divisién de trabajo, resistencia al
cambio y a la expansién, reducida capacidad de acceso a los
mercados de consumo, ingerencias familiares en las decisiones,
inexperiencia, carencia de estructura formal constitutiva,
incumplimiento de obligaciones fiscales y laborales, inexistencia
de registros contables, falta generalizada de liquidez, ausencia
de criterios de rentabilidad, falta de garantia (dificilmente
tienen acceso al crédito), requiere de periodos cortos para la
maduracién de sus proyectos de inversién, canaliza el ahorro
familiar hacia actividades productivas, registra altas tasas de
negocios nuevos y cierre de los mismos, genera mayor cantidad de
empleos por unidad de inversién, contribuye a la formacién de
empresarios, a la capacitacién de la mano de obra y alienta la
competencia, tiene poca dependencia del exterior, en la
generalidad de los casos la productividad es baja y la calidad
deficiente, principalmente productora de satisfactores basicos,
la forma de propiedad es mayoritariamente de propietario tnico,

11



un alto porcentaje de los locales utilizados son rentados, mis de
la mitad de las empresas tiene una antigliedad mayor de 5 afios,
casi la mitad de las empresas se financia con recursos
familiares, casi un tercio emplea entre 1 y 2 personas, unh alto

porcentaje de sus clientes son consumidores locales.

PACTORES QUE GARANTIZAN EL EXITO EN UNA MICROEMPRESA.
1.~ Trabajo arduo, dedicacién y esfuerzo.
2.~ Correcta identificacién de las necesidades del mercado.

3.~ Conocimiento de la actividad que se pretende desarrollar.

FACTORES QUE LIMITAN EL DESARROLLO DE LA MNICROINDUSTRIA.

Un buen nimerc de nuevas empresas desaparecen en un lapso menor 8 un
afio, y la gran mayoria fracasa antes de cumplir los 5 afios de vida.

Los motivos principales son:
Incospetencia o falta de experiencis de los adsinistradores:
Uno de los problemas de mayor importancia al que debe enfrentarse y resolver
la microindustria, es su incapacidad en la administracién. Bete tipo de
empresas cuentan con un administrador que no es un eapecialista #ino un
generalista. Esta deficiencia no les permite implantar una adecuada funcién
administrativa y de gestién en sus operaciones,
Tecnologias de procesos e insumos inadecuados y obsoletos:
Una buena parte de los microproductores en la industria manufacturera tiene un
conocimiento y una experiencia razonables de su propio oficio, también lo es
que en un porcentaje considerable los correspondientes procesos tecnolégicos
de fabricacién y en particular de tratamientos de materias primas y

materiales resultan obsoletos 6 inadecuados. La razén de tal inadecuacién y
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obsolencia se explica por el hecho de que los microindustriales se han
conatituido en el mercado natural de maquinas y equipos usados de otros
estratos de la microindustria.

Palta de sistemas de Control de Calidad: La microindﬁstria carece de sistemas
y de equipos de medicién de la calidad de sus productos. Esta limitacién que
constituye probablemente la razén principal de su falta de competencia como
proveedora de la industria mediana y grande.

Discontinuidad de la produccién: Uno de los factores limitantes que afectan
sensiblemente el desarrollo y expansién de la microindustria lo constituye la
imposibilidad financiera de mantener inventarios en funcién de un ciclo
razonable y permanente de produccién.

Palta de créditos: Al tener una escasez de recursos econdmicos, la
microindustria esta limitada para penetrar en el mercado, esto ocasiona que se
detenga su desarrollo y se desaprovechen oportunidades.

Megligencia: Muchas veces sigue a la emocién de inicio del negocio. Las
ragonea mis comunes que hacen que se descuide la empresa son los malos
h&bitos, precaria salud, problemas maritales, apatia, etc. A veces el
microindustrial dedica mucho tiempo a actividades de la comunidad.
Localisacién: La importancia de la eleccién de un buen lugar para establecer
la empresa suele eer pasada por alto; con frecuencia se escoge el sitio por
razones superficiales como la disponibilidad de un edificio para ser rentado
o comprado, la cercania al hogar, el intenso transito de peatones, etc. Sin
embargo ninguna de estas puede resultar favorable.

Falta de controles adecuados: Por lo general el empresario, ignora la
necesidad de mantener controles que le permitan anticiparse a los problemas y
la mayoria de las veces, los administradores son tomados por sorpresa, en
situaciones que pudieron haber sido anticipadas.

Falta de una identificacién correcta del riesgo: Es comin escuchar la frase
"lo urgente no deja tiempo para lo importante" y en ocasiones, el entusiasmo
desmedido hace que inicamente se evalien de manera parcial los retos futuros,

ignorando muchos de los riesgos posibles.
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TRAMITES LEGALES PARA FORMALIZACION DE UNA EMPRESA.

En primer término, se debe determinar el tipo de sociedad
que se desea constituir, en funcién de los objetivos que se
persigan y su capacidad econdémica. De acuerdo a las leyes del
pais existen dos regimenes fiscales que son: Persona fisica (con
actividad empresarial) y persona moral (Sociedades mercantiles).

La persona fisica es aquella que cumple con la mayoria de
edad, tiene facultad de disponer libremente de su persona, es
responsable de sus actos, tiene derechos, goza de beneficios y es
reconocida como unidad econémica. El documento que certifica la
creacién de esta denominacién fiscal, es su inscripcién ante la
Secretarfa de Hacienda y Credito Pablico.

Se considera Persona Moral, a los individuos mayores de edad
que se asocian para reunir su capital, trabajo y organizacién
para alcanzar determinados fines y obtener ganancias., Las formas
de asociacién adoptan las siguientes figuras juridicas:

- Sociedad Anopima: Es la que existe bajo una denominacién y se
compone exclusivamente de socios cuya obligacién se limita al
pago de sus acciones. Su denominacién social debe ir seqguida de
las palabras Sociedad Anénima o sus siglas S.A.

Los requisitos para integrarla son:

Existan dos socios como minimo y que cada uno posea una accién,
por lo menos. El capital social no sea menor de N $5,000.00. Se
exhiba dinero en efectivo, cuando menos el 20% del valor de cada
accién, La exhibicién puede ser también en bienes de activo
fijo.
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- Sociedad de responsabjlidad limitada: Existe bajo una
denominacién o razén social, que se forma con el nombre de uno o
mi&s socios, la cual debe ir inmediatamente seguida de las
palabras Sociedad de Responsabilidad limitada o S. de R.L.

Los requisitos mis importantes que se pueden seflalar, son los
siguientes:

No tendrd mids de 25 socios. El capital social nunca seré
inferior a N$ 3,000.00. El capital social se dividird en partes
sociales. Esta prohibido pactar en el Contrato Social,
prestaciones adicionales consistentes en trabajo o servicio
personal de los socios. Cuando los socios se reinan para
efectuar una Asamblea General, trataran entre otras cosas, lo
referente al reparto de utilidades, nombrar o sustituir al
Gerente o Consejo de vigilancia, aumento de su capital social.
- d de capit ¢ En estas sociedades, el capital
social es susceptible de aumento por aportaciones posteriores de
los gocios o por admisiédn de nuevos socios, y de disminucién de
dicho capital por retiro parcial o total de las aportaciones.

- Socjedad_ coo iva: De acuerdo a 1la Ley General de
Sociedades Cooperativas, éstas son organizaciones cuyos
integrantes son personas mayores de 16 aflos, que se asocian con
el objeto de trabajar en comin, para producir bienes,
principalmente de consumo generalizado, denominandose
cooperativas de produccién. Las cooperativas de consumo se
constituyen en grupos que compran bienes y servicios que se
distribuyen entre ellos mismos.
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Deben reunir las siguientes condiciones:

Funcionar sobre principlos de igualdad en derechos y obligaciones
de sus miembros. Funcionar con namero variable de socios nunca
inferior a diez. Tener capital variable y duracién indefinida.
Conceder a cada socio un solo voto. No persequir fines de lucro.
Procurar el mejoramiento social y econdémico de sus asociados.
Repartir las utilidades entre los socios, considerando el tiempo
trabajado y/o el monto de operaciones realizadas.

La Sociedad Cooperativa como tal, no paga impuestos, pero
cada socios en forma individual si, ya que deben darse de alta
ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico como persona
Fisica. Para constituir este tipo de sociedad, se debe acudir a
la Secretaria de Relaciones Exteriores para la autorizacién del
nombre o denominacién social, y ante la Secretaria del Trabajo y
Previsién Social para solicitar que elaboren e inscriban en el
Registro Nacional Cooperativo, el acta y bases constitutivas.
Para la direccién, administracién y vigilancia de la sociedad
cooperativa se debe establecer:

- Asamblea general, Consejo de administracién, Consejo de
vigilancia. Comisiones especiales: Comisién de conciliacién y
arbitraje, Comisién de previsién social, comisién de educacidn
cooperativa. Reglamento interno.

- Sociedad de Solidaridad Social: Es la asociacién de personas,
con patrimonio de caracter colectivo y pueden realizar
actividades de tipo mercantil o de cualquier otra indole.

Los requisitos: Ser de nacionalidad mexicana, Tener como minimo
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15 socios, Preferentemente ser ejidatarios, comuneros o
campesinos sin tierras, estar identificados con los fines de la
sociedad. Los socios deberdn conformar los Comités Ejecutivos de
Vigilancia y de Administracién.

La autorizacién, constitucién e inscripcién de esta sociedad
serd por parte de la Secretaria de la Reforma Agraria, cuando se
trate de industrias rurales y de la Secretaria del Trabajo y

Previsién Social, en 1los casos mercantiles, pesca y de

transformacién.
- psocjacion en participacién: Esta asociacién es mediante un

contrato por el cual, una persona concede a otras gue le aportan
bienes o servicios, una participacién en las utilidades y en las
pérdidas de una negociacién mercantil o de wuna o varias
operaciones de comercio.

Su conformacién es la siguiente:

El contrato debe constar por escrito, interviene el
asociante y los asociados y no esta sujeto a registro. No tiene
personalidad juridica, ni razén o denominacién social. El
asociante obra en nombre propio y no hay relacién juridica entre
los terceros y los asociados. Se establecen los términos en que
se llevar& a cabo la distribucién de las utilidades, las
pérdidas, su liquidacién y disolucién.

Las anteriores sociedades mencionadas, se rigen por la Ley
General de Sociedades Mercantiles y se constituyen ante Notario
Piblico y, en la misma forma se efectian las modificaciones a su
escritura o Acta Constitutiva. El Notario Piblico es la unica
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persona a quien se le reconoce competencia para efectuar este
tipo de trabajos.

La escritura Constitutiva debe contener:

- Datos generales de los socios. (Nombre, nacionalidad y
domicilio de los socios).

-~ Razdén y/o denominacidn social.
Razén: sirve para designar a la empresa y se forma necesariamente
con el nombre de uno o mias socios,
Denominacidén: Es el nombre que adquiere una empresa y se puede

formar de manera libre por los socios.

Objeto, duracién y domicilio de la sociedad.

Importe del capital social
- La expresioén de lo que cada socio aporta en dinero o en
otros bienes.

- Asentar si es de responsabilidad limitada o ilimitada.

Designacidén de la persona que representara a la sociedad.
- Forma en que ha de administrarse.
- Y demids cliusulas que estipulen sobre la organizacidén y

funcionamiento de la sociedad.

En aquellas sociedades donde participen uno o nmas
inversionistas extranjeros, deberan cumplir con lo establecido en
la Ley para Promover la Inversién Mexicana y Regular la Inversién

Extranjera y su reglamento.
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Ley PYederal para el fomento de la microindustria y la Actividad
Artesanal.

El 26 de enero de 1988 en el Diario Oficial de la
Féderacién, se expidié la Ley Federal para el Fomento de la
Microindustria y la Actividad Artesanal reformada el 22 de julio
de 1991, Ley mediante la cual las dependencias y entidades de la
Administracion Pdblica Federal e Instituciones Privadas, deben
apoyarla a través de los factores que dificultan su constitucién,
funcionamiento, asi como realizar los cambios pertinentes para
instrumentar un tratamiento diferenciado con respecto a los otros
tipos de sociedades existentes.

Con la expedicién de esta Ley, el Gobierno Federal otorga a
este subsector industrial, cardcter prioritario y dentro, de este
nuevo marco juridico, el Patronato Nacional de Promotores
Voluntarios, se inscribe para dar cumplimiento a uno de sus
objetivos fundamentales que es el de promover la organizacién de
séciedades productivas en las comunidades marginadas, en 2zonas
semiurbanas y rurales a fin de elevar el nivel de ingresos,
aprovechados racionalmente 1los recursos comunitarios y
familiares, en actividades principalmente de car&cter productivo.

Esta Ley establece que una microindustria puede ser una
persona fisica o moral, siempre y cuando cumpla con los
siguientes requisitos:

- Formada por mexicanos,
- Dedicada a la transformacién de bienes.
~ Integrada por 15 socios - trabajadores como maximo (incluye
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personal administrativo, obreros, técnicos y eventuales
registrados en némina, asi como familiares; en este Gltimo caso,
atn cuando no perciban ingresos).

- Con ventas netas anuales reales o estimadas hasta por 110
salarios minimos de Distrito Federal elevados al afo (este
indicador se modifica anualmente por la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial), al mes de agosto de 1994 es por un monto de
N $ 900,000.00.

Ventanilla tGnica de gestidn microempresarial.

Para 11eva£ a cabo la aplicacidn de esta ley en la esfera
administrativa, se designa a la Secretari{a de Comercio y Fomento
Industrial, como responsable; esta, para contribuir con la
modernizacién administrativa que 1lleva a cabo el Gobierno
Federal, mediante la firma de los Acuerdos de Coordinacién con el
Departamento del Distrito Federal, que en cada una de las
Delegaciones Politicas se instalara una Ventanilla Onica de
Gestién Microindustrial, asi como en el interior de la Repiblica,
a través de 1los Convenios Unicos de Desarrollo, donde el
responsable es directamente el Gobierno del Estado.

La Ventanilla Onica es la instancia de atencién al pablico
para proporcionar amplia informacién en materia de constitucién,
tramites, apoyos y estimulos, concernientes a la creacidn de una
Microindustria y de facilitar los Formatos del Contrato Social y
de Formulario u4nico para 1la Obtencién de 1la cCédula de
Microindustrial. Todos estos trimites que se realicen en la
Ventanilla unica, son gratuitos.
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Dos de los principales apoyos que otorga la Ley, al adaptar
la figura juridica de Sociedad de Responsabilidad Limitada
Microindustrial, son: 1la eliminacién de los tramites de
autorizacidén ante la Secretaria de Relaciones Exteriores, asi
como la obligatoriedad de acudir ante un Notario Publico. Para
su Constitucién, Gnicamente se solicita en la Ventanilla de
Gestién el formato del Contrato Social.

El formato de Contrato Social, es un documento que consta de 7
hojas y sustituye a la escritura constitutiva. Las preguntas que
contiene dicho documento son las siquientes:

Denominacién o razén social: Los socios de manera undnime eligen
el nombre con el cual se identificard a la sociedad.

Domicilio Social: Anotar la poblacién y entidad Federativa en

donde se estableceri la microindustria.

Objeto: Anotar las actividades a que se dedicari la sociedad, se
aconseja sea lo mds amplio posible, previendo las necesidades que
se presenten a futuro, la palabra fabricacién debe ir en primer

término.

Duracién: Es el nGmero de afiocs que los socios acordaron que
durard la empresa, es conveniente anotar un plazo miximo de 99

afios.

Capital: Es el monto total de las aportaciones que los socios
invertirdn en la empresa.
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Dividido en las sigulentes partes sociales: Se refiere a la
participacién en el capital de cada uno de los socios, anotando
su nombre completo exactamente igual a como aparece en el acta de

nacimiento y la cantidad en dinero de esta participacién.

Gerente(s) que tendr&(n) el uso de la firma social: Se anota el
nombre de la persona o socio gue desempefiara el cargo. Esta
persona es elegida por los socios y puede ser alguno de ellos o

bien alguien ajeno a la sociedad.

Monto de la caucién gue otorga(n) para el manejo de su encargo:
No existen limites, es un importe simbélico el cual es acordado
por los socios como garantia para desempeiiar el cargo de Gerente,

Al término de su cargo, se le reintegra.

Duracién en su cargo: Seflalar el tiempo que durara en su cargo el

Gerente, se aconseja anotar indeterminado.

Fecha de inicio y conclusién del ejercicio social: En este
espacio, indicar el dia, mes y afio en que se inician las
actividades, asi como el dfa y el mes en que anualmente se hara
el” corte o balance fiscal del negocio. Debe entenderse por
ejercicio social, el comprendido del 12 de enero al 31 de
diciembre de cada ano, excepto el primer ejercicio, cuyo periodo

inicia en un mes diferente a enero.
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Acuerdo respecto a si el fallecimiento de alguno de los
socios implicarda 1la disolucién de 1la sociedad; UOnicamente
contestar si o no, de acuerdo a lo que elijan los socios.

Consejo de vigilancia, monto de la caucién y duracién en el
cargo: Estos tres puntos tienen el mismo tratamiento que el
gerente, excepto que pueden optar por no designarlo, en tal caso

ge anota "no se designa",

Formulario Unico para la Obtencién de la Cedula Microempresarial,

es el formato que se requisita para tramitar la cédula

microindustrial. (Ver anexo).
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La_cédula Microjindustrial, es el documento que acredita a 1la
empresa como tal, posee una vigencia de 3 afos, prorrogable por
3 aflos mds. Ademds otorga el derecho a su titular de hacer uso
de los apoyos y estimulos instrumentados especificamente a este
subsector, asi como el de iniciar operaciones en forma inmediata.
Después de haberse constituido legalmente, se procede a cumplir
con los demds tramites,

A partir de 1la constitucién legal de cualquier figura
juridica, los trémites y obligaciones a cumplirse varia en
funcién del giro, tamafio, localizacién, etc.

Las obligaciones de carécter general se inscriben en el pago

de derechos en algunos casos, otras son gratuitas.

Becretaria de Hacienda y Crédito Piblico.

Es la encargada de identificar, registrar y controlar a los
contribuyentes para que cumplan con las obligaciones de tipo
fiscal. En la actualidad para darse de alta ante la Secretaria
de Hacienda y Crédito Piblico, se instalaron en las oficinas de
correos, el buzén fiscal y el modulo de informacién, en este
ultimo, entregan el formato mialtiple, que como su nombre lo dice
sirve para darse de alta, de baja, notificar cambio de domicilio,
solicitud de la cédula fiscal o de identificacién, las etiquetas
del cédigo de barras, etc. y brindar asesoria para su llenado.
En el buzén fiscal es donde se deposita el formato miltiple, asi
como los anexos solicitados, entre los que estdn: el acta
constitutiva, contrato social y/o acta de nacimiento segin sea el
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caso y, posteriormente, se acude a la Administracion Fiscal que
corresponda al domicilio de la sociedad, para recibir el
comprobante solicitado.

Registro en cCémara. De acuerdo con la Ley de la Camara de
Comercio y de la Industria, las empresas estdn obligadas a
inscribirse en la c&mara correspondiente a la actividad
empresarial a que se dediquen.

Registro en el Instituto Mexicano del Beguro Social.

El patrén (la empresa o persona fisica con actividad
empresariales) y 1los trabajadores deben inscribirse en el
Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), dentro de un plazo
no mayor de cinco dias de iniciadas las actividades. Al patrén
se le clasificard de acuerdo con el Reglamento de Clasificacién
de Empresas y Denominaciones del Grado del Riesgo del Seguro del
Trabajo, lo que serviri de base para fijar las cuotas que deberi
cubrir.

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Sello oficial de garantfa y norma oficial mexicana: Es acreditar
la calidad y la normalizacién del producto. También la Secofi
reglamenta y registra las Normas Oficiales Mexicanas (NOM) que
son obligatorias para ciertos productos (instrumentos de medicién
y prueba, ropa y calzado, salud, contaminantes, etc.). También
existen normas opcionales, cuya adopcién permite la autorizacién
para el uso del sello oficial de garantia, siempre y cuando se

cumplan con especificaciones de un Sistema de Control de Calidad.
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Asimismo la Secofi también puede emitir, a peticién y bajo
previa comprobacién, un certificado oficial de calidad. La
Secofi lleva los registros de las marcas, nombres comerciales,
patentes y otras formas de propiedad industrial. Cuando 1la
empresa tiene accionistas o socios extranjeros se debera
inscribir en el Registro Nacional de Inversidn Extranjera gue se
lleva en la Secofi.

Procuraduria Federal del Consumidor. Manifestacién, pago de
derechos y certificado de verificacién de instrumentos de
medicién: Para dar cumplimiento a la Ley General de Normas,
pesas y medidas, se efectlan inspecciones periédicas.,

Gobierno Municipal/ Departamento del Distrito Federal.

Ciertas actividades o giros de negocio requieren de licencia de
funcionamiento expedida por el gobierno municipal de la localidad
donde se asienten (en el D.F. serd la delegacién politica del
Departamento del Distrito Federal correspondiente al domicilio
del negocio). Esta licencia (o en su declaracién de apertura
para el inicio de operaciones) debera mantenerse permanentemente
a la vista. Adicionalmente en el D.F debe acudirse a 1la
Coordinacién General de Reordenacion Urbana y Proteccidn
Ecolégica del Distrito Federal, o a la delegacién politica que
corresponda al domicilio del negocio, para tramitar la Constancia
de Zonificacion de Uso del suelo que certifica si un uso del
suelo es permitido, condicionado o prohibido. En sequida debe
tramitarse la licencia de uso de suelo que autoriza el uso o
destino Que pretenda darse a un predio o local. Finalmente debe

30



tramitarse la inscripcién en el Padrén Delegacional en la
delegaciébn correspondiente.

Vo. Bo. de prevencién de incendios: Verifica las normas de
seguridad en las instalaciones.

Secretaria del Trabajo y Previsidén sSocial. Registro de
Comisiones Mixtas de Seguridad en los Centros de Trabajo: Las
empresas deben proporcionar a sus trabajadores capacitacidén y
adiestramiento para el trabajo, de acuerdo con la Ley Federal del
Trabajo.

Licencia de Funcionamiento de Maquinaria y Equipo: Prevencién de
accidentes de trabajo en base al Reglamento General de Seguridad
e Higiene.

Secretaria de salud.

Las actividades relacionadas con la salud humana requieren
obtener, en un plazo no mayor de 30 dias, de la Secretaria de
Salud o de los gobiernos estatales, una autorizacién y es la
licencia Ssanitaria, Permiso Sanitario, Registro Sanitario,
Tarjeta de Control Sanitario. Esta licencia tiene generalmente
una vigencia de dos afios y debe revalidarse 30 dias antes de su
vencimiento,

Institucién Bancaria.

En el banco seleccionado se abre no sélo la cuenta de cheques y
se recurre a solicitar financiamiento. En el banco se paga todo
tipo de impuestos (al igual que servicios tales como
electricidad, teléfonos y gas entre otros) y se presentan
declaraciones, aun cuando no originen pago. De igual manera, el
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patrén y los trabajadores deben inscribirse ante el Sistema de
Ahorro para el Retiro (subcuentas IMSS e infonavit, formas SAR-
01-1, SAR-01-2, SAR-04-1 o sus equivalentes en medios
magnéticos), en el banco, posteriormente se depositaradn en forma
bimestral las aportaciones correspondientes,

Coparmex.

En forma opcional, el patrén puede inscribirse en 1la
Confederacidn Patronal de la Repiiblica Mexicana (Coparmex).
Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informética.

Al iniciar operaciones y posteriormente cada aflo, se debera dar
aviso de manifestacién estadistica ante la Direccidén General de
Estadistica, dependiente del Instituto Nacional de Estadistica
Geografia e Informdtica (INEGI).

Secretaria de Desarrollo Bocial.

Las empresas que emitan a la atmésfera olores, gases o particulas
sblidas o liquidas deben solicitar una licencia de funcionamiento
expedida por esta secretaria (Sedesol)., Esta emisiones deberan
sujetarse a los maximos permitidos por la ley.

Comisién Nacional del Agua.

En caso de no estar conectado a alguna red de agua potable y
alcantarillado se debe solicitar permiso ante la CNA para obtener
derechos de extraccién de agua del subsuelo, y de igual manera se
deben registrar las descargas. En ambos casos se origina el pago

de derechos.
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A continuacién se enlistan por Dependencia Gubernamental, los
tramites que deben realizarse, considerando las necesidades de la
sociedad:

Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

*

Inscripcién y baja del RFC.

* Autorizacidén de libros contables.

* Cedula de identificacién fiscal.

* Aumento o disminucién de obligaciones fiscales.

* Apertura y cierre de establecimientos.

# Inicio de liquidacién o sucesiodn.

#» Aviso de cancelacién de liquidacién total del activo.

* Aviso de cancelacién de fusién y liquidacién de la sucesidn.
# cambio de domicilio fiscal y de libros de contabilidad.

* Cambio de actividad preponderante.

* Cambio de régimen de capital social,

# Cambio de nombre, denominacién o razén social.

* Cambio de representante legal.

* Suspensién o reanudacidn de actividades.

* Dotacidén de etiquetas del cédigo de barras.

* Informacién sobre aduanas.

* Manifestaciodn estadistica.

* Verificacién y reserva de denominaciones sociales,
Secretaria de Agricultura y Recursos Hidr&ulicos.

* Autorizacién zoosanitaria para la importacidén de productos de
origen animal.

* Autorizacidon para la importacién o exportacidén de productos e
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insumos para uso animal.

w

Autorizacién sanitaria para la importacién o exportacién de

productos y subproductos forestales,

Secretaria de Gobernacién.

*

Certificado de solicitud de tituloc y de contenido.

Instituto Mexicano del B8eguro Bocial,

w

Aviso de inscripcién patronal y grado de riesgo,

Infonavit. Registro empresarial.

Nacional PFinanciera. * Asesorfa e informacién de programas Yy

apoyos para la micro y pequefia empresa (PROMYP),.

]

Asesoria e informacién de programas de apoyo integral a 1la

microindustria (PROMICRO).

Departamento del Distrito Federal.

*

1

*

Constancia y certificado de zonificacidn.

Constancia del uso de suelo, alineamiento y nimero oficial.
Licencia del uso de suelo.

Licencia de construccién.

Visto Bueno y prevencién de incendios.

Visto Bueno de seguridad y operacién.

Autorizacién de operacién.

Manifestacidn de apertura (registro en el padrén delegacional).
Licencia de anuncios.

Licencia de funcionamiento.

Evaluacién del impacto ambiental,

Baja de padrén nacional de la microindustria.

Informacién y asesoria para la obtencién de créditos del Fondo
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de Desarrollo Econémico y Social en el D.F. (FONDEDF).
Secretaria General de Desarrollo Social (S8EDESOL).

* Licencias de funcionamiento.

* Registro de descarga de aguas residuales.

* Encuesta industrial,

* Inventario de emisiones.

* Reporte semestral de residuos peligrosos enviados para su
reciclo, tratamiento, incineracién o confinamiento.

* Cédula de operaciédn de emisiones a la atmésfera.

* Fijacién de condiciones particulares de descarga de aguas
residuales,

* Manifiesto de entrega, transporte y recepcidén de residuos
peligroses.

* Manifiegto para empresas generadoras de residuos peligrosos.
Sscretarfia de Salud.

* Licencia Sanitaria.

% Aviso de apertura de establecimientos.

* Registro de medicamentos.

* Registro de insumos de material de curacién, agentes de
diagnéstico y equipo médico.

* Autorizacidén de responsable o auxiliar de responsable en la
industria quimico farmacéutica.

* Autorizacién de responsable o auxiliar de responsable de
establecimientos de material de curacién, agentes de diagnéstico
y equipo médico.

* Aviso de nuevas lineas de productos.
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*

Actualizacién de datos del establecimiento y 1lineas de

productos,

Secretaria de comercio y Fomento Industrial.

*

*

Registro, renovacién y comprobacién de uso de marca.
Registro y renovacién de aviso comercial.
Publicacién y renovacién de nombre comercial.
Patente de invencién,

Registro de modelo de utilidad.

Registro de disefio industrial.

Permiso de importacién definitiva.

Autorizacién de instalaciones eléctricas.

Autorizacién de uso y funcionamiento de instalaciones de gas

(L.P.).

*

cumplimiento de normas obligatorias (NOM).
Modificacién de permisos de importacién.
Registro de importadores y exportadores.
Informacién sobre fracciones arancelarias.

Sello oficial de garantia. (S0G).

Certificados de origen.

Permiso de importaciédn temporal, de exportacién.

Manifestacién, pago de derechos y certificacién de verificacién

(instrumentos de medicién),

| ]

»

Registro de empresac altamente exportadoras.

Acreditamiento para suscribir permisos de importacién y de

exportacion.

*

Informacién econdémica, contable y financiera y balanza de
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divisas,

Secretaria del Trabajo y Previsidén social.

* Registro de la comisién mixta de capacitacién y adiestramiento.
* Reglstro de la comisién mixta de seqguridad en los centros de
trabajo.

* Registro de planes y programas de capacitacién y
adiestramiento.

* Capacitacién industrial de la mano de obra (informacidn).

* Registro de titulo médico.

* Registro de eximenes médicos.

* Autorizacién de libros de registro de recipientes sujetos a
presién y generadores de vapor.

* Autorizacién de planos de construccién e instalacién de
recipientes sujetos a presién y generadores de vapor.

* Autorizacidén de certificado de competencia para fogoneros y
operador de generadores de vapor y jefe de planta.

* Licencia de funcionamiento de maquinaria o equipo.

* Licencia de operadores de grias y monta cargas.

* Bajas de instalacién de recipientes sujetos a presién y
generadores de vapor.

* Autorizacion para rompimiento de sellos y vdlvulas de seguridad
de generadores de vapor y recipientes sujetos a presién.

* Aviso de baja de la comisién mixta de seguridad e higiene o de

cambio en el centro de trabajo.
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OBLIGACIONES FISCALES DE LA MICROEMPRESA.

Cualquier empresa al iniciar operaciones, debe considerar
sus obligaciones fiscales y el registro ante las autoridades
correspondientes, para no incurrir en infracciones que en el
futuro afecten el patrimonio del negocio.

Clasificacién de las microempresas contribuyentes.

A continuacién se establece una clasificacién del tipo de
microempresa, que deriva del Cédigo Fiscal de la Federacién, el
cual define a cualquier empresa, como la persona fisica o moral
que realice actividades comerciales, industriales, agricolas,
ganaderas, de pesca o silvicolas.

- Microempresas de personas morales: Son sociedades productivas
formadas por varios individuos y que adquieren personalidad
juridica propia, independientemente de sus integrantes. La
sociedad tiene capital propio, obligaciones y derechos
independientemente de la actividad a la que se dedique.

- Microempresas de personas fisicas: Son hombres o mujeres
mayores de edad; que en forma individual establecen una empresa,
contrayendo obligaciones fiscales, causadas por los ingresos que
obtienen o por las actividades a que se dedican.

Estas se dan de alta en la Secretaria de Hacienda y Crédito
Pdblico como personas fisicas con actividades empresariales. Es
importante conocer 1las actividades empresariales para fines
especificamente fiscales, ya que sucede con frecuencia que cuando
la registran ante Hacienda, por desconocimiento no pueden gozar
de los beneficios que ésta otorga y no tienen flexibilidades
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necesarias para adaptarse a los diferentes compromisos que el
negocio va adquiriendo. Por lo tanto debe considerarse como
empresa de persona fisica o moral aquellas que realicen las
actividades empresariales siguientes:

Comerciales: Comprende las actividades terciarias a la prestacién
0 produccién de servicios, incluyendo la comercializacién en su
caso,

Industriales: La extracciédn, conservacién o transformacién de
materia prima, acabado de productos y la elaboracién de
satisfactores.

Agricolas: Las actividades de siembra, cultivo o transformacién
de materia prima, acabado de productos obtenidos que no hayan
sido objeto de transformacién industrial.

Ganaderas: Las consistentes en cria y engorda de ganado, aves de
corral y animales, asi como la primera enajenacién de sus
productos que n hayan sido objeto de transformacién industrial.
Pesca: Las que incluyan la cria, cultivo, fomento y cuidadc de la
reproduccién de toda clase de especies marinas y de agua dulce,
asf como la captura y extraccién de las mismas y la primera
enajenacién de estos productos, que no hayan sido objeto de
transformacién industrial.

Silvicola: lLas de cultivo de los bosques o montes, asi como.la
cria, conservacién, restauracién, fomento y aprovechamiento de la
vegetacién de los mismos y la primera enajenacién de sus

productos, que no hayan sido objeto de transformacién industrial.
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Las obligaciones fiscales que debe cumplir el empresario con
reqularidad son:
- Impuesto sobre la renta (ISR). Tiene un papel destacado en el
sistema tributario del Gobierno Federal, pues es una de sus
principales fuentes de ingreso para hacerle frente al gasto
piblico seqgin lo establezcan las leyes, porque el empresario debe
tener una idea de su estructura y principales caracterfsticas.
El Impuesto Sobre la Renta, grava el incremento de las ganancias
que se obtengan por el trabajo, por la inversién de capital o por
el desarrollo de actividades empresariales.
Régimen simplificado
Este Régimen fue creado por las autoridades hacendarias, con el
proptésito de gque las personas fisicas con actividades
empresariales (microindustrias, servicios, transporte Yy
actividades primarias), puedan cumplir adecuadamente con 1los
deberes a su cargo, d&ndoles la oportunidad de que 1la
contabilidad que manejan en sus negocios, sea registrada en un
solo cuaderno de entradas y salidas. En algunos casos, se
otorgan ciertas facilidades, en 1lo que se refiere a 1las
caracteristicas de la documentacién gque respalda tanto los
ingresos como los gastos (por ejemplo: el facturar o no, seqln
corresponda la operacién realizada).
Los registros que se establecen en el cuaderno de entradas y
salidas, no son otra coa mds que, una contabilidad de caja, pues
ésta tiene el propésito de indicar sélo la diferencia entre las
entradas en efectivo, contra las salidas también en efectivo.
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S6lo se cubrira impuesto cuando las salidas sean superiores y
éstas correspondan a las cantidades que efectivamente se
utilizaron como ganancia del propio negocio.
e e Le

Este régimen a diferencia del régimen simplificado, es mucho mas
conplejo, por gque establece reglas muy particulares para
registrar todas y cada una de las operaciones que se lleven a
cabo en cualquier negocio, de tal forma, que permitan conformar
un estado de pérdidas y ganancias tradicional, el cual
proporcionard informacién mucho m&s completa para determinar los
impuestos fiscales, generados por los ingresos y por los gastos
de la empresa, Es indispensable que los gastos de la empresa
sean amparados con comprobantes (por ejemplo, facturas de compra
y venta) que reGnan 1los requisitos de ley (cédula de
identificacién fiscal), facilitando conocer la retencién de los
impuestos correspondientes. No se permite la deduccién de la
base del impuesto sobre la renta de la empresa, ni de cualquier
impuesto o contribucidén a cargo de terceros, asi como tampoco las
gastos de inversidn realizados y que no estdn autorizados por la
Ley.

- Impuesto al Valor agregado (IVA). Es aplicable al consumo,
cuyo propdsito es gravar las operaciones relativas a la compra-
venta, al arrendamiento de bienes, a la prestacidn de servicios
y a las importadoras. El responsable directo que controla y paga
el impuesto al valor agregado es el negocio o empresa de persona
fisica o moral, no importando que en Gltima instancia, es el
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consumidor final quien paga el impuesto, al realizar las compras
de cualquier producto, Es importante que en el negocio, se tenga
un control estricto sobre el cdlculo y pago del impuesto al valor
agregado, tomando en consideracién las operaciones especificas
qgue realice. Cuando la empresa vende un producto, presta un
servicio u otorga el uso de bien, debe cargar al cliente el
porcentaje del impuesto que corresponda, es decir transladar el
impuesto al valor agregado al cliente, mismo que se denomina como
"valor gravable".

Por el contrario, cuando la empresa compra bienes, recibe
servicios o toma bienes en arrendamiento, tendr& que recibir el
traslado que sus proveedores le hardn del impuesto sobre el valor
agregado, conocido como impuesto al valor agregado acreditable.

Es conveniente aclarar que en el caso de las importaciones,
los proveedores extranjeros no trasladan el impuesto a su
cliente, sino que se tiene que cubrir directamente en la aduana
por el comprador y su importe pasard a formar parte del impuesto
al valor agregado acreditable.

Por lo tanto, el impuesto que debe pagar la empresa a las
autoridades hacendarias, serd la diferencia entre el impuesto que
traslada a sus clientes, contra el que le trasladan sus
proveedores o pague en la aduana trat&ndose de importaciones. En
consecuencia, el gobierno finalmente recibe el impuesto al valor
agregado que paga el consumidor final.

Las tasas del impuesto al valor agregado son del 0, 6 y 15%,
La tasa general aplicable en cualquier operacién de compra venta
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consumidor final quien paga el impuesto, al realizar las compras
de cualquier producto., Es importante que en el negocio, se tenga
un control estricto sobre el cdlculo y pago del impuesto al valor
agregado, tomando en consideracién las operaciones especificas
que realice, cuando la empresa vende un producto, presta un
servicio u otorga el uso de bien, debe cargar al cliente el
porcentaje del impuesto que corresponda, es decir transladar el
impuesto al valor agregado al cliente, mismo que se denomina como
"valor gravable".

Por el contrario, cuando la empresa compra bienes, recibe
servicios o toma bienes en arrendamiento, tendr& que recibir el
traslado que sus proveedores le hardn del impuesto sobre el valor
agregado, conocido como impuesto al valor agregado acreditable.

Es conveniente aclarar que en el caso de las importaciones,
los proveedores extranjeros no trasladan el impuesto a su
cliente, sino que se tiene que cubrir directamente en la aduana
por el comprador y su importe pasari a formar parte del impuesto
al valor agregado acreditable.

Por lo tanto, el impuesto que debe pagar la empresa a las
autoridades hacendarias, serd la diferencia entre el impuesto que
traslada a sus clientes, contra el que 1le trasladan sus
proveedores o pague en la aduana trat&ndose de importaciones. En
consecuencia, el gobierno finalmente recibe el impuesto al valor
agregado que paga el consumidor final.

Las tasas del impuesto al valor aqgregado son del 0, 6 y 15%.
La tasa general aplicable en cualquier operacién de compra venta
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es la del 15%, a menos que ese operacién en lo particular, esté
expresamente gravada en la ley a una de las otras tasas.

La tasa 0% se aplica a productos destinados a la
alimentacién, medicinas de patente y exportaciones, sin embargo,
es conveniente sefialar que esa tasa tiene vigencia temporal, por
lo tanto, si esa disposicién no es renovada en el futuro, los
productos antes mencionados pasarin a ser sujetos de la tasa del
6%.

Por lo anterior, cabe hacer la diferencia entre las
operaciones gravadas a la tasa del 0% y las exentas del pago del
impuesto, consiste en que el primer caso, si bien de hecho no se
traslada impuesto al cliente, se tiene el derecho de acreditar el
impuesto que le ha sido trasladado al negocio por sus proveedores
de bienes y servicios y por lo tanto es posible recuperarlo; sin
embargo, en el caso de las operaciones exentas, el negocio se
convierte en consumidor final y por lo tanto el impuesto que le
hay sido trasladado por sus proveedores, pasa a ser un costo, ya
gue no es posible ni acreditarlo ni recuperarlo por ninguna otra
via,

Los bienes exentos del pago del impuesto al valor agregado,
son por ejemplo:

- Terrenos.

- Libros, periédicos y revistas.

- Bienes usados (excepto los enajenados por empresas).

- Partes sociales, titulos de crédito y documentos pendientes de

cobro.
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- Impuesto al activo (IA).

Este impuesto es de tipo patrimonial, y estdn sujetas al
pago del mismo, las empresas morales como fisicas que se dediquen
a actividades empresariales,

Se dice que es de tipo patrimonial porque grava la propiedad
de los activos de la empresa. También se relaciona mucho con el
Impuesto Sobre la Renta,

Para determinar este impuesto se aplica la tasa del 2% al
valor promedio, en cada ejercicio, de los activos del negocio.
Posteriormente, se acredita contra el importe del Impuesto Sobre
la Renta pagado durante el ejercicio.,

Cuando se pague el impuesto sobre la renta en cantidad
superior al Impuesto al Activo, éste Gltimo impuesto se elimina.

Por 1lo contrario, cuando el impuesto resulte mayor al
Impuesto Sobre la Renta, ese excedente (o diferencia) serad el
impuesto al Activo a cargo del negocio.

Es importante seflalar, que no estadn obligadas a pagar este
impuesto las empresas que nho sean contribuyentes del Impuesto
Sobre la Renta, y en parte las personas morales y fisicas
dedicadas a actividades agropecuarias, ya que las reglas de este
impuesto permiten reducir a la mitad la tasa del impuesto y

excluir del céalculo del mismo la mayor parte de sus activos.
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Personas fisicas con actividades empresariales del régimen
simplificado Impuesto Sobre la Renta del articulo 119-A,

Pueden optar por el régimen simplificado las empresas de
personas fisicas cuyos ingresos en el ejercicio de 1993, no hayan
excedido a N$ 898,074.44 (esta cifra se modifica trimestralmente
de acuerdo a las reglas establecidas por la Secretaria de
Hacienda y Crédito Pablico, 1la cual corresponde al tercer
trimestre de 1994).

Dentro de estos contribuyentes entran: las personas fisicas de la
clave 155,

Personas fisicas con actividades empreeariales del régimen
simplificado con facilidades administrativas.

Las empresas gque pueden optar por este régimen, son
exclusivamente las de personas fisicas, cuyos ingresos en el
ejercicio de 1993, no hayan excedido la cantidad de N$ 442,000.00
(Esta cifra se modifica trimestralmente de acuerdo a las reglas
establecidas por la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico, la
cual corresponde al tercer trimestre de 1994).

Dentro de estos contribuyentes entran:
a) Microindustrias (clave 904).
b) Servicios (clave 904).

1. Restaurantes,

2. Talleres mecanicos.

J. Salones de Belleza.

4, Tintorerias,

c) Transportes (clave 904).
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d) Comercios (clave 906).

1. Miscelaneas.

2. Abarrotes.

3. Farmacias.

4. Tiendas' de ropa.

5. Tiendas de regalos.

Régimen simplificado para personas morales.

Las personas morales estidn obligadas al régimen
simplificado, son las que se dedican exclusivamente a actividades
agricolas, ganaderas, pesqueras y silvicolas; independientemente
del monto de sus ingresos y que no sean controladoras o
controladas. En este caso se consideran las establecidas en 1la
clave 156. Estas tienen 1la obligacién de efectuar pagos
trimestrales a cuenta del impuesto sobre la renta anual, a mas
tardar el dia 17 de los meses de abril, julio, octubre de 1994 y
enero de 1995; asimismo, estdn obligados 1 pago de los impuestos
al activo y al valor agregado.

Asiﬁismo, la empresa debe considerar los pagos provisionales
que realiza al Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS),
Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR) e Instituto del Fondo
Nacional de la Vivienda para los Trabajadores (INFONAVIT).
Personas fisicas y morales con actividades empresariales del
régimen general clavs de actividad 107,

Se consideran personas fisicas con actividades
empresariales, las que en forma independiente se dediquen a las
actividades siquientes: comerciales, industriales, agricolas,
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ganaderas y pesqueras.

El régimen general es obligatorio para aquellas empresas gque
obtuvieron ingresos en el ejercicio de 1993, superiores a
N$898,074.44. (Esta cifra se modifica trimestralmente de acuerdo
a las reglas establecidas por la Secretaria de Hacienda y Crédito
Piblico, la cual corresponde al tercer trimestre de 1994).

También deben efectuar pagos provisionales mensuales o
trimestrales mediante una sola declaracién a cuenta de los
impuestos anuales siguientes:

a) Impuesto sobre la renta.

b) Impuesto al valor agregado.

¢) Retenciones del impuesto sobre la renta que se hicieron a los
trabajadores por sueldos.

Estos pagos provisionales se hardn mensualmente, cuando los
ingresos acumulables del contribuyente en el ejercicio de 1993,
hayan sido superiores a N$ 2,250,405.75.

Los pagos provisionales se hardn trimestralmente si los ingresos
acumulables del ejercicio de 1993 no excedieron a N$2,250,405.75.
Los pagos provisionales mensuales o trimestrales, a cuenta del
impuesto sobre la renta anual, se efectuarin a m&s tardar el dia
17 del mes siguiente al que corresponda el pago y los
trimestrales a mas tardar el dia 17 de abril, julio, octubre y
enero.

Para calcular el impuesto sobre la renta se aplica la tasa

del 34% a la actividad fiscal empresarial,
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Las personas fisicas con actividades empresariales del
régimen general, estan obligadas al pago del impuesto al valor
agregado y del impuesto al activo.

Instituto Mexicano del Beguro Social.

Esta institucién es un organismo piblico descentralizado con
personalidad y patrimonio propio que tiene como finalidad, segln
se establece en la Ley del Seguro Social, garantizar el derecho
humano a la salud, la asistencia médica, la proteccién de los
medios de subsistencia y los servicios sociales necesarios para
el bienestar individual y colectivo.

Para el logro de este propésito el Instituto ofrece a los
trabajadores los siguientes tipos de seguro: enfermedades Yy
maternidad; invalidez, vejez, cesantia en edad avanzada y muerte;
riesgos de trabajo, guarderias para hijos de asegurados y retiro.

El régimen de este Instituto se basa en las aportaciones de
los trabajadores y de los patrones y del Estado.

La ley establece que todo patrén estd obligado a inscribir
a la empresa y dar de alta al trabajador durante los primeros
cinco dias después de haber empezado a laborar, asi como
notificar sus altas y bajas respectivas.

cuotas _de)l Sequro Socjal

Las empresas deben hacer liquidaciones al Instituto Mexicano
del Seguro Social (IMSS), durante los primeros 15 dias de los
meses del enero, marzo, mayo, julio, septiembre y noviembre.
Para hacerlo hay que acudir a la Oficina Administrativa del IMSS
que corresponda al domicilio social de la empresa.
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En los meses de febrero, abril, junio, agosto, octubre y
diciembre, la empresa debe hacer pagos provisionales, ademas de
las liquidaciones antes mencionadas. Estos pagos se pueden hacer
en cualquier sucursal bancaria, antes del dia 15 del mes que
corresponda. El pago provisional se basa en el cdlculo del 50%
sobre la liquidacién bimestral anterior; mismo que se deducird de
la liquidacién del perfodo que se va a cubrir al mes siguiente.

Las cuotas del Seguro Social que paga el trabajador y el
patrén son:

- La de enfermedad y maternidad.
- La de invalidez, vejez, cesantia y muerte.

Las cuotas se calculan sobre una base bimestral, En las
oficinas del 1IMSS, le dardn al empresario, o a la persona
responsable de la contabilidad de la empresa, el calendario de
cotizacién para el afio en que debe hacer sus declaraciones. Este
calendario indica el bimestre, (del 192 al 69), el numero de
semanas que abarca el bimestre, (regularmente son ocho o nueve),
el perfodo de cotizacién, (desde qué fecha hasta que fecha), los
dias a cotizar (que pueden ser de 55 hasta 63 dilas), y los
periodos para realizar el pago sin recargos, tanto para los pagos

provisionales como para las liquidaciones bimestrales.,
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En los meses de febrero, abril, junio, agosto, octubre y
diciembre, la empresa debe hacer pagos provisionales, ademds de
las liquidaciones antes mencionadas. Estos pagos se pueden hacer
en cualquier sucursal bancaria, antes del dia 15 del mes que
corresponda. El pago provisional se basa en el cidlculo del 50%
sobre la liquidacién bimestral anterior; mismo que se deducira de
la liquidacién del periodo que se va a cubrir al mes siguiente.

Las cuotas del Seguro Social que paga el trabajador y el
patrén son:

- La de enfermedad y maternidad.
- La de invalidez, vejez, cesantia y muerte.

Las cuotas se calculan sobre una base bimestral. En las
oficinas del IMSS, le dardn al empresario, o a la persona
responsable de la contabilidad de la empresa, el calendario de
cotizacién para el afio en que debe hacer sus declaraciones. Este
calendario indica el bimestre, (del 192 al 69), el nlmero de
semanas que abarca el bimestre, (regularmente son ocho o nueve),
el periodo de cotizacién, (desde qué fecha hasta que fecha), los
dias a cotizar (que pueden ser de 55 hasta 63 dias), y los
periodos para realizar el pago sin recargos, tanto para los pagos

provisionales como para las liquidaciones bimestrales.
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Las cuotas a pagar al IMSS, son las siguilentes:

Quién paga Enfermedad y Invalidez, Total a pagar
maternidad Vejez,
Cesantia y
muerte
Patrén 8.750% 5,670 % 14.42 %
Trabajador J.125% 2.025 % 5,15 %
TOTAL 11.875% 7.695 & 19.57 %

Los porcentajes se aplican sobre el Salario Bimestral Integrado.

INFONAVIT

El Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores, es un organismo piblico descentralizado, encargado
de ofrecer a los trabajadores beneficiados prestaciones de
seguridad social de cardcter habitacional.

La principal actividad del Instituto, es operar un sistema
de financiamiento que permita a los trabajadores obtener crédito
barato y suficiente para:

a) La adgquisicién en propiedad de habitaciones cémodas e
higiénicas.

b) La construccién, reparacién, ampliacién o mejoramiento de
sus habitaciones.

c) El pago de pasivos contraidos por 1los conceptos
anteriores.

Todos los patrones estdn obligados a inscribirse e inscribir
a sus trabajadores en el Instituto, efectuar sus aportaciones y
hacer los descuentos a los trabaiadores en sus salarios,
destinados al pago de abonos para cubrir préstamos otorgados por

el Instituto y a administracién, operacién y mantenimiento de los
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conjuntos habitacionales.

Las aportaciones que realizan los patrones, en términos de
la Ley Federal del Trabajo, son del cinco por ciento sobre los
salarios de los trabajadores a su servicio. Estas aportaciones
deberdn hacerse bimestralmente, a mis tardar el dfa quince o al
dfa siguiente habil si aquel no lo fuere, del mes posterior al
bimestre al que corresponda.

Estas aportaciones constituyen depésitos de dinero sin causa
e interés en favor de los trabajadores.

Sistema de Ahorro para el Retiro (BAR)

Este sistema entro en vigor a partir del primero de mayo de
1992 y es de car&cter obligatorio para los patrones cuyos
trabajadores estén afiliados al IMSS.

El sistema de Ahorro para el Retiro, es una prestacién de
sequridad social que promueve el ahorro permanente, derivado de
las aportaciones del patrdn y las de caricter voluntario, para
gue el trabajador mejore su situacidn econémica al momento de su
retiro, a la vez de apoyarlo en sus necesidades de vivienda.

Para realizar las aportaciones, los patrones deben abrir en
las instituciones de crédito (bancos) que elijan, las cuentas de
cada uno de sus trabajadores, con todos los datos que para el
efecto se requieran. Este efectia las aportaciones al banco por
bimestre vencido, a mas tardar el 17 del mes inmediato siguiente

al bimestre de que se trate.
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El monto de las aportaciones al SAR a cargo de los patrones
es del 2% mensual del salario base de cotizacién IMSS, el cual
tiene un limite maximo de 25 salarios minimos.

El trabajador puede, en cualquier momento efectuar
operaciones voluntarias, ya sea a través de su patrén o
directamente en el banco que lleva su cuenta,

Es importante seflalar que las aportaciones que realice el
patrén por cada trabajador, son deducibles del impuesto sobre la
renta.

"Qué gana el pais con destruir el tiempo productivo en
papeleos improductivos. Cudl es la ventaja de que el pequeiio
comercio en vez de invertir en mercancia o equipo productivo,
desperdicie recursos en miquinas de comprobacién fiscal"®

"Se dice que el gobierno mexicano ya aprendié a ser buen
socio de las grandes empresas nacionales y trasnacionales:
dej&ndolas actuar, desregulando, desinterviniendo. Pero hizo lo
contrario con las pequefias empresas, de las cuales se ha vuelto
el peor socio del mundo. Es un socio chinche que irrita y quita
el suefio con su capacidad de enchinchar. Es un socio vampiro que
ofrece proteger de los requisitos chinches a cambio de mordidas
igualmente sangrientas. Y es un socio elefante que aplasta con

la mejores intenciones de modernizar."?

8 Zaid Gabriel. "Hacen falta empresarios creadores de
empresarios" ed. Oceano, p&g. 112.

% Ibid, pag. 115.
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CAPITULO SEGUNDO
LA MICROEMPRESA Y 8U EMPRESARIO,

La microindustria es wuna organizacién que fabrica vy
distribuye bienes y servicios para satisfacer alguna necesidad de
la comunidad y obtener un beneficio econémico.

"México necesita empresarios creadores de.empresarios: que
se dediquen menos a los mercados de apoyos y favores politicos y
mids a los mercados de medios para que aumente la productividad
independiente""

TIPOS DE NEGOCIOS.

La decisién mids importante que todo empresario debe tomar se
refiere al tipo de negocio que desea iniciar. En general,
existen tres alternativas:

a) La creacidén de un negocio nuevo. Existen diferentes enfoques
para iniciar un negocio, en funcién de los distintos perfiles de
los empresarios involucrados. Como son:

El empresario escaplista. que pretende escapar de su trabajo
previo, al considerar que no ofrece perspectivas atractivas de
salario, desarrollo, etc. El tipo de empresa que desarrolla
ingresa a un mercado muy competido y con productos o servicios
similares a los de la competencia.

El sequidor de una idea Gnica. La empresa se desarrolla como

resultado de una idea respecto a un producto o servicio que no se

® jaid Gabriel, La_ economia persidencial,23 ed., Vuelta,
México, D.F, 1990, pag. 202.
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estd ofreciendo. Generalmente, el producto o servicio no es
técnicamente dificil de producir.

El organizador metbédico. Los empresarios de esta categoria
planean extensamente las operaciones del negocio. Los productos
o servicios son similares a los de la competencia, pero con
alguna ligera diferencia.

b) Adquisicién de un negocio en marcha.

Algunos empresarios prefieren adquirir negocios en marcha,
y de manera particular, cuando creen que pueden cambiar
r&pidamente su curso hacia nuevos horizontes de crecimiento. Por
ello con frecuencia se seleccionan empresas que se encuentran en
problemas o aquellas en donde se prevé que un cambio en 1la
administracion puede hacer cambiar dr&sticamente la empresa.

c) La compra de una franquicia.

Una franquicia es un contrato entre un franquiciante y un
franquiciador, por medio del cual los conocimientos, imagen,
experiencia manufacturera, de servicioc y de mercadotecnia del
primero, son proporcionados al segundo, a cambio del pago de
ciertas cuotas o regalias y del cumplimiento de determinadas
normas operativas.

Un franquiciante, es el fabricante o distribuidor tnico de
un producto o servicio registrado o patentado, con conocimientos
y experiencia considerables en el negocio objetoc de 1la
franquicia.

El franquiciado, a su vez, es por lo general un emprendedor
que adquiere la franquicia y que, en el proceso, persigue la
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oportunidad de ingresar a un negocio con una alta probabilidad de
éxito, La principal ventaja es el acceso inmediato a practicas
administrativas ya probadas, a una reputacién establecida, y a
entrenamiento y asistencia por parte del franquiciante. Las
desventajas pueden ser la perdida de independencia, la dificultad
de cancelar los contratos de franquicia, el constante control por
parte del franquiciante y las grandes inversiones que se

requieren para determinadas franquicias.

CARACTERRISTICAS DEL EMPRESARIO.

Bsprendedor: Por idear y crear una empresa que produzca bienes y de la que &1
pueda obtener utilidades.

"Es aquella pereona que posee un espiritu de blisqueda de algo nuevo, que
acepta el riesgo como una parte inherente de todo cuanto hace y que observa en
cada dificultad un reta a ser vencido y no como un bloqueo. El es hacedor de
sus propios retos e instrumentador y ejecutor de sus soluciones. Su universo
de accidén es la innovacién y sue limites suelen ser su propia capacidad y
tiempo de vida"."

Perseverante: No sbdlo es capaz de idear la empresa, sino también de llevarla
a cabo. No sdlo la piensa, sino que la hace.

Organisado: Planea la organizacidén de los elementos de la empresa. Las
necesidades y deseos de los consumidores potenciales que piensa satisfacer con
los productos y servicios de la empresa. Crea el nombre comercial de 1la
empresa, de la marca de los productos, de los emblemas y distintivos. Dispone
la adquisicién de materias primas, disefia los procedimientos de transformacidén

ds la materia prima en loe articulos terminados. Diseiia los procedimientos de

11 JESUS VILLASENOR, "Emprendedor: Imaginacién y Compromiso",

conferencia presentada en la Concamin, 13 de septiembre de 1988,
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distribucién y venta de los productos.

Independiente: Asume la responsabilidad y riesgos de todas sus actividades
empresarialea. No tiene jefe que le diga lo que debe hacer, ni como, ni
culndo.

Dinésico: Dado que estd en juego el dinero que ha invertido en la formacién de
la empresa, tiende a reaccionar con rapidez a cualquier circunstancia que
constituya una oportunidad o un peligro para la empresa.

Innovador: Beta pendiente de cualquier cambio en el mercado que pueda afectar
a su empresa, Sabe que el camblo promueve el interés del consumidor. Sabe
que las novedades estimulan la adquisicién de los articulos ante la
poeibilidad de que satisfagan mejor las necesidadea o deseoa del consumidor.
Por otra parte, el empresario también suele innovar hacia el interior de la
empresa mediante la experimentacién de nuevos procedimientos para lograr los
mismos articulos o con la introduccién de nuevas caracteristicas en la
direccidén de los trabajadores con miras a obtener un mejor rendimiento o
alguna reduccién del costo de los productos.

Audast Arriesga su dinero, su tiempo y su trabajo en la creacidn de una
empresa. ‘
*Perfil deseado de los empresarios:

Efectividad: logro de reaultados haciendo las cosas bien.

Competencia: Conocimiento y profesionalismo.

Liderazgo: Capacidad de dirigir a otroe y de desarrollarlos.

Copnducta ejemplar: Para dirigir el cambio con el ejemplo propio.

Toma de decjisiones: Saber cudles hay que tomar y cuando y cuales hay que

delegar y darles seguimiento,

Activos y a su gente: Saber culdarlos, mejorarlos, evitar riesgos y

condiciones inseguras. Mantener calidad total y dar calidad de vida a la

gente.12

12 1ng. José Giral Barnés. "Cultura empresarial" ponencia
presentada en la facultad de Quimica. 5 de septiembre de 1995.
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COMO PREPARARSE PARA INICIAR UNA PEQUENA EMPRESA.

1.~ Desarrollo del plan de negocios.

a) Compromiso explicito para entrar a los neqocios por cuenta
propia,

b) Analizar fuerzas y debilidades, poniendo especial atencién a
la experiencia, conocimientos e intereses.

c) Escoger el producto o servicio que mejor responda a mis
fuerzas e intereses.

d) Investigar el mercado del producto elegido o servicio.

e) Pronosticar 1las ventas para 1los siguientes tres afos,
distribuidas como sique:

ler. afio. mensual,

20. afio trimestral.

Jer. afio anual, y ¢porque se abran de dar estas ventas?.

f) Seleccionar lugar del negocio.

g) Desarrollar un plan de produccién. Tamafio, distribucién,
maquinaria y equipo, cantidad, control de desperdicios, calidad,
inventarios.

h) Desarrcllar un plan de mercadotecnia.

i) Desarrollar un plan organizacional.

j) consultar y desarrollar un plan de constitucién de la empresa,
destacando si ser& de persona fisica con actividades
empresariales, sociedad anénima, etc. y ¢por que?.

k) Consultar y desarrollar un plan contable, que incluya el tipo
de registros que deberan llevarse.

1) Desarrollar un plan financiero que incluya:
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Repuesto de efectivo para tres afios.

Cuanto dinero necesito antes de abrir el negocio, las entradas Yy
salidas una vez en marcha. Desglosadas como sigue: ler, aflo.
mensual. 2o0. aflo trimestral. 3er, afio anual, Un estado de
resultados para el primer afio, Un balance para el inicio y final
del primer aflo, Una gr&fica del punto de equilibrio.

m) Hacer una carta que resuma el plan de negocios, enfatizando su
propdésito y compromiso.

Con este plan de negocio, permite identificar los posibles

riesgos, sirve de guia para el desempefio, y genera respeto Yy
credibilidad para el proyecto.
2.~ Obtencién de recursos.
Se obtienen recursos de dos fuentes duefios o terceras personas,
Los recursos provienen de los duefios se denomina capital, y es el
dinero que estos invierten en el negocio, con la esperanza de
obtener un beneficio futuro, ya sea como utilidades, dividendos,
incrementos en el valor de la empresa, etc.

A los recursos que aportan terceras personas, se les
denomina deuda, y es dinero que aportan con la expectativa de
recuperarlo en el futuro, mds un beneficio adicional por haberlo
prestado en forma de interés. Generalmente la pequefla empresa se
financia con un alto porcentaje de capital aportado por el duefio,
asi como por deuda proveniente de familiares y amigos.

3.- Seleccién del lugar adecuado.
La eleccién que hagamos del lugar puede significar el éxito o
fracaso de nuestro negocio. "No existen negocios salados",
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existen negocios que no han sabido ubicarse. El lugar donde
vamos a vender nuestro producto depende en gran medida de las
caracteristicas de los clientes. Considerar que un servicio
adicional de gran importancia es el estacionamiento. Muchos

negocios fracasan por no tomar en cuenta este factor.

EMPRESA FPAMILIAR.

En México, como en muchos otros paises, una buena parte de
las empresas poseen una estructura familiar cuyas caracteristicas
son las siguientes:

1.- Estdn integradas por el fundador (padre de familia) y sus
hijos. Y se puede pasar a una segunda etapa donde intervienen
los nietos del fundador y el fundador transmite su posicién y su
propfedad a sus hijos.

2.- Dentro de las empresas familiares los puestos mas importantes
(los que tienen autoridad y responsabilidad de tomar decisiones)
son ocupados por los mismos miembros.

3.- En todas estas empresas el poder de decisién (control de las
acciones) reside en su totalidad o en su mayorfa en la familia y
es manejada por una persona o por el nicleo familiar.

4.- El patrimonio familiar estd involucrado en la empresa para
poderla considerar familiar.

La empresa familiar es una unidad productiva, generalmente
de tamafno pequeilo, pertenece al nicleo familiar que la fundd y la
dirige un miembro del ntcleo familiar. Esta enfocada a un
segmento limitado de mercado, opera bajo un sistema de
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financiamiento familiar y en consecuencia limitado, muchas veces
es administrada mas por la intuicién y la experiencia que con el
procedimiento basico de administracidén y planeacién.

Ventajas:

La autoridad se respeta y se acepta sin problemas, porque no
resulta ajena ni hostil, generalmente la ostenta el padre, la
madre o el hermano mayor.

-~ Se colabora de manera comprometida porque de esa actividad
depende la familia y su supervivencia.

- Hay metas camunes gue empujan a los miembros para colaborar y
velar por los intereses de la empresa.

- Los integrantes de la familia se conocen muy bien, es facil que
se entiendan y conozcan sus puntos de vista.

- Se generan lazos de lealtad intrafamiliares, y también en 1la
relacién familia.empleados, que constituyen la fortaleza vy
respaldo de la empresa.

- Cuando la cultura familiar esta bien arraigada, existe un
propésito WGltimo y wuna continuidad en las acciones y los
esfuerzos de todos los involucrados que impulsa hacia el éxitou.
Desventajas:

La sucesibn. Este resulta ser un problema muy complejo, el cual
debe tratarse con sumo cuidado, pueden surgir problemas internos
en la familia por el poder, renuncias masivas como resultado de
la inconformidad con el proceso de transicidn, etc. La opcién es
realizar los preparativos para ceder a la persona seleccionada y
adecuada el puesto.
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Centralizacién del poder. Se tiene demasiada autoridad vy
responsabilidad en una sola persona que la empresa se convierté
en dependiente de esta, esta persona de aprender a delegar,
siendo necesario <conocer a la gente, su capacidad, su
responsabilidad, sus fortalezas y debilidades.

NEPOTISMO, Son problemas que surgen sobre todo cuando se
aprovecha la confianza, o las relaciones, para lograr fines
propios. Es f&cil que dentro de una empresa familiar y con el
pretexto de ayudar al primo o a la tia, le demos "algo que
hacer", o incluso les demos un "buen puesto" porque son de la
familia. Evidentemente generara gran ineficiencia y como
consecuencia loégica el despilfarro de recursos escasos Yy
preciosos, Como en cualquier empresa, no debe otorgarse un
puesto a nadie que realmente lo merezca, y no se capaz de
‘desempefiarlo, por muy allegado que sea.

Manipulacién. En toda organizacién hay gente que aprovecha sus
habilidades, posicién o relaciones, para manipular a las
personas, y sobre todo si hay relaciones afectivas involucradas
0 cuando hay un compromiso que no permite a la libertades para
decidir por si misma, o el manipulado tiene cardcter débil.
Para evitar esta situacién, cada persona debe conocer sus
obligaciones y derechos, y definir claramente los limites en 1la
autoridad de cada quien, y aun quedando bien claro tGnicamente se
deben tratar asuntos relacionados con la empresa y aplicar el

conocido refran "cuentas claras amistades largas".
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Tensiones por la brecha generacional. Se da por la necesidad del
joven de experimentar conocer y ver las cosas coOn uh nuevo
enfoque, al hacerlo enfrenta resistencia al cambio de quien tiene
una manera de hacer las cosas, probada y establecida. =~ Podemos
enfrentar estas tensiones siguiendo estas cuatro reglas b&sicas:
- Establecer claramente la autoridad en quien reside, infundir
confianza, aprender a escuchar y analizar las nuevas ideas que se
proponen. Considerar que muchas ideas, son en verdad brillantes,
por lo que conviene ponerlas a prueba, fomentarlas y mostrar
interés en ellas, y no tomar una actitud que intimide a la gente,
para que ya no aporte mi&s. Independientemente de guien proponga
la idea, quien tiene la dltima palabra es aquel que detenta la

autoridad.

BL GIRO PRODUCTIVO.
Las empresas se agrupan por 1o principal de su objeto u ocupacién
en: .
Comeroial:s Venta al publico o usuario.
Revendedor, distribuidor e intermediario.

Las empresas cuyo giro es el comercial se dedican a 1la
compra y venta de productos. Se denominan de venta al piblico
cuando los articulos van directamente a los consumidores. El
revendedor es aquel que compra en grandes cantidades y vende a
otros comerciantes. Se dice que vende al mayoreo cuando por la
cantidad de piezas vendidas se justifica a dar un precio m&s bajo

y al menudeo cuando se vende pieza por pieza al consumidor.
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Industrial: De extraccidn primaria.
De transformacidén intermedia.
De transformacién final,

Llamado también de transformacién. Son las empresas que les
hacen cambios a los productos a través de procesos llamados
industriales hasta convertirlos en productos terminados para el
consumo pdblico en general.

EXTRACCION TRANSFORMACION INTERMEDIA PRODUCTO TERMINADO

Cuando se extraen los productos directamente de la
naturaleza se llama industria primaria, como la minerifa; los
productos que se extraen pasan al comercio o a otras industrias
para continuar su transformacién.

La empresa que recibe estos materiales en su estado natural
y los avanza en su transformacién se conoce como empresa de
transformacién intermedia. Y la empresa que completa su
transformacién para su comercializacién y consumo definitivo es
la empresa de transformacién final. Su ejemplos son las fabricas

* de alimentos, empacadoras, talleres de costura y confeccién de

ropa.

63



servicios: Publicos.

Distribucién y transportes.

Financieros

otros.

Estas empresas obtienen sus utilidades al dar un servicio.

Como por ejemplc las compafiias telefénicas, de telégrafos, radio
y televisién. También a este giro corresponden todos aquellos
talleres que prestan servicios de asesoria o que sirven de

intermediarios entre el proveedor de un servicio y el usuario,

como las agencias de viajes,
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CAPITULO TERCERO

PRODUCCION Y CO8STOS.

La produccién es la actividaad central de las
microindustrias. El crecimiento y cambio caracteristicos de las
empresas modernas surgen porque se dispone de un procedimiento
econdmico para obtener productos que requiere el mercado. Aunque
suele ser lo que fundamenta la creacidén de una empresa, el
propietario de la misma otorga menos atencién a la actividad de
produccién porque supone que la domina de principio a fin, sin
requerir de consejos que‘le ayuden a mejorar el rendimiento de su
empresa. Sin embargo, la necesidad de aventajar a sus
competidores exige que se vincule la produccién con la estrategia
empresarial.

Una estrategia empresarial competitiva, orientada a
relacionar la produccién y los costos, tiene como propdsito
fundamental la obtencién de la mayor productividad con la mayor
calidad y el mids bajo costo posibles.

En ocasiones esto se puede lograr a través de la aplicacién
de técnicas muy sencillas, como son la distribucién adecuada de
la maquinaria de acuerdo con el proceso de produccién, el
anilisis de los procedimientos de produccién y el estudio de los
costos. La productividad mide la relacién entre los insumos y
los resultados o productos de una actividad o proceso. Mide el
rendimiento de las maquinas, de los trabajadores y de los
recursos financieros.
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TIPOS DE PRODUCTIVIDAD.

La productividad fisica: Se refiere a la optimizacién del empleo
de los factores de produccién; es decir, la materia prima,
maquinaria y mano de obra.

La productividad econémica:t Se refiere a la optimizacidén del
empleo de los recursos financieros; es decir, producir al costo
minimo un producto determinado.

En forma prioritaria, la productividad de una empresa
influye decisivamente en las utilidades que se pueden obtener,
mide cuan bien se emplean en la produccién los recursos de
capital y mano de obra.

Producir es reunir una serie de acciones para, mediante un
proceso determinado, lograr la obtencién de un producto.

A las empresas que se dedican a producir se les 1llama:
Fabrica, Manufacturera, Transformadora, Taller y Planta. Segin
se las conozca dan a entender un tipo de produccién aunque en
muchas ocasiones se confunden y utilizan dos o mas denominaciones
indistintamente. Lo fundamental es que con la intervencién de
estas empresas se logra un producto transformado o que se va a
llevar a un proceso m&s avanzado para su utilizacién o consumo,

En las empresas comerciales que sSlo compran para vender, no
hay proceso productive, por 1lo que no requieren de una
organizacién especial necesaria para las actividades de 1la

produccién.
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LAS 'S PES' DE OPERACIONES.

Una de las funciones principales del &area de operaciones
consiste en administrar los recursos de un sistema de produccién
requeridos para producir bienes y/o servicios que vende una
empresa,

Estos recursos se conocen como las "Spes" de operaciones y son:
1.~ La planta _de produyccién, es decir el lugar en donde se lleva
a cabo la produccién de los bienes o servicios del negocio.

2.~ Las personas, es decir, todo el personal que trabaja en la
planta y produce los bienes o servicios,

3.~ Las tes, es decir, la materia prima, aqgua, luz, etc., que
son necesarios para fabricar un producto o para proporcionar un
gervicio.

4.~ Los procesos de produccidn, que se refieren al conjunto de
actividades o pasos para fabricar bienes o servicios.

5.~ Los sistemas de plapeacidn y control de la produccién, que
son todas las formas, métodos, técnicas, que se utilizan para
planear y controlar la produccién de bienes o servicios,
PRINCIPIOB ECONOMICOS DE LA PRODUCCION.

La ciencia de la economia centra normalmente su atencién en
la forma en que el hombre utiliza recursos escasos para producir,
distribuir e intercambiar bienes y servicios destinados al
consumo.

Unidad econdmica: Es wuna fabrica, taller o conjunto
coordinado de instalaciones de produccién generalmente

localizadas en el mismo sitio.
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LAS "5 PES'" DE OPERACIONES.

Una de las funciones principales del area de operaciones
consiste en administrar los recursos de un sistema de producciodn
requeridos para producir bienes y/o servicios que vende una
empresa.

Estos recursos se conocen como las "Spes" de operaciones y son:
1.~ La planta_de produccién, es decir el lugar en donde se lleva
a cabo la produccién de los bienes o servicios del negocio.

2.~ Las personas, es decir, todo el personal que trabaja en la
planta y produce los bienes o servicios.

3.- Las tes, es decir, la materia prima, agua, luz, etc., que
son necesarios para fabricar un producto o para proporcionar un
servicio.

4.~ Los procesos de produccidn, que se refieren al conjunto de
actividades o pasos para fabricar bienes o servicios.

5.~ Los sistemas de plapeacién y control de la produccién, que
son todas las formas, métodos, técnicas, que se utilizan para
planear y controlar la produccién de bienes o servicios.
PRINCIPIOS8 ECONOMICOB DE LA PRODUCCION.

La ciencia de la economfa centra normalmente su atencién en
la forma en que el hombre utiliza recursos escasos para producir,
distribuir e intercambiar bienes y servicios destinados al
consumo.

Unidad econémica: Es una fabrica, taller o conjunto
coordinado de instalaciones de produccién generalmente
localizadas en el mismo sitio.
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Empresario: es el que concibe, crea, administra y obtiene
utilidades de la unidad productiva.

Economia de escala: Consiste en la disminucidn de los costos
unitarios como resultado del aumento de la escala de produccidn,

Las economias de escala en las fAbricas o talleres tienen
normalmente una base tecnoiégica, que llevan a un ahorro real de
costos de produccién derivados de la:

- Calidad de las materias primas e insumos.

- Especializacién del trabajo.

- Especializacién del equipo.

- Especializacién de las funciones gerenciales.

Las economias de escala permiten que se logren ocbjetivos
econdmicos de la produccién, es decir:

-~ Satisfacer la necesidad de subsistencia de la empresa.

- Posibilitar el incremento de utilidades.

- Favorecer los mirgenes de competitividad de la empresa.

- Facilitar el desarrollo, crecimiento y cambio de la empresa.
Los costos y la produccién.

Costo es el valor que se incorpora a un articulo para producirlo
u obtenerlo.

Lo que para el proveedor es precio de la materia que vende,
se convierte en costo de la misma para el productor, Lo que para
el empleado es el salario, se convierte en costo para quien lo
emplea.

Las variables de produccidén son las siguientes:

Costo, tiempo, calidad, limitaciones tecnolégicas, satisfaccién
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de los clientes.

La administracién de 1la produccién permite conocer
oportunamente la potencialidad de 1la empresa, y el control de
los costos de produccién aumenta las oportunidades de la empresa

en el mercado.

Formas de organizacién de la produccién.

Las empresas pueden organizar su equipo o planta productiva
de acuerdo con uno de los siguientes sistemas:

Produccidén supeditada al proceso: Cuando se emplea la misma
maguinaria para producir diversos articulos, se organiza 1la
produccidén por proceso. Es decir, se aprovecha la capacidad del
equipo existente, pues lo m&s importante es tener ocupadas las
m&quinas a plena capacidad.

Produccién supeditada al producto: También conocida como
produccién en linea. Se utiliza cuando se repiten las mismas
operaciones para la elaboracién de los productos. Se aprovecha
la especializacién que adquiere cada empleado con la repeticidén
constante de la misma actividad. Los materiales pasan
directamente de una miaquina a la siguiente.

La tendencia general es la de organizar la empresa
supeditada al producto, esto es, la tendencia es a establecer la
produccién en linea porque:

- Reduce el tiempo del procesamiento de los productos.
- Reduce drasticamente los costos.
- Reduce los niveles de inventario de los materiales en proceso.
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- Facilita el control sobre la midquinas, los empleados y el flujo
continuo de materiales.
~ Genera un costo unitario mucho menor.

En las empresas pequefas se pueden reunir los dos tipos de
organizacién. Con frecuencia no resulta prédctico organizar toda
la planta productiva por linea, sino conservar la flexibilidad

que proporciona la produccidn supeditada al proceso.

Politicas de produccién.

De la estrategia competitiva de la empresa se derivan las
politicas de produccién. Se trata ante todo de utilizar 1la
potencialidad de la produccién para reforzar la qompetitividad de
la empresa. Para ello se determina la administracién de 1la
produccidn.

La secuencia usual en la administracién de la produccidn consiste
en:

1. Andlisis de la situaciédn competitiva. Se trata de conocer qué
estan haciendo los demds, con relacidén a:

Productos, Mercados, Politicas, Canales de distribucidn.

Asi como determinar, con respecto a los competidores, cuidl es la
situacién en cuanto a:

Ndimero, Clase, naturaleza, Tendencias.

2. AnAdlisis de los recursos y habilidades con que cuenta la
empresa, instalaciones y sistemas.

Es conocer lo que tenemos o podemos adquirir para competir.
Consiste en hacer un inventario de la empresa considerando:
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Capacidades, Recursos, Objetivos, Productos, Maquinaria,
Procesos, Capacidades técnicas, etc.

3. Elaboracién de la estrategia de la empresa.

Consiste en determinar la forma en que podremos competir,

4.~ Elaborar las politicas de produccidn.

Se trata de procesar lo que debe de lograr en el A4rea de
produccién,

Generalmente esto tiene que considerar los siguientes factores:

costo, calidad, tiempo de entrega, cantidad.

PLANEACION DEL CRECIMIENTO Y EL CAMBIO EN LA MICROINDUSTRIA.
Cuando la empresa tiene éxito, el empresario se da cuenta de

gue debe introducir algunos cambios en la empresa para que pueda

crecer adecuadamente. Por lo general, los cambios son impuestos

por el mercado de sus productos o servicios; es decir, el cambio

es una fuerza que proviene del mercado. Los medios para

satisfacer esta fuerza estdn en la PRODUCCION. Las consecuencias

de no atender las fﬁerzas del mercado pueden amenazar no sélo la

reduccién de utilidades, sino incluso la supervivencia de 1la

empresa. La existencia de competidores obliga al empresario a

elaborar una estrategia competitiva para su empresa. Esta

estrategia consiste en decidir:

- Qué fabricar.

- Qué comprar.

-~ Cuéntas plantas (o explotaciones) debe tener.

- De qué tamaino debe ser cada una.
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Capacidades, Recursos, Objetivos, Productos, Maquinaria,
Procesos, Capacidades técnicas, etc,

3. Elaboracion de la estrategia de la empresa.

Consiste en determinar la forma en que podremos competir.

4.- Elaborar las politicas de produccién.

Se trata de procesar lo que debe de lograr en el 4rea de
produccién,

Generalmente esto tiene que considerar los siguientes factores:

Costo, calidad, tiempo de entrega, cantidad.

PLANEACION DEL CRECINIENTO Y EL CAMBIO EN LA MICROINDUSTRIA.
Cuando la empresa tiene éxito, el empresario se da cuenta de
que debe introducir algunos cambios en la empresa para que pueda
crecer adecuadamente. Por lo general, los cambios son impuestos
por el mercado de sus productos o servicios; es decir, el cambio
es una fuerza que proviene del mercado. Los medios para
satisfacer esta fuerza est&n en la PRODUCCION. Las consecuencias
de no atender las fherzas del mercado pueden amenazar no sblo la
reduccién de utilidades, sino incluso la supervivencia de 1la
empresa. La existencia de competidores obliga al empresario a
elaborar una estrategia competitiva para su empresa. Esta
estrategia consiste en decidir:
- Qué fabricar.

- Qué comprar.

Cuantas plantas (o explotaciones) debe tener.

De qué tamafo debe ser cada una.
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- Donde deben estar ubicadas.

- Qué proceso y maquinaria debe adquirir,

- Culles elementos clave debe controlar.

- Cémo organizarse administrativamente.

Criterios para medir el rendimiento de la planificacién y control
de la produccién.

Costo de la mano de obra.

Tiempo del ciclo de fabricacién.

Utilizacién del equipo.

Cumplimiento de las fechas de entrega.

Control de inventarios.

Todos estos criterios son importantes y se pueden atender
cuidadosamente cuando se planea la distribucién de la planta
productiva, de manera gque se reduzcan al minimo 1los
desplazamientos de los trabajadores y de 1los productos en
proceso.

Planeacién de la distribucién de la planta.

Una empresa puede tener un crecimiento constante durante muchos
aflos. Por ello conviene planear el crecimiento futuro de 1la
distribucién de la planta. Los plazos ma&s frecuentes que se
utilizan cuando se planea el futuro crecimiento de una empresa
suelen ser 5 y 10 afos.

Para planear el futuro de la distribucién de la planta se
necesita determinar:

Las necesidades actuales de espacio.

Las necesidades futuras de espacio.
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La distribucién ideal de la maquinaria y equipo.
Las lineas de flujo de la producciodn.
Lineas de flujo y espacios de la planta.
Las lineas de flujo de material, o sea por donde pasan los
materiales cuando son transformados por los procedimientos de
produccién, suelen ser guias seguras.
Los espacios que se deben considerar son:
Area de recibo y almacenaje de la materia prima.
Area de almacenaje de productos terminados.
Area de embarque de productos‘terminados.
Espacio para magquinaria y equipo.
Instalaciones y servicios para los empleados.
Pasillos,
Areas para basura y desperdicios.
En general el empresario debe considerar la posibilidad de que en
su empresa, al crecer o cambiar, exista cualquiera de las
siguientes areas.
Oficinas generales, Recepcién, Oficina de ventas, Produccién,
Recibo, almacenamiento y embarque, Instalaciones y servicios para
empleados.

Las siguientes recomendaciones pueden facilitar 1la
planeacidon de la distribucién de la planta.
a) Procurar que la ubicacién de la maquinaria pesada no obstruya
la direccién de la expansién.
b) Identificar las 4&reas bisicas de recepcién de materia prima.
c¢) Identificar las A4areas bdsicas de venta y despacho de
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productos,

d) Imaginar las necesidades de expansién de la empresa.

e) Imaginar las necesidades de expansién debidas a maquinaria

nueva.

f) Elaborar una distribucién ideal de la maquinaria y el equipo.
Una mejor distribucién de la planta de produccidén redituara

las siquientes ventajas:

La supervisién serd mads adecuada.

Se reducira el transporte de los materiales durante el proceso.

Disminuira el tiempo improductivo de los trabajadores.

La produccién saldrd mas réapido.

Se podran conocer con seguridad los potenciales de produccién de

la empresa.

Se podrén controlar mejor los inventarios de materiales y de

productos terminados.

BSTRUCTURAS DE PROCEBO:

Las operaciones de manufactura se pueden agrupar en tres grandes
procesos:

a) Procesos continuos. Son aquellos que deben trabajar las 24
horas del dia a fin de evitar costos elevados por el paro de
maquinas.

b) Procesos repetitivos. Son aquellos procesos gue elaboran
grandes volimenes de productos estandarizados. En este tipo de
proceso todos los articulos siguen la misma secuencia de

operaciones.,
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c) Procesos intermitentes, Son aquellos procesos en los que los
articulos son procesados en lotes pequefios, en ocasiones conforme
a las especificaciones particulares de los clientes. Estos
procesos a su vez se dividen en dos grandes grupos:

- Procesos de fabricacién. Son aquellos en que las instalaciones
fisicas deben tener la flexibilidad suficiente para elaborar una
gran variedad de productos y tamafios. No existe un patrén udnico
de secuencia de operaciones, por lo que las instalaciones fisicas
deben ubicarse de tal forma que satisfagan las necesidades de
todos los productos.

- Procesos por proyecto. Son aquellos muy especificos,

requeridos para fabricar un producto unico.

75



Principales diforencias entre los procesos continuos,
repetitivos e intermitentes.
CONTINUO REPETITIVO INTERMITENTE
Ejenplo Refinacién de Fabricacién de Fabricacién de
petrbleo © televisores o de | maquinaria o de
mineral de articulos en piezas
hierro serie especiales
Particularidades | Funciona las 24§ Fabricacién en Fabricacién por

horas del dia,

serie de lotes.

unidad o por

Interrupcién Cada unidad del lotes muy
costosa. lote se somete a [ pequeiios.
las mismas
operaciones.
Mano de obra Muy Poco Muy
especializada especializada especializada
Productos Derivados de uno | Un producto o Gran variacién
o varios una gama de en la gama de
productos productos productos.
b&eicos. Cambios | parecidos. Pocos
ligeros o ningin | cambjios de
cambio de productos en un
productos de un afilo. Posibles
afjlo a otro. cambios
Poca ocasionales.
flexibilidad Buena Excelente
flexibilidad flexibilidad
Operaciones Desintegracién o | Transformacién, Transformacidn,
integracién de fabricacién, fabricacién,
la materia. ensamble de la ensamble de la
materia. materia.

Tipo de arreglo
de instalaciones

Por
procedimiento o
por producto

Por producto.

Por
procedimiento o
or puesto fijo.

Rearreglo de las | Muy dificil Facil para un Variables, segin
instalaciones mismo tipo de el tipo de
producto. maguinaria.

Fuente: L. Tawfick y A.H. Chauvel, Administracién de la produccién (México,

Interamericana,

1984), p. B6.
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ANALISIS DEL PROCEDINIENTO DE PRODUCCION.
Costos:

Los costos interesan cuando estdn relacionados directamente
con la productividad de 1la empresa. Es decir, interesa
particularmente el andlisis de las relaciones entre los costos,
los volimenes de produccién y las utilidades.

La contabilidad de costos sirve para conocer:

1. Cu4l es el costo unitario, esto es, lo que cuesta producirlo.
2. Cudl es el precio a que se debe vender.

3. Cufles son los costos totales en que incurre la empresa.

4. Cu&l es el nivel de ventas necesario para que la empresa
aunque no tenga utilidades, tampoco tenga pérdidas; es decir,
cu8l es el punto de equilibrio.

5. Qué volumen de ventas se necesita para obtener una utilidad
deseada.

6. Cémo se pueden disminuir los costos sin afectar la calidad del
articulo que se produce.

7. Cémo controlar los costos.

Clases de costos:

Al examinar los costos, se pueden separar en dos grandes rubros:
costos fijos y costos variables.

Los costos fijos:

Son periddicos. Se suele incurrir en ellos por el simple
transcurrir del tiempo. Por ejemplo:

- Renta de locales

- Salarios



- Gastos de mantenimiento.

- Deprecliaciones y amortizaciones.

Cualquiera que sea el volumen de produccién que se pretenda
lograr no se pueden evitar estos costos.

Los costos _variables:

Son los que est&n directamente involucrados con la produccién y
venta de los articulos, por lo que tienden a variar con el
volumen de la producciédn. Por ejemplo:

- Las materias primas.

- Sueldos a destajo o por servicios auxiliares en la produccién.
- Servicios auxiliares; tales como agua, energia eléctrica,
refrigeracién, combustible, etc.

- Las comisiones sobre las ventas.

COSTOS TOTALES = COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES

Reduccién de costos.
Algunas posibilidades para reducir los costos consisten en 1lo
siguiente:
De_los costos fijos
Los costos fijos se realizan para mantener una capacidad
instalada de produccién. Por ello las mejores formas de reducir
los costos fijos son:
Aprovechar al m&ximo la capacidad instalada.
Por produccidén masiva.
Por uso de técnicas diferentes,
Por cambios administrativos.
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Por cambios de maquinaria y equipo.
Mejorar la productividad del personal.

Con una mejor comunicacién.
Con incentivos que los estimulen.
Con evaluaciones y controles periddicos,

o os 1
Los costos variables se realizan para adquirir la materia prima
gue se transformard. Por ello las formas de reducir los costos
variables son:
Planear produccién masiva que permita realizar compras en
volGmenes con los que ge pueda obtener descuentaos.
Investigar los precios del mercado de las materias primas y
comprar al proveedor gue ofrezca el costo mis econémico, con la
misma calidad.

Mejorar el rendimiento de las materias primas.
Mediante el control de desperdicios y articulos defectuosos.
Mediante disefios que optimicen el empleo de la materia prima.
Bl costo unitario.

COSTO TOTAL UNITARIQ = COSTO FIJO UNITARIO + COSTO VARIABLE UNITARIO

Eséimar el costo total unitario es muy importante, porque
consiste en la cotizacidn que se suele hacer para establecer el
precio de venta del articulo que se produce. Generalmente se
estiman antes de que se realice la produccién y entrega de 1los

productos. Por eso se les conoce como costos estindar.
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Los costos estandar son los que deben efectuarse en
condiciones normales de fabricacidén del producto. Tienen una
importancia destacada en el proceso de planeacién de la
produccidén y en el proceso de control, ya que implican una
conducta normativa y, sefialan cuél debe ser el esfuerzo empleado
para lograr lo que debieran ser los propésitos de produccién de
la empresa.

Los costos estdndares dependeran de:

a) El costo de las materias primas.

b) El rendimiento de las materias primas.

¢) El costo de los salarios.

d) La eficiencia de la mano de obra.

e) Los beneficios de la especializacién productiva.

f) El presupuesto de gastos.

La estimacién del costo unitario permite al empresario elaborar
presupuestos de operacién de la empresa, asi como establecer el
programa normativo. !

UTILIDAD NETA UNITARIA = PRECIO DE VENTA - COSTO TOTAL UNITARIO

Punto de eguilibrio.

El punto de equilibrio de una empresa industrial, es donde
a un determinado nivel de operacion, ésta no obtiene utilidades;
pero tampoco incurre en pérdidas.

Este concepto presenta dos variantes: el Punto de Equilibrio
Operativo (PEO), el cual se desarrolla a continuacién, y el Punto
de Equilibrio Financiero (PEF).
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En la practica, el andlisis del punto de equilibrio de una
empresa, en funcién de la informacién disponible, se realiza
considerando un periodo determinado; normalmente un afio.

Contribucién marginal por unidad.

Entendida esta como, la diferencia entre el precio de venta de la
unidad y los costos variables incurridos para producirlo.

Se expresa por la relacién:
CMU = Precio de venta unitario - Costo variable unitario

CMU = Contribucién marginal por unidad.

 Punto de equilibrio (PEO) en unidades fisicas.
Representa la cantidad de unidades fisicas que es necesario
producir y vender, a fin de alcanzar el nivel de operacién de la

empresa sin utilidades ni pérdidas. Esta relacién se expresa por:

PEQ = Costos fijos
Contribucién marginal por unidad

PEO = Punto de equilibrio operativo en unidades fisicas
Punto de equilibrio operativo (PEO) en unidades monetarias.
Resulta de multiplicar el punto de equilibrio operativo en

unidades fisicas, por el precio de venta unitario.

PEO = PEO en unidades fisicas x Precio de venta unitario

PEO = Punto de equilibrio operativo en unidades monetarias
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En términos generales, para elaborar la grdfica del punto de
equilibrio operativo (PEO) se procede de la siguiente manera:
1l.- Calcular PEO.
2.~ Dibujar una grafica en donde se representa las unidades
producidas y vendidas (PEO) contra la cantidad de dinero que se
invierte en costos fijos y variables, y que se obtiene por
concepto de ventas (PEO).

3.- Dibujar la recta que representa los costos fijos.

5.- Trazar una linea horizontal a partir del total de ventas en
unidades monetarias, necesario para el punto de equilibrio.

6.- Trazar una linea vertical que vaya desde la cantidad de
articulos del punto de equilibtiovhasta el punto de interseccién
con la linea horizontal anterior. Este punto representa el punto
de equilibrio en las operaciones de la empresa.

7.~ Trazar la linea de costos totales de la empresa. Esta linea
debe cruzar por el punto de equilibrio ya registrado en 1la
gr&fica y, prolongarse hasta el término de la misma.

8.~ Proyecte la linea de ventas., Esta se inicia en el nivel cero
de unidades y cero pesos, pasa por el punto de equilibrio ya
registrado y se prolonga hasta el término de la grafica.

9.~ Identifique cada linea y cada Area.

LINEA AREA

De costos fijos De ganancias o utilidades.
De costos totales De pérdidas.

De ventas
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GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO,
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Tredusios producides Y Vveondides,

Resumen:

Por costos se entiende el consumo de recursos, dinero, materijiales
y trabajo; que se capitalizan en los bienes que aumentan de valor
con dichos consumos,

La contabilidad de costos adquiere particular importancia en las
empresas que fabrican articulos. En ellas la contabilidad de
costos se circunscribe a la funcidn de fabricacién, pues es donde
mejor se aprecia la transformacion de unos bienes por otros.
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CAPITULO CUARTO

CONTROL DE CALIDAD.

Cualquier empresa que desea tener alguna permanencia en el
mercado esta interesada en conseguir clientes que adquieran con
regularidad los productos o servicios que ofrece la empresa. El
empresario modernc sabe que una forma de lograr que un consumidor
se convierta en un cliente, consiste en proporcionar articulos o
servicios cuya calidad invite a la persona a volver a adquirirlo.
Por calidad el consumidor suele entender que obtiene un articulo
econémico, Gtil y satisfactorio. Es decir, el consumidor desea
sentir que ha comprado bien, bueno y barato (las tres "“B" de una
compra) .

Cuando un empresario busca preferentemente la calidad de los
productos de su empresa, emplea las fuerzas m&s importantes para
que é&sta sobreviva y se desarrolle. El empresario moderno sabe
que hay una relacién causa efecto entre la calidad del producto
y su demanda. Si se mantiene e incluso mejora la calidad del
producto de la empresa, con frecuencia esto influye para que
exista una demanda continua y creciente del producto. Una marca
prestigiada puede permitir que los articulos tengan un precio
ligeramente superior a los de la competencia, ya que algunas
veces los consumidores prefieren los articulos de calidad
garantizada, aunque sean mds costosos que aquellos cuya calidad

es dudosa.
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Articulos de baja calidad o entregados a destiempo sdélo
consiguen que el consumidor quede insatisfecho, con lo que
evitard repetir 1la experiencia de adquirir tales productos.
Clientes insatisfechos hardn mala propaganda para la empresa.
Con todo ello, los beneficios o utilidades de la empresa se veran
afectados seriamente.

Cuando se enfatiza la calidad de los productos aumenta la
competitividad de 1la empresa, pues ante 1igual precio el

consumidor elegird los productos de mejor calidad.

CALIDAD.

Calidad es el conjunto de caracteristicas del producto que
potencialmente pueden satisfacer las necesidades o deseos del
cliente. La posibilidad de gque nuestro producto satisfaga al
consumidor, estd directamente relacionada con la calidad.

La calidad es la manera de ser de un producto, bueno o malo,
mejor o peor, en relacién con las caracteristicas que solicita el
consumidor. Esto quiere decir, que el consumidor suele juzgar
los productos segGn la calidad, y de acuerdo con su juicio
ubicari el producto delante, detrds o en el mismo nivel de los
productos de la competencia. Asi pues, se entiende por calidad
el grado o lugar que ocupan los productos al ser comparados entre
si, por la medida en que satisfacen necesidades o deseos.

Para medir la calidad, se debe tener en <cuenta las
caracteristicas del producto, en particular, caracteristicas
susceptibles de ser medidas y que sean importantes para lograr la
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satisfaccion del consumidor en el desempefio, rasgos distintivos,

confiabilidad, durabilidad, estética, servicio,

La necesidad o deseo que se satisface.
LA NECESIDAD requiere de satisfactores Gtiles para:

La subsistencia, el bienestar, la felicidad.

EL DESEO requiere de satisfactores Gtiles para:
Alcanzar un nivel de vida, mantener un nivel de vida, disfrutar

de la posesidén de un articulo o servicio,

Las expectativas del cliente.

Generalmente estas radican en:

La funcién del producto:

Es decir; para que sirve, qué necesidad o deseo satisface, cuén
bien lo hace.

Caracter isticas esenciales del producto: Si el producto carece
de ellas, el consumidor no las adquirirA.

Caracteristicas generales del producto: Rasgos ventajosos del
producto que mejoran su calidad unitaria. Por ejemplo: facilidad
de manejo, de mantenimiento, etcétera.

Caracteristicas necesarias del producto: Si las incluye el
producto, el consumidor puede preferirlo respecto de otros que no
las posean.

Las caracteristicas estéticas del producto: Apariencia agradable
y funcional.
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Caracteristicas convenientes, pero no necesarias, ni esencijales.
Sin embargo, suelen influir en la opinidn del consumidor,

La reunién de caracteristicas esenciales, necesarias y
convenientes en los productos que se elaboran en la empresa,
suele incrementar sus utilidades. El que haya menos utilidades
e8 atribuible a productos de baja calidad. En el mercado actual
se encuentran consumidores mas informados, exigentes y
organizados.

El control de calidad dentro de una empresa tiene el
propésito de procurar satisfacer al consumidor. ‘

La valoracién subjetiva del control de calidad debe ser la
del consumidor. Aunque las opiniones del empresario y de los
enpleados de la empresa pueden ayudar a establecer un buen
control de calidad, la dltima palabra la tiene el cliente.

El cliente puede proporcionar informacién que permita que se
mejore la calidad de los productos. Generalmente su informacién

se presenta como:

Quejas: En éstas se describen los defectos que tienen los
productos. Indican lo gque ge espera de ellos,

Comparaciones: En las comparaciones se describen cuéles son las
caracteristicas importantes para él. Cudles son sus necesidades
y deseos. Qué productos de la competencia son mejores o peores

que los nuestros.
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El cliente espera que el producto:
- cumpla con la funcién por la que lo compré.
~ ReGna caracteristicas necesarias que faciliten su empleo Yy
mantenimiento.
- Posea caracteristicas agradables de presentacién.

Para lograr que los productos que se elaboran en la empresa
tengan esta calidad, se requiere establecer el Control Total de
calidad.

El control total de calidad permite competir honestamente en
el mercado. .

PARA EL CLIENTE;

- Al sentir sus problemas resueltos.

- Al satisfacer con dignidad sus necesidades.

- Al aprovechar mejor su presupuesto.

- Al recibir un placer estético por la apariencia del producto.
- Al compartir con sus iguales el disfrute de la posesiédn del
producto.

PARA 1A FMPRESA;

- Al convertir consumidores en clientes.

- Al mantener e incrementar los beneficios econémicos.

- Al competir honestamente.

= Al mantener un buen prestigio.

- Al tener la satisfacciédn de un trabajo bien hecho.
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NORMAS DE PRODUCCION.

La informacién es un componente importante para destacar la
calidad de nuestros productos y es indispensable que los
vendedores de los mejores productos INFORMEN.

La competencia entre vendedores y el aumento de informacién
disponible para los consumidores se combinan para elevar el nivel
de calidad de los productos. Pero la informacién que podrén
proporcionar los vendedores est& en relacién con las expectativas
del cliente. Por ello, conviene planear el control total de
calidad teniendo presente: ¢(Cémo cumplir con las expectativas del
cliente?, cada expectativa debe especificarse como una norma de

produccién.

BL PLANO DE CALIDAD ¥ LA IDENTIPICACION DE LAS NORMAS.

La norma es un ideal de acuerdo con el cual se juzga, tanto
durante el proceso de produccién, como por parte del cliente. Si
el producto lo alcanza se aprueba en la produccién y el cliente
manifestari aprobacién en vez de rechazo.

Asi pues, las normas son compartidas por el cliente y por
los fabricantes. Cuando esto ocurre es casi seguro que el
consumidor se convertird en cliente.

La identificacién de las normas utilizadas por los clientes
en la evaluacién de las calidad del producto facilitara 1la
elaboracién de un Plano de calidad.

El Plano de Calidad consiste en incluir en el proceso de
fabricacién la consideracién de todas las normas que reflejan las
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expectativas del cliente. Es decir, se identifican las
caracteristicas de las materias primas, de las partes, ensambles
y los pasos del proceso que contribuyen a lograr el cumplimiento
de todas las normas de calidad.

Las normas son:

1.- Una definicién de lo deseable.

2.- Gufas que prescriben o prohfben conductas identificables.
3.- Exigencias de que en la produccién se realicen acciones
correctas,

4.~ Guias para hacer frente a problemas que se repiten.

5.~ Definiciones de la forma de actuar.

6.~ Indicaciones:

= ¢Qué se debe hacer?, ¢Cémo hacerlo?, ¢Cudndo hac-tlo?, ¢Con qué
hacerlo?, ¢Dénde hacerlo?.

7.~ Medios para lograr fines.

8.~ Especificaciones que describen las cosas como DEBEN SER, no
como son,

9.~ La posibilidad de entregar a los clientes productos sin
defectos y dentro del plazo convenido.

10.- La posibilidad de garantizar la existencia y beneficios de
la empresa.

11.- El incremento del nivel de vida en general.
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CONSECUENCIAS DE LA BAJA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS.

Las expectativas del cliente describen los requisitos que
desea se encuentren en los productos que compra. La calidad
consistird en el cumplimiento de tales requisitos. Es
importante convertir los requisitos en normas gque regulen la
produccién., Si ésto se considera por anticipado, es decir, si se
incluyen los requisitos como normas para lograr en el proceso de
produccién, se estard estableciendo un sistema adecuado de CTC.

La baja calidad de los productos a corto, mediano y largo
plazo resulta incosteable. La mejor forma de calcular lo que
cuesta la calidad consiste en determinar el costo de haber hecho
las cosas incorrectamente. El dinero desperdiciado por tener gue
rehacer, reparar, reajustar, etcétera.

La baja calidad obliga a:

- Efectuar cambios.

- Desperdiciar lotes defectuosos.

- Reajustar la cuenta de gastos.

- Repetir trabajos.

- Rediseflar el producto y el proceso de produccién.
- Tener periodo improductivos por averias.

- Consumir tiempo y dinero en revisijones.

Los microindustriales experimentados saben que con sélo
eliminar las practicas del despilfarro es posible duplicar los

beneficios en un afo.
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A los empleados sin compromiso con la calidad:
- Hay gque inspeccionarlos constantemente.
- Hay que encontrar los errores que han cometido. Evaluarlos,
aislarlos y corregirlos.
A los empleados comprometidos con la calidad:
- Se les comunican las expectativas del cliente,
~ Se les comunican las normas de produccién.
- Se les estimula para que descubran mejores formas de lograr la

calidad.

LA CALIDAD Y LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE.

Un planteamjiento adecuado para controlar y mejorar la calidad de
los productos consiste en:

1.~ 1Identificar el producto; 1las funciones que cumple, sus
caracteristicas generales y su aspecto estético,

2,- Identifijcar al consumidor potencial; su nivel de vida; qustos
personales y hébjitos de compra.

3.~ Identificar las necesidades del consumidor; las
caracteristicas en cuanto a calidad, cantidad, oportunidad,
envases, etcétera.

4.~ Identificar los requisitos que lo satisfacen; niveles de
tales requisitos; establecimiento de normas de produccién a
partir de tales requisijtos.

5.- Definir el proceso de produccién; andlisis de los momentas en

que se debe prever la inclusién de las normas de calidad.
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6.~ Definir la forma de alcanzar los requisitos especificados;
capacitacién del empleado que interviene en los momentos clave

para el logro de los requisitos del consumidor.

BL CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD.

En un mundo tan competido como el actual, continuar con el
“i1Ahf se va!" es suicida. S5i se desea sobrevivir y prosperar, es
menester entregar a los consumidores productos sin defectos y.
dentro del plazo convenido. Por tanto, resulta de suma
importancia conocer e instrumentar el control de calidad en forma
integral, de manera que abarque desde la provisién de la materia
prima, hasta la entrega y venta de los productos. Este control
de calidad integral es conocido como Control Total de Calidad
(CTC), Yy tiene como criterio para el logro de la calidad deseada
el cumplimiento de 10s requisitos propuestos por el consumidor,
la prevencién de la comisién de errores que reduzcan la calidad
del producto, la intencién de fabricar productos sin defectos y,
reducir al minimo el costo de incumplimiento relacionado con la
calidad; es decir: tratar de evitar las reclamaciones, las
devoluciones, 1las tepeticiénes del trabajo, 1los cambios,
etcétera.

Bajo este contexto, el concepto "integral" debe sintetizar
los aspectos clave propios de 1la empresa, relacionados a

continuacién:
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LAS_VENTAS

Todos los factores que influyen para que ocurran las ventas
deben ser atendidos, a fin de que se logre la satisfaccién del
consumidor y la obtencién de utilidades por parte de la empresa.
La oportuna distribucién, la presentacién atractiva, el precio
adecuado, la informacién pertinente y completa, la atencién a
quejas, opiniones y sugerencias de los consumidores, son factores
que determinan decisivamente la satisfaccién del cliente.
Asimismo, son indicadores de la calidad del servicio que se le
proporciona que &l satisfaga sus necesidades,

Las ventas, son un indicador claro de la preferencia que
tiene el consumidor para nuestros productos y/o servicios. La
relacién de compra-venta es una oportunidad enorme para mejorar
la calidad de nuestro producto y obtener una mayor clientela.
LA _MATERIA PRIMA

Con frecuencia el producto logrado mejora si se mantiene un
control adecuado de la adquisicién y recibo de la materia prima.
Si constantemente se exploran los precios de la materia prima y,
ademds se vigila la calidad y el tiempo de entrega, se podrin
mantener reducidos los costos y eliminar las deficiencias en los
insumos.

Proveedores incumplidos en fechas de entrega o correccién de
algan defecto, resultan costosos para cualquier empresa. Una vez

identificados, sustitiyalos por otros mejores.
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LOS RECURBO8S HUMANOG

Personal capacitado ofrece mejor rendimiento, reduce 1los
costos de operacién e, incluso, puede contribuir con sugerencias
para mejorar el proceso y el producto. Asimismo, en muchas
ocasiones la informacién previa y la capacitacién al cliente es
suficienté para incrementar la aceptacidén de nuestros productos
por parte del consumidor. Nuestro articulo es bueno y lo que se
requiere es que el consumidor lo sepa; pero..., ¢coémo lo sabra si
nuestros vendedores no lo saben? S6lo mediante programas de
capacitacién se subsana este defecto.
BQUIPOS B INSTALACIONES

Es todo el instrumental necesario para producir el articulo
en la empresa. Equipo moderno en instalaciones cémodas y
funcionales incrementa la produccién, asi como el control y
supervisién del trabajador durante el proceso productivo.
‘Maquinas modernas pueden hacer lo que antes resultaba imposible
o, por lo menos, incrementan la potencialidad de la empresa en lo
que se refiere a variedad de articulos producidos, capacidad de
cumplir con el tiempo de entrega, etcétera.
PROCEDIMIENTOS Y DEFINICION DEL PROCESO DE PRODUCCION

Un conocimiento preciso del proceso de produccién permite
mantener un control adecuado de la comisién de errores que
demérite la calidad de nuestro producto. Sobre todo si se cuenta
con una traduccién de los requerimientos del consumidor en normas
de produccién, cuyo logro ha sido identificado en determinados

momentos del proceso.
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E DO
Una vez terminado el producto, se podrd comprobar el logro
de las normas de calidad, mediante la verificacidén de muestras de
éste, Es decir, cualquier producto de la empresa debe satisfacer

los requerimientos del consumidor.

NERCESIDADES Y PROBLEMAS DEL CONTROL DE CALIDAD.

El Control Total de Calidad resulta mis econédmico cuando se
toma como sistema preventivo y no como sistema correctivo; la
calidad no se inspecciona, se fabrica.

Como el control total de calidad es predominantemente
preventivo deben atenderse, y controlar que se cumplan las
siguientes normas:

- Puntualidad en la entrega de la mercancia.

Al consumidor le causa muy mala impresién la informalidad en
el cumplimiento de los compromisos que asume el fabricante. La
seriedad y responsabilidad en la entrega oportuna de la mercancia
invitan al consumidor a volver a comprar en el mismo lugar.

- lo de c olitica de precjos.

Se requiere tener precios competitivos acordes con la
posicién de la empresa en el mercado. Precios que el permitan a
la empresa obtener beneficios y competir dentro del mercado. El
consumidor debe valorar mds lo que compra que el dinero que
entrega a cambio., Todos deben quedar satisfechos después de la

transaccién de compra-venta.
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- Investigacidén copstante de los requerimientos del consumidor.

Estamos en un mundo dindmico que cambia constantemente. Los
h&bitos del consumidor también cambian y pueden determinar el
éxito o fracaso de una empresa. Estar alerta a los cambios es
relativamente facil cuando mantenemos una relacién estrecha con
nuestros clientes, Ellos no van indicando sus deseos Yy
necesidades, de manera que podemos anticipar los cambios en el

sistema de produccién de nuestra empresa.

MORMAS DEL AREA DE PRODUCCION.
En relacién con el &rea de produccién se deben tomar en

cuenta las siguientes normas:

Debe haber una seleccidn, recibo y manejo adecuado de las
materias prinas.

Aunque en ocasiones se puede obtener materia prima a precios
més bajos, se debe vigilar que el proveedor cumpla con los plazos
especificados, de manera que no perjudique el proceso de
produccién de la empresa. Asimismo revisar que la materia prima
tenga la calidad especificada, y que sea procesada adecuadamente
en la elaboracién del producto., Si tenemos materia prima justo
como se necesita, no serd raro que el producto posea los niveles

de calidad deseados.
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Debe haber un mantenimiento de la maquinaria y el equipo
productivo.

Maiquinas que se descomponen con frecuencia, reducen la
productividad de la empresa y en ocasiones son la causa de los
defectos de nuestro producto., El ritmo sostenido de produccién,
con altos niveles de calidad, se logra cuando se prevén acciones
de mantenimiento que eviten el deterioro de la maquinaria y

equipo.

MORNAS DEL AREA DE PERSONAL.

En relacién con el &rea de personal se deben tomar en cuenta las
siguientes normas:

Debe hacerse una adecuada seleccién del personal.

Cada uno de los puestos de trabajo dentro de la empresa requiere
de diferentes habilidades. Resulta muy importante y econémico a
corto, mediano y largo plazo, que las caracteristicas de 1la
persona que desempefla el puesto sean acordes con las
caracteristicas necesarias para el trabajo.

Los empleados deben conocer los propésitos de la empresa.

El conocimiento de los propSsitos de la empresa permite a los
empleados contribuir significativamente a que se logren.
Asimismo, propicia que tengan iniciativas que facilitan la labor
de direccién del empresario, ademds de proporcionarles 1la

oportunidad de beneficiarse personalmente.
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Los sapleados deben conocer las normas de calidad.

Las normas de calidad contribuyen al logro de los propdsitos de
la empresa. Por otra parte, el gque los empleados conozcan las
normas les permite anticipar los efectos de la inspeccién,
corregir de inmediato los errores cometidos y capacitar al que no
sabe, a fin de lograr niveles de calidad.

Los empleados deben tener una capacitacidén adecuada para sl logro
de las normas de calidad.

La capacitaciétn le brinda a los empleados 1las condiciones
necesarias para lograr el cﬁmplimiento de las normas. Si el
empleado comete errores es probable que requiera capacitacién.
Siempre es preferible capacitar al empleado, que corregir
productos defectuosos.

corregir de inmediato los errores. A fin de que no se conviertan
en h&bito, conviene corregir de inmediato los errores que cometen
los empleados durante el proceso de producciédn., Hay que revisar
para ver si es necesario elaborar alguna norma que evite la
repeticién de los errores cometidos.

Atender las sugerencias de los empleados relacionadas con la
calidad del producto.

Si bien es indudable que el empresario conoce el proceso de
produccién de su empresa, también es clierto que los empleados
llegan a conocerlo de manera que pueden encontrar diferentes
formas de lograr altos niveles de calidad en el producto.
Escucharlos, estudiar su propuesta y decidir si conviene

adoptarla.
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8L COSTO DEL CONTROL DE CALIDAD.

El hecho de que el control total de calidad sea un sistema
preventivo, no implica que no se vayan a realizar controles.
Es':08 controles deben incorporarse al sistema operativo de la
empresa. Para 1llevar un control del costo del control de
calidad, se pueden registrar por separado los siguientes rubros.
- La capacitacién y asesoria al personal sobre las normas Yy
especificaciones para que logren niveles de calidad deseados.

- E1 mantenimiento de la maquinaria y el equipo.

- El costo relacionado con la obtencién de materias primas de
buena calidad.

- E1 costo de acondicionar el almacenaje adecuado de la materia
prima y de los productos terminados, a fin de que no sufran
deterioro alguno.

- Los gastos involucrados con las pérdidas por la mala calidad de
algunos productos. Devoluciones, desperdicios, reparaciones,
Etc.

El plano de calidad del producto que fabrica la empresa
exige que se establezcan y mantengan actividades permanentes de
control de calidad. Para reducir al minimo el costo del control
de calidad, conviene establecerlo como un sistema preventivo y no

correctivo.

8L SISTERMA PREVENTIVO DRL PLANO DE CALIDAD.
Se basa, ante todo, en la conviccién de que el logro de
altos niveles de calidad beneficia a todos. Las normas facilitan
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el trabajo de los empleados al indicarles lo que se debe hacer
para resolver problemas que impidan su logro. Las normas guian
la actividad del trabajador, pues son un acuerdo, es decir; una
aceptacién mutua de los valores que representan por parte del
empresario y de los empleados.

Ventajas: Se logra por el convencimiento de los empleados.,
Proporciona la satisfaccién intrinseca de la tarea bien hecha.

Reduce la omisién de errores constantes.

Sistema correctivo:

Requiere de vigilancia estricta.

Demanda inspecciones constantes en las labores del personal. Es
adecuado cuando se tiene desconfianza en los empleados.

Es un sistema costoso.

EVALUACION DEL CUMPLIMIEMTO DR LAS NORMAS.

Para mejorar la calidad, se identifican las partes del proceso de
produccién y los requisitos de realizacién de cada parte.

El proceso de produccién es el conjunto de acciones u operaciones
que se realizan para alcanzar los resultados propuestos.

Todo proceso tiene:

- Insumos: Aquellos articulos o servicios que proporcionan los
proveedores de materia prima y de servicios.

- Transformaciones: Es decir, el conjunto de pasos, acciones, o
procedimientos que efectian los empleados para fabricar el
producto de la empresa.

- Resultados. Todos los productos de la empresa que se

101



proporcionan al consumidor.

Los insumos llevan a formular las normas de calidad para
controlar las materias primas.

Las transformaciones especifican la forma de plasmar los
requisitos a través del proceso de produccién.

Los resultados concretan los niveles de calidad alcanzados en la
elaboracién del producto.

El control total de calidad permite establecer con
anterioridad las normas que regulardn el trabajo de todos los
empleados de la empresa.

Para evaluar el cumplimiento de las normas de calidad se
necesita:

- Que las normas sean claras para los empleados. Esto implica la
necesidad de que sean explicitas y expresadas en un lenguaje
accesible.

- Que existan formas de medir el cumplimento de las normas. Es
decir, se debe seleccionar la forma de medir los errores u
omisiones en el cumplimiento de las normas.

- Que exista una politica de mejora de la calidad del producto.
Fsto implica que se escuchen las sugerencias de los empleados, se
corrijan errores en la redacci6én de las normas, y se exija el
estricto cumplimiento de las mismas.

Las normas de ejecucién deben ser inequivocas; es decir, no
deben permitir que el empleado crea que se toleraran
incumplimientos a éstas. Si se tolera el incumplimiento de
normas, cualesquiera que sean éstas, entonces se puede creer que
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las normas sélo son para expresar niveles de tolerancia.
Por eso la expresidn "“cero defectos", expresa que deben

realizarse todas las acciones siempre bien, sin cometer errores.

TECNICA DE ANALISIS DEL INCIDENTE CRITICO.

Resulta extremadamente Gtil 1llevar un registro de la
comisioén de errores. A fin del dia, semana o mes se puede hacer
una tabulacién que indique dénde, quién, cudndo, y por qué se
cometen errores.

Esta técnica se conoce como an&lisis del incidente critico, y
consiste en:

1. Registro de los incumplimientos de las normas. (Descripcién
sumaria de cada caso).

2. Tabulacién de los errores al final del lapso considerado.

3. Identificacién de las normas afectadas por los
incumplimientos.

4., Identificacién de las causas de los incumplimientos.

~ ¢Son normas realistas?

- ¢Se trata de problemas en:

La materia prima.

Capacitacién de personal.

La maquinaria y el equipo.

La direccién del personal?

5. Toma de decisiones para eliminar errores.
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CAPITULO QUINTO

RECURSOS HUMANOS

En el buen funcionamiento de una empresa entran en juego no
s6lo los aspectos técnicos y financieros, sino también los
humanos gque intervienen en su operacién y que son un factor
definitivo para su éxito o fracaso.

De acuerdo con las caracteristicas de la microindustria es
posible y, relativamente f&cil, propiciar un buen ambiente de
trabajo para lograr la cooperacién. Esto permite que un negocio
prospere y todos los que participan mejoren su nivel de vida.
Estas caracteristicas tienen que ver con el tamaflo de la
microindustria.

- Existe un ambiente informal que permite que las relaciones
entre el empleado y los trabajadores sean estrechas y amistosas.
~ Existe una organizacién flexible sin los reglamentos estrictos
de una compafiia grande, ni 1la burocracia y el papeleo
correspondiente.

- Existe poca tecnificacién en el proceso de produccién, por 1lo
que la participacién del trabajador se da en todo el proceso y no
86lo en una etapa de la produccién, como ocurre en las empresas
grandes.

La gran mayoria de las microindustrias en nuestro palis
tienen una organizacién muy rudimentaria, con un duefio o familiar
de éste al frente, y con dos o tres personas especializadas
generalmente en 4reas técnicas. Al crecer la microindustria
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empieza a contar con mis empleados a quienes se les deben definir
funciones y responsabilidades. S6lo de este modo la empresa
evolucionari hasta convertirse en un organismo mejor estructurado
y con una administracién profesional que concilie los intereses
entre empresario y trabajador.

Un microindustrial debe aprender a ser un buen ejecutivo en
lo que respecta a organizarse, delegar funciones a gente
capacitada y tomar decisiones basadas en informacién objetiva sin
demasiados obsticulos burocré&ticos.

La planeacién del'desarrollo de las personas reviste gran
importancia pues plantea gyé se va a hacer y ¢émo ge va a hacer
para coordinar al elemento humano con el ciclo econémico de la

empresa.

LA SBLECCION DE PERSOMAL.

En la pequefa empresa es natural que al principio el
empresario o duefio éste involucrado en todas las 4reas de su
negocio, aunque se dedique con mds ahinco a aquellos aspectos que
conoce mejor: las ventas, el proceso de fabricacién o algun otro.

Pero cuando el negocio empiece a crecer, deber& contar con
"seqgundas manos" sino quiere poner en riesgo lo que ha logrado.

En México es frecuente que el microindustrial recurra
primeramente a las personas que mis conoce, a gente de su entera
confianza que suelen ser miembros directos de su familia. E1
problema es que en estos grupos familiares s6lo hay una o dos
personas especializadas, por lo que tarde o temprano se va a
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encontrar ante un dilema; o las retira, o las capacita en el
oficio relacionado con el giro o rama especifica de la empresa;
o bien, selecciona nuevo personal idéneo. Estas dos Gltimas son
las formas adecuadas para que el negocio evolucione hasta ser un
organismo mejor estructurado y con personal experto.

El éxito de una buena seleccién depende de cémo se prepare
y conduzca la bisqueda de candidatos para los puestos vacantes.
Los omp;osarios reconocen gque la mayoria de las fallas en la
contratacién se deben a 1la ligereza con que se tomaron las
decisiones en la seleccién de personal. Para evitar que esto
ocurra es nhecesario reforzar las técnicas de selecciédn empleadas
para consequir a los trabajadores adecuados. En la medida en que
exista afinidad entre los empleados y los cargos gque éstos vayan

a desempefar, se elevar§ la eficacia y la productividad.

AMALISIS DR PURSTOS DR TRABAJO.

Para lograr una seleccién conveniente se deben tomar en
cuenta las prenisas b&sicas que afectan la fuerza de trabajo
estas son:

a) El ambiente laboral.

b) Los planes o metas de la empresa.
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Para realizar ordenadamente este andlisis, se propone el

siguiente formato:

PERFIL DEL PUESTO VACANTE

Puesto solicitado:
Sueldo mensual:
Minimo:
M&ximo:
Departamento:
Causa de la vacante:

Tareas o funciones que deberad desempenar:
Conocimientos y experiencia requerida:
Esfuerzo fisico:

Caminar Manejar cosas pesadas Doblar turnos Otros
Otros conocimientos especiales:

Se reportara con: Supervisara a:
Responsabilidad: Dinero: Equipos:

Reclutamiento: candidatos de la empresa:

otros candidatos:

RECLUTAMIENTO.

Es el proceso que permite identificar e interesar a posibles
candidatos capacitados para que ocupen una vacante. Antes de
buscar candidatos fuera de la empresa se debera indagar si dentro
de la misma existen personas que por sus conocimientos,
experiencia y habilidades tengan el potencial suficiente para
ocupar el cargo. Si existen, es indudable que su promocién
debera ir acompaflada de una mejoria en el sueldo, de modo que el
cambio sea positivo para el empleado, no sblo porque adquirira
més experiencia y desarrollo, sino porque también mejorar& su
condicién econdémica. Si considera que algin empleado puede ser
candidato, informelé de los planes que la empresa tiene para é1

en una entrevista que trate con familiaridad las condiciones del
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nuevo puesto, sus prerrogativas, el entrenamiento que va a
requerir.

Agotada la fuente de reclutamiento interna, otro medio
adecuado puede ser a través del contacto directo con amigos que
conozcan el ambiente laboral de la regién y la competencia de los
salarios existentes.

Si fallan los contactos personales, se puede recurrir a las
agencias, periédicos o a los lugares que frecuentan la clase de
empleados que se solicita. En esto el buen tino del
microindustrial es indispensable, pues de otra manera corre el
riesgo de que le soliciten el trabajo personas con necesidad
econémica, peroc poco adecuadas para el puesto.

PASOS PARA EL RECLUTAMIENTO.

1.- Identificar el puesto vacante.

Hacer un formato con la descripcién de las caracteristicas o
perfil de la persona que debe ocupar el puesto.

Nombre del puesto, Area a la que pertenece, Lugar fisico en donde
se realiza el trabajo, A quién reporta, Formacidén académica
minima requerida para el puesto, Experiencia requerida (en tiempo
y 4rea), Caracteristicas especiales del puesto (por ejemplo,
pulcritud, orden, limpieza, orden, etc.).

2.- Pensar en los posibles lugares en donde se puede encontrar al
tipo de personal que se necesita para el puesto.

a) Misma empresa. Analizar si algunas personas que ya laboran
puede desempeflar las funciones del puesto vacante, ya sea
afladiendoselas o ascendiendolo.
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b) Uso de anuncios. Publicarlos en la misma empresa, o en
periédicos y revistas de la localidad.,

c) Bolsas de trabajo. Normalmente los tecnolégicos,
universidades, academias o algunos organismos pdblicos y privados
tienen un servicio en que las personas pueden ir a dejar sus
datos para que las empresas consulten esta cartera de candidatos
y puedan ponerse en contacto con ellas.

d) Corre la voz. Decirle a los empleados, amigos y familiares
que se necesita personal y cuales son las caracteristicas del
personal deseado, para ver si'alguien te pueden recomendar.

3.~ Cuando el candidato se presenta a solicitar el puesto,

hacerle llenar una solicitud de empleo.

SBLECCION DE CANDIDATOS A OCUPAR EL PUESTO VACANTE.
1.~ Depurar solicitudes. Escoger las solicitudes que van acorde
con mis necesidades. Los aspectos a considerar son: Distancia
entre el domicilio y el 1lugar de trabajo, escolaridad,
experiencia en el &rea, experiencia laboral, sueldo que solicita.
Fljarse como lleno el candidato la solicitud, si esta clara,
limpia, ordenada, ya que la manera de llenar la solicitud dice
mucho de su personalidad y la seriedad con que se conduce.
Escoger las solicitudes de los candidatos que sean mas
viables. Elegir como minimo tres y m&ximo cinco. Volver a leer
estas solicitudes y concertar una cita con cada uno de los

candidatos para la entrevista.
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2.~ Bvaluar a los candidatos usando las siguientes técnicas.

La entrevista es el primer contacto que se establece entre quien
tiene interés por conseguir un trabajo y quién decidiri si le
convienen a la empresa los servicios que éste ofrece.

La entrevista permite obtener informacién acerca de la
preparacién del candidato para el puesto que previamente se
analizé y de su situacién personal; si es soltero, si vive con su
familia, a qué se dedican sus familiares, por qué cambidé de
puestos y de trabajos anteriores, sus pretensiones salariales, su
disponibilidad de horarios y otra informacién pertinente.

El entrevistador debe conocer bien el puesto que se va a
cubrir. Puede apoyarse en su intuicién, pero debe tener en
cuenta los siguientes puntos para que la entrevista rinda los
frutos esperados:

a) Antecendentes del candidato. Contar con informacién
suficiente acerca del entrevistado para orientar la platica hacia
los puntos de interés y evitar que se divague sobre aspectos no
pertinentes,

b) Trato adecuado. Se deberd actuar con amabilidad y cortesia
para despertar la confianza del entrevistado y ayudarlo a
expresarse con frangueza. Por ningin motivo se permitira que los
candidatos hagan una antesala de mis de treinta minutos antes de
la entrevista.

¢) Apreclacién objetiva. Se debe entender el punto de vista del
entrevistado y valorar sus cualidades, sin que influyan las
creencias y prejuicios del entrevistador.
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Con base en los puntos anteriores se puede, al concluir la
entrevista, hacer un resumen de las caracteristicas del
entrevistado y valorar si conviene incorporarlo a la empresa,

a) Relaciones con los demas. Se refiere a la capacidad del
candidato para relacionarse sin agresividad ni temores con los
demés.

b) Experiencia en el puesto que desempefara. Se refiere a la
prictica real y no a los afics de antigliedad en un cargo.

c) Potencial de desarrollo. Se refiere a las cualidades para
desempefiar exitosamente el puesto, tales como: constancia y
espiritu de superacién, iniciativa para resolver los problemas
que se le han presentado, entusiasmo y energfa para lograr sus
objetivos, la forma en que ha enfrentado situaciones dificiles.

De acuerdo con el nivel del puesto que se va a cubrir
dependerén en ndmero y profundidad las entrevistas que se
realicen.

La entrevista personal es un aspecto fundamental ya que el
resultado de ella depende el 80% de la decisién de 1la
contratacién de una persona. Es importante anotar la informacién
proporcionada y verificar que realmente corresponda a los
requerimientos del puesto y de la empresa.

El primer punto para 1llevar a cabo la entrevista es
propiciar un ambiente adecuado para realizarla, tener tiempo
suficiente para atender al candidato sin interrupciones,
disposicién para escuchar al entrevistado, recibir al
entrevistado puntualmente.
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Los aspectos que se deben considerar al efectuar la
entrevista de seleccidén es la sigquiente:

a) Entrada., Desde el saludo llamar al candidato por su nombre y
dirigirse a este “"de usted". Preguntarle como se entero del
empleo y por qué le intereso. '
b) Experiencia de trabajo. Preguntar sobre la experiencia de
trabajo, proporciona una visién del desarrollo laboral del
candidato, la estabilidad o pertenencia al trabajo, las
actividades que md&s le gustan o facilitan, etc.

¢) Desarrollo académico. Es importante conocer el nivel de
escolaridad para saber si es congruente con los intereses de la
empresa y si corresponde al nivel que requiere el puesto.

d) Area familiar. A través de estos puntos, se conoce cuil es el
medio ambiente en donde se desenvuelve, y si afecta o no a su
trabajo.

e) Area personal. En este punto se trata de conocer los
intereses e inquietudes del candidato, asi como su estado general
de salud.

t; Expectativas laborales. Se trata de investigar lo que espera
el candidato de la empresa y el puesto, cuanto pretende ganar,
etc.

Una vez realizada la entrevista, explicarle al candidato,
como parte del procedimiento tendrd que hacer examenes de
habilidades y/o conocimientos para el puesto que solicita.
Archivar todas las solicitudes, anexdndoles los reportes de las
entrevistas, porque quizd en el futuro pueden ser de utilidad.
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ii) ExAmenes de habilidades o conocimientos. Un examen es una
prueba cuyo objetivo es valorar, hasta donde sea posible, de
manera objetiva, los conocimientos minimos requeridos para el
puesto. El examen debe evaluar los conocimientos o habilidades
necesarios para el trabajo, se tenga o no experiencia.

iii) Evaluacién psicotécnica, cuando se requiera, Se debe
realizar por un especialista en psicologia industrial, ya que
proporciona elementos acerca de la personalidad del futuro
empleado y como podria repercutir ésta en el desempefio de su
trabajo. Generalmente se contrata este servicio para evaluar
personal para mandos intermedios o puestos de gran

responsabilidad.

3.- Veriticar referencias. Es importante verificar las
referencias que el candidato proporcioné en su solicitud de
empleo. Se recomienda hacerlo por lo menos con dos jefes
anteriores y con dos personas que lo conozcan.,

4.- Decidir a guien contratar. cCon los datos recabados en 1la
solicitud, con la entrevista y en la verificacidén de referencias
y complementdndolos con los resultados del examen de habilidades
o conocimientos, se puede evaluar globalmente a los distintos

candidatos y elegir al que se considere mas adecuado.
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LA CONTRATACION.

Después de efectuar las etapas del procesc de seleccién se
puede tomar la decisidn de incorporar al candidate a la
organizacién., En ese caso, la persona debe firmar un contrato
que es el documento que se celebra entre patrén y trabajador y
que contiene las bases mas inportantes para la prestacién del
servicio, tales como jornada, salario, descansos legales y otras
normas que van a regir el vinculo entre uno y otro contratante,

Es necesario tener conocimiento de lo que la ley fija para
la contratacién de personal y este consta de tres tipos por su
duracién: 1., Por tiempo indefinido o indeterminado. El
trabajador adquiere su planta desde el preciso momento en que
empieza a laborar y, sus efectos no terminan en una fecha
determinada.

2. Para obra terminada. Cuando la persona es contratada por
tiempo fijo o por obra determinada y al término del contrato
subsisten las condiciones que 1le dieron origen (trabajo
estipulado y sueldo convenido), entonces se prbérroga el contrato
por todo el tiempo que permanezcan dichas condiciones. Se
necesita hacer trabajos que no son permanentes, como por ejemplo;
ampliar las instalaciones. Este contrato debe describir con
detalle la obra gque se va a realizar.

3.- Por tiempo determinado o fijo. Si se trata de suplir a un
trabajador que estd incapacitado o que disfruta de vacaciones,
debe celebrarse un contrato por tiempo determinado o fijo. Este
contrato debe precisar el nombre del trabajador ausente y la
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razén por la que estd fuera del trabajo: por incapacidad o

vacaciones, segin el caso.

COMTRATOS NO PERMITIDOS POR LA LEY.

A: Contrato a prueba. Es el contrato en el que se establece que
el trabajador estar& sujeto a probar su capacidad en un periodo
determinado de tiempo, antes de que la contratacién sea
definitiva,

B: Contrato de aprendizaje. Es el que se celebra’ para que el
trabajador reciba ensefianza a cambio de una retribucién simbélica
inferior al salario minimo. [Este contrato estuvo permitido por
la primera Ley Federal del Trabajo, pero la Ley actual 1lo
suprimié, por considerar que se prestaba a la explotacién del
trabajador, pues permitia no pagarle salario o pagarle una
retribucién inferior al minimo, pretextando que estaba recibiendo
enseflanza.

C: Contrato a menores de catorce aflos de edad. La edad minima
para admitir a una persona como trabajador, es la de 14 afos
cumplidos, porque se considera que antes de esa edad el individuo
no se ha desarrollado todavia 1lo suficiente, ni fisica, ni
mentalmente.

D: Contrato verbal. Todos los contratos de trabajo, de cualquier
clase, tienen que celebrarse necesariamente por escrito.

S8i el patrén celebra cualquiera de estos tipos de contrato nho
permitidos por la ley, se expone a una multa de 315 veces el
salario minimo por cada vez.
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La inexistencia de contratos escritos eventualmente puede
favorecer mas al trabajador que a la empresa, pues en un
conflicto laboral se atienen a lo que dicte la ley del trabajo.

Las caracteristicas de los contratos no difieren mucho en su
redaccién. Sélo en los aspectos especificos los que cambian
(temporalidad y tipo de trabajo), pues limitan la responsabilidad

de la empresa.

HOJZ. DE VERIFICACION DE TRAMITES Y REGISTROS DE PERSONAL

Empresa

Lugar

No. de trabajador

Nombre

Fecha de primer ingreso de 19
Edad Nombre del (la) cényuge)

Nombre y edad de los hijos

Contrato: Definitivo Eventual dfas Fecha
Contrato: Definitivo Eventual dfas Fecha
Contrato: Definitivo Eventual dias Fecha
No. de Registro Seguro Social Inscrito fecha
Notificacién de cambios Seguro Social fecha

Fecha Fecha Fecha

No. Registro Federal de Causantes

del trabajador Fecha de expedicidn

DOCUMENTACION QUE ANEXO AL CONTRATARSE

Solicitud de empleo
Comprobacién de estudios

Acta de nacimiento
Registro de Sindicato Fecha
baja fecha causa

116



EJEMPLO DE CONTRATO:
' contrato de trabajo por tiempo indefinido.
CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO QUE CELEBRAN, POR UNA PARTE

REPRESENTADA EN ESTE ACTO POR EL SENOR

COMO PATRON Y POR LA OTRA, EL (LA) SENOR (ITA) TRABAJADOR(A) Y

QUE SE SUJETAN A LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS.
DECLARACIONES

I. Declara el patrén ser una sociedad mercantil constituida
conforma a las leyes de la Repiblica Mexicana, dedicada a
con domicilio en

II. Por sus generales el(la) TRABAJADOR(A) declara ser de sexo __
; afios de edad; estado civil ; de
nacionalidad ; condomicilio en .

III. Declara el(la) TRABAJADOR(A) que conoce perfectamente bien
el trabajo que se desarrolla en la negociacién del PATRON y que
posee las facultades y aptitudes para prestar sus servicios en la
negociacién mencionada.

Sentadas las anteriores declaraciones, las partes se sujetan a
las siguientes:

CLAUSULAS
PRIMERA. El presente contrato se celebra por tiempo indefinido
y 8610 podri ser modificado, suspendido, rescindido o terminado,
en los casos .y con los requisitos establecidos en la Ley Federal
del Trabajo.

SEGUNDA. El(la) TRABAJADOR(A) se obliga a prestar al PATRON,
bajo su direccién y vigilancia, sus servicios personales como

conviniendo el mismo en
segulr las instrucciones que reciba del PATRON en relacién a la
forma, lugar y tiempo en que deba desarrollar su trabajo,
debiendo atender a cualquier actividad conexa a su ocupacién
principal, en cualquier oficina del PATRON en la ciudad de
México, o en las localidades donde el PATRON opere.

TERCERA. Se conviene entre ambas partes gque el PATRON podrj,
dentro de 10s primeros treinta dias de prestacién de los
servicios, rescindir el presente contrato de trabajo, sin ninguna
responsabilidad de su parte si el(la) TRABAJADOR(A) demuestra
falta de capacidad, aptitudes o facultades, que dijo tener en la
declaracién III que antecede, o bien se demuestre engafio en los
certificados y referencias presentados por éste(a).
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CUARTA. El PATRON reconoce al(la) TRABAJADOR(A) una antigiledad
a partir del dia de de 19 )
fecha en que ingresd al serviclo de éste,

QUINTA. Las partes convienen que el(la) TRABAJADOR(A) prestara
sus servicios durante cuarenta y ocho horas a la semana en
jornada diurna, cuarenta y cinco horas en jornada mixta Yy
cuarenta y dos horas en jornada nocturna, durante seis dias a la
semana, contando con minutos para descanso y alimentos a
la mitad de cada jornada. El(la) TRABAJADOR(A) estd de acuerdo
en prestar sus servicios en cualquiera de los tres turnos, de
conformidad con las necesidades de servicio y en el momento en
gue el PATRON le notifique el turno respectivo. Con fundamento
en el Articulo 59 de la Ley, las partes podrdn fijar las
modalidades que consideren convenientes, con objeto de distribuir
la jornada a que se refiere la presente cléausula.

SEXTA. E1(LA) TRABAJADOR(A) no podrd laborar m&s tiempo del
sefialado en la jornada legal, Para el caso de que tenga que
laborar mds tiempo del legal, deberd recabar permiso por escrito
de su jefe inmediato superior, sin cuyo requisito no se 1le
cubrird el importe de ninguna jornada extraordinaria
supuestamente laborada.

SEPTIMA. Cuando el(la) TRABAJADOR(A) por cualquier circunstancia
se vea obligado(a) a faltar a sus labores, deberd avisar al
PATRON telefdénicamente por conducto del Departamento de Personal,
a m&s tardar a las hrs., el aviso no justifica la falta
pues en todo caso, el(la) TRABAJADOR(A) al regresar a sus
labores, deberd justificar su ausencia con el comprobante
respectivo, gque en caso de enfermedad serd dnicamente el
certificado de incapacidad que expide el Instituto Mexicano del
Seguro Social; el(la) TRABAJADOR(A) faltaré a sus labores por
cualquier otra causa, deberd justificarlo plenamente al PATRON
con los comprobantes que a Jjuicio de éste sean necesarios.
Cuando el(la) TRABAJADOR(A) solicite permisos con o sin goce de
sueldo, deberid recabar, en todo caso, constancia escrita del

PATRON, sin cuyo requisito se considerara como falta
injustificada.

OCTAVA. Como remuneracién por sus servicios, el(la)
TRABAJADOR(A) recibira de ( nuevos pesos M.N.)

cuyo pago ser&d hecho por
vencidas, conviniendo las partes en que el salario mencionado en
la presente cl&usula, incluye el importe de la parte proporcional
del séptimo dia y el pago de los dias de descanso obligatorio.

NOVENA. El(la) TRABAJADOR(A) se obliga a otorgar recibo por la
totalidad de los salarios ordinarios y extraordinarios devengados
a que tuviere derecho hasta la fecha del mismo, conviniéndose que
la firma implicard un finiquito total hasta la fecha del recibo
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correspondiente, por lo que si el(la) TRABAJADOR(A) tuviera
alguna aclaracién que hacer sobre sus salarios en el momento de
recibirlos, deberd hacerlo precisamente en ese momento, pues no
se admitird aclaracién alguna una vez firmado el recibo
correspondiente.

DECIMA. El(la) TRABAJADOR(A) disfrutard de un dia de descanso
por cada seis de trabajo. En los casos en que le PATRON sefale
dias de descanso que no coincidan con el dia domingo, se obliga
a pagar a el(la) TRABAJADOR(A) la prima a que se refiere el
Articulo 71 de la Ley, durante el tiempo que el(la) TRABAJADOR(A)
labore el dia domingo.

DECIMOPRIMERA. E1 PATRON se obliga a proporcionar al(la)
TRABAJADOR(A) los dias de descanso obligatorios que establece la
Ley Federal del Trabajo.

DECIMOSEGUNDA. El(la) TRABAJADOR(A) gozari de vacaciones en los
términos del Articulo 76 de la Ley Federal del Trabajo, debiendo
acatar lo seflalado en los articulos 78, 79 y 80 de la Ley Federal
del Trabajo; PATRON y TRABAJADOR(A) se pondrdn de acuerdo en
cuanto a la fecha en que éste(a) inicie las vacaciones a que
tengg derecho, con objeto de no entorpecer las labores del
PATRON.

DECIMOTERCERA. El(la) TRABAJADOR(A) conviene en someterse a los
reconocimientos médicos que peridédicamente ordene el PATRON en
los términos que la fraccién X del articulo 134 de la Ley Federal
del Trabajo en el entendido de que el médico que practique dicho
examen seri designado y retribuido por el PATRON.

DECIMOCUARTA. El PATRON inscribird oportunamente al(la)
TRABAJADOR(A) ante el Instituto Mexicano del Seguro Social,
obligadndose el(la) TRABAJADOR(A) a permitir que el PATRON le haga
los descuentos en su salario que sean necesarios y que tengan por
objeto cubrir la cuota obrera ante el Instituto Mexicano del
Seguro Social. Ambas partes se comprometen a cumplir en todo lo
relativo la Ley del Seguro Social y sus reglamentos,

DECIMOQUINTA. El(la) TRABAJADOR(A) prestard sus servicios en las
plazas o zonas que le sean ordenadas por el PATRON, ya sea que el
cambio que éste ordene sea permanente o eventual, incluyéndose en
estas zZonas o plazas las gque corresponden al Distrito Federal y
zona metropolitana, como a las que pertenecen a los diversos
estados de la Republica en los que el PATRON opere.

En los casos en que el(la) TRABAJADOR(A) tenga que trasladarse a
lugares fuera de la Repiblica Mexicana o viajar dentro de su zona
de trabajo, convendrd con el PATRON en el monto diario de los
vidticos y de igual forma convendri con éste sobre el sistema de
transporte que deber& utilizar para tal efecto. En aquellos
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casos que el(la) TRABAJADOR(A) tenga permanentemente que
desplazarse de un lugar a otro dentro de su zona, se pondra de
acuerdo con el PATRON para fijar el monto de los viidticos diarios
que cubran tanto transporte como alimentacién y hospedaje en su
casa. En todo caso, el(la) TRABAJADOR(A) debera comprobar el
monto de los gastos efectuados por estos conceptos.

DECIMOSEXTA. Las partes convienen que el(la) TRABAJADOR(A) sera
capacitada en su trabajo, conforme a los planes de capacitacién
y adiestramiento que de acuerdo con la Ley y la Comisién Mixta de
Capacitacioéon y Adiestramiento, se fijen en la empresa.

DECIMOSEPTIMA. Ambas partes estadn de acuerdo que en efecto de lo
establecido en el presente contrato, se sujetardn a 1las
disposiciones de la Ley Federal del Trabajo y para todo conflicto
o interpretacién y cumplimiento del presente contrato, ambas
partes estidn de acuerdo en someterse a la jurisdiccién de los
Tribunales de Trabajo de la ciudad de México, Distrito Federal,
renunciando al fuero que pudiere corresponderles por razén del
domicilio presente o futuro.

Leido que fue por ambas partes este documento y una vez enterados
de su contenido y alcance, lo firman por duplicado en la ciudad
de México, Distrito Federal, a los dias del mes de

de 19 , quedando un ejemplar en poder de cada una de
las partes.

EL PATRON EL(LA) TRABAJADOR (A)

120



LIDBRAZGO Y MOTIVACION.

Liderazgo es la capacidad o habilidad que tiene una persona
para convencer a otros de que traten de alcanzar determinados
objetivos.

El liderazqo eficaz es el resultado de ajustar el estilo de
liderazgo del jefe a la madurez de los subordinados. La madurez
de los subordinados se divide en dos componentes: madurez
psicolégica y la madurez para el trabajo.

La madurez psicolégica es la disposicién o motivacién para hacer
el trabajo, proponerse metas, y obtener logros (querer hacer la
tarea).

La madurez para el trabajo es poseer 1las habilidades,
conocimientos y destrezas requeridos para realizarlo (poder hacer
la tarea).

Se tienen cuatro tipos de madurez:

Tipo de madurez Estilo de liderazgo
1) El subordinado ni quiere ni puede. Ordenar
2) El subordinado quiere pero no puede. Vender
3) El subordinado puede pero no quiere, Participar
4) El subordinado guiere y puede. Delegar
a) Madurez de tipo 1. El jefe define las funciones, roles Yy
actividades de los subordinados. Las relaciones con esta persona
deben ser las minimas necesarias para darle las ordenes
anteriores. Si el jefe fomenta la relacién con el subordinado,
eso podrfa interpretarse como una recompensa a la pobre actuacién

del.empleado.
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b) Madurez de tipo 2. Los empleados tienen grandes deseos de
trabajar, pero no tienen los conocimientos ni las habilidades:
necesarias. El liderazgo adecuado es el de convencimiento o de
venta. El 1lider tiene una conducta enfocada altamente a 1la
tarea, para decirle a su empleado qué hacer y cémo hacerlo.

c) Madurez del tipo 3. Estos empleados tienen la capacidad de
realizar lo que se les pide, perc su voluntad para llevarloc a
cabo es poca O muy pobre. El 1liderazgo adecuado es el
participativo, es decir, una conducta del lider baja en enfatizar
el trabajo porque el empleadb sabe hacerlo y una conducta muy
enfocada a las relaciones, a fin de apoyar y motivar a la
persona. Tener una buena comunicacién y fomentar en la persona
la idea de que participe en las decisiones, y se integre a la
toma de decigiones.

d) Madurez del tipo 4. Los empleados poseen un tipo de madurez
que saben hacer y quieren hacer su trabajo. Tienen confianza en
si mismos y son capaces y responsable. No necesitan el apoyo de
su jefe para hacer su trabajo. El 1liderazgo adecuado es
"delegar", Cuando surgen problemas, el subordinado se hace

responsable y busca una solucién.
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TABLA HERSEY Y BLANCHARD :

Descripcién de los diferentes tipos de madurez y el tipo de
liderazgo mas eficaz en cada situaciédn.
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os dife tes
L. erazgo
MADUREZ ESTILO POSIBILIDAD DE EXITO
M1 ordenar Alta
Vender Posible
Participar Ineficaz
Delegar Muy ineficaz
M2 ordenar Posible
Vender Alta
Participar Posible
Delegar Muy ineficaz
M3 Ordenar Ineficaz
Vender Posible
Participar Alta
Delegar Posible
M4 Ordenar Ineficaz
Vender Ineficaz
Participar Posible
Delegar Alta

Funciones y responsabilidades de los lideres.

Definir metas personales y de la empresa, que el plan sea

factible. Explicar a los subordinados por qué la meta o el plan
son necesarios, administrar y asignar los recursos.
Establecer quien estd a cargo de gue. Fijar metas y objetivos
realistas para cada persona, evaluarlas y retroalimentarlas.
Establecer las normas para la empresa y mantenerlas. Hacerse
cargo de la disciplina.

Que la gente sepa 1o que se espera de cada quien en la
empresa. Expresar aceptacién y reconocimiento por las
contribuciones de la gente. Estimular al grupo y a las personas.

Evaluar constantemente los resultados.
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Descubrir lo que quieren los empleados y que esperan del jefe,
escuchar a su gente, consultarlos.

El lider debe convencerse de que es un modelo para sus empleados.,
Crear espiritu de equipo, reconciliar desacuerdos, motivar a los
empleados.

Proporcionar 1la informacién necesaria de 1la empresa,
facilitar la comunicacién con el grupo y entre ellos. No suponer
que saben y que no quieren saber.

Aprender a delegar. Aceptar ayuda externa si es necesario.

Aprender de los errores. Si se equivoca el lfider, admitirlo.

Motivacién.

Es el proceso que impulsa a la persona a tener conductas
sostenidas y orientadas a consequir determinadas metas. En la
empresa es la voluntad que tienen los empleados de hacer un gran
esfuerzo encaminado a alcanzar las metas de la organizacién,
condicionando dicha voluntad a la posibilidad de satisfacer.
alguna necesidad individual.

Proceso de la motivacién:

1. Necesidad insatisfecha. El estado de necesidad o carencia es
el que desencadena el proceso de motivacidén porque la persona
quiere obtener 1o que no tiene.

2. Surgimiento de 1la tensién. El sentir wuna necesidad
insatisfecha hace aparecer un malestar en la persona, una tensién

Y, por lo tanto, hace surgir el deseo de satisfacerla.
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Descubrir lo que quieren los empleados y que esperan del jefe,
escuchar a su gente, consultarlos.

El lider debe convencerse de que es un modelo para sus empleados.
Crear espiritu de equipo, reconciliar desacuerdos, motivar a los
empleados.

Proporcionar 1la informacién necesaria de 1la empresa,
facilitar la comunicacién con el grupo y entre ellos. No suponer
gue saben y que no gquieren saber.

Aprender a delegar. Aceptar ayuda externa si es necesario.

Aprender de los errores. Si se equivoca el lider, admitirlo.

Motivacién.

Es el proceso que impulsa a la persona a tener conductas
sostenidas y orientadas a conseguir determinadas metas. En la
empresa es la voluntad que tienen los empleados de hacer un gran
esfuerzo encaminado a alcanzar las metas de la organizacién,
condicionando dicha voluntad a la posibilidad de satisfacer.
alguna necesidad individual.

Proceso de 1la motivacién:

1. Necesidad insatisfecha. El estado de necesidad o carencia es
el que desencadena el proceso de motivacién porque la persona
quiere obtener lo que no tiene.

2. Surgimiento de 1la tensién. El sentir una necesidad
insatisfecha hace aparecer un malestar en la persona, una tensién

Yy, por lo tanto, hace surgir el deseo de satisfacerla.
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3. Activacién de los impulsos. Se activa la energia para llevar
a cabo las acciones que conducen al individuo a la satisfaccién
de su necesidad, Fsta energia se cristaliza en deseos,
proyectos, y en imAgenes de cémo podria satisfacer su necesidad.
4. Conducta orientada. Los impulsos o deseos hacen que la
persona inicie y mantenga los comportamientos que cree que la
llevan a la satisfaccidn de su necesidad.

5. Satisfaccién de la necesidad. Se logra cuando la persona
alcanza la meta que se planted. La necesidad que originé el
proceso de motivacién desaparece. Una necesidad satisfecha no
motiva mis.

6. Reduccién de 1la tensién. La persona deja de sentir 1la

deficiencia o la carencia que originé el proceso de motivacién.

MANBJO DE CONFLICTOS.

Existe conflicto cuando dos o mds personas estdn en
desacuerdo en objetivos, intereses, sentimientos, ideas, lo que
se manifiesta en oposicién, interferencia, bloqueo, chogues vy
pleitos.

Un conflicto es funcional, si las diferencias entre las personas
benefician el desempefio en la empresa.
Un conflicto es disfuncional, si el conflicto perjudica 1la

capacidad y la productividad.
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Nivel de conflicto y resultado en la empresa.

‘?

pom e
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{—-——— - — -

bajo alte
Nivel da eenlicTe

> .
Situacién Nivel de Tipo de Caracteristi Resultado

conflicto conflicto cas internas del
147 deasempeilo

A Bajo o nulo Disfuncional Apatico Bajo
Estancado
Indiferente
al cambio,
Falta de

nuevas ideas
-1

B Sptimo Funcional Viable Alto
Autocritico
Innovador

C Alto Disfuncional Desorganizado Bajo
caético

No
cooperat ivo

Causas del conflicto.
Recursos limitados. Hay poco dinero, m&quinas o empleados.
Problemas en la comunicacién. Malentendidos en las oérdenes o
falta de informacién.

Diferencias en intereses y metas. Por ejemplo, El patrén
quiere comprar maquinaria nueva, 1los empleados.quieren con ese

dinero se les aumente el sueldo.

127



Diferencias en la manera de ver las cosas. El jefe cree que los
empleados trabajan poco, ellos piensan que trabajan demasiado.
Falta de claridad en la asignacién de tareas y funciones. A veces
no se sabe quien es responsable de qué.

Problemas en la estructura del negocio.

Falta de participacién de los empleados en la toma de decisiones.
Por actitudes personales, tener una persona trabajando en la
empresa que es autoritaria, irresponsable, etc.

Manejo del conflicto.

Detectar la posible causa de conflicto, si la distribucién del
trabajo no es adecuada, reasignar tareas. La comunicacion es
deficiente incrementarla. Se toman decisiones que afectan el
trabajo de los empleados empezar a consultarlos y "venderles" la
idea, etc.

Ambiente laboral.

Es la manera en gque las personas que laboran en una empresa
perciben el ambiente general que existe en ella.

Para lograr que la vida laboral en la empresa promueva el uso de
recursos, habilidades y capacidades del personal en forma
creativa, es necesario que los avances de la empresa apoyen
también el desarrollo de los empleados.

Los aspectos que todo empresario debe considerar para apoyar la
calidad de vida de sus empleados son los siguientes:

Respeto y reconocimiento al trabajo del empleado.

Apoyo a la capacitacién de los empleados.

Actividades extralaborales de cardcter recreativo,
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Nivel econémico.
Sequridad social.
Recursos materiales.

Desarrollo laboral y personal del empleado.

LA NRGOCIACION,

Se puede decir que la negociacidén es tan antigua como el
hombre. Desde el momento en que una persona quiso conseguir algo
de otra, comenzd el proceso de negociaciéon: dar algo a cambio de
algo. La negociacién es tan antigua como el conflicto de
intereses.

Negociacion es el proceso por el cual dos o mds personas
interactian para llegar a un acuerdo o convenio sobre un punto en
el gue difieren.

Proceso del desarrollo de la negociacién:

1.~ Personas en desacuerdo. Lo primero que se necesita es que dos
o mids personas estén en desacuerdo, pero también se necesita gue
quieran llegar a un arreglo. Si las personas estin en desacuerdo
y no quieren llegar a un arreglo a través de la negociacién, lo
que se tiene es un conflicto.

2.~ Preparaci6n de la negociacién. Una vez que se sabe sobre lo
que se va a negociar, hay que prepararse. Tratar de reunir la
mayor informacién posible que sirva para elaborar y fundamentar
el plan de negociacién.

3.~ Intercambio de informacién. La gente da informacién para
presentar sus demandas a la otra parte, pero también la da para
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gue la otra persona cambie sus demandas y modifique su
comportamiento en la negociacién,

4.- Etapa de ‘'regateo". Se busca pulir las diferencias,
encontrando un equilibrio entre lo que se pide y lo que se
ofrece. Cada '"regateo" es diferente y no se puede saber de
antemano lo que va a pasar. Hay que tener presente, si se olvida
planear el regateo vamos a salir seguramente insatisfechos.
Observaciones:

Iniciar dando poco o pidiendo mucho, segin sea el caso. La
ventaja de esta técnica es que se ejerce presién sobre el otro
para que modifique su posicién y hacerle ver claramente al
oponente que no puede obtener todo lo que quiere. El riesgo es
que se puede romper la posibilidad de negociar, si el otro siente
qué a partir de tu posicién no hay nada que hacer.

Guardar silencio crea tensién., Por esto, callarse se usa
como técnica para obligar al otro a hablar y que de esta manera
dé informacidén que, de otro modo, no daria.

Ser reservado en cuanto a las explicaciones y propuesta que se
hagan.

Fundamentar lo mejor que se pueda tu posicién y muéstrate
tan firme gque parezca que no se tiene necesidad de hacer
concesiones.

Para presionar, decir que se tienen otras alternativas
mejores.

Es la ley de la oferta y la demanda, aplicada a la
negociacién., '"vas dando vas pidiendo".
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Si se hace una concesién, hacerla a cambio de una peticidn.
Por ejemplo, haré esto y esto si ustedes hacen tal y tal cosa.
No ofrecer ni negociar cosas que no se pueden hacer,

NUNCA amenazar, ni burlarse del oponente.
Tratar de no enojarse, porque el que se enoja, plerde.

Si se necesita tiempo para pensar o informarse mejor, hacer
un receso. Dar a entender al oponente que si quiere discutir
ciertos puntos, tendrd que esperar; o que se complicarid la
negociacidédn porque se tiene que consultar a otra persona con mas
autoridad.

Si no se piensa ceder en nada (aunque se convierta al
oponente en enemigo), buscar la manera de ayudar al otro a
conservar su dignidad.

Negociar por partes, como una manera de obtener mas
concesiones que si se hiciera todo en paquete.

El tiempo corre. Aqui se sugiere (aunque no sea cierto) que
hay que llegar a un acuerdo pronto.

Fijarse en las técnicas que estd usando el otro para
negociar; en este sentido, tratar de no tomar nada como personal.
Dar tiempo para que el opohente entienda su posicién y no tener
miedo de repetir los puntos importantes.

Si en la negociacién se ve que no se va a lograr los objetivos,
aprender a reconocer cudndo retirarse a tiempo, para ho perder
lo que se lleva ganado.

Si la otra persona hace una propuesta, no hacer
inmediatamente otra oferta. Darse tiempo para pensar.
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5.~ Llegado un entendimiento las diferencias ya son minimas y se
analizan los posibles acuerdos para escoger el mds convincente,
Las sugerencias son:

Dar caracter definitivo a la oferta final (si ya se tiene),
explicandole a la otra persona de qué manera gana con el arreglo
que se propohe,

81 1a otra parte ofrece un acuerde en condiciones
aceptables, analizar las ventajas y desventajas de la propuesta.
Analizar si se puede ofrecer una concesién para que el otro se
acerque mids a tu posicién.
6.~ Formalizacién del acuerdo. Existen casos en que por la
importancia de lo que se negoci6, hay que formalizar el acuerdo
a que se llegd. Muchas veces esto se hace por escrito, Otras
veces no serd necesaria tanta formalidad. En este caso,
asegurarse de dgue el acuerdo y sus condiciones quedaron muy
claros para ambas partes.

Betilos de negociar.

Cada persona tiene diferente personalidad y, por 1o tanto, cada
una enfrenta los conflictos y las negociaciones desde su manera
de ser. Hay personas que siempre defienden su posicién y no
ceden casi en nada, son muy asertivas; en cambio hay otras ceden
en casi todo y no defienden su posicién, son muy colaborativas.,
Estilo tortuga., A esta persona le cuesta tanto trabajo negociar,
que cuando tiene que hacerlo, mejor lo evita. El prefiere todo

fijo, vender y comprar a precios fijos.
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coneiito A esta persona le gusta quedar bien con los
demds, al grado que prefiere ceder, a tener una discusién o
disqgusto con la otra persona. Cuando se presenta a negociar no
ge puede defender y le cuesta muchisimo trabajo ser agresivo en
la bdsqueda y defensa de sus objetivos,
tilo urdn. Esta persona siempre busca sacar lo mis que
pueda en una negociacién, cediendo lo menos posible, sus
objetivos personales y sus argumentos son los GUnicos importantes
y validos en la negociacién,

O_Zorro. Esta persona trata de 1llegar al mejor acuerdo
posible tanto para €1 como para la otra parte. Busca un acuerdo
en el que ambos ganen. Sabe defender su posicién pero también
sabe cuando ceder. Ve la negociacién como un medio de mejorar
las relaciones y reducir tensiones, al mismo tiempo que logra sus
objetivos. Conserva a sus clientes y proveedores porgue gana y

les da a ganar.
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CAPITULO BEXTO

VENTAS Y MERCADOTECNIA

El mundo se encuentra en constante cambio y nuestro pais no
es ajeno a este fendémeno. Existen en el momento actual una serie
de oportunidades de mercado, tanto en el d&mbito nacional como en
el internacional, cambios que permiten creer en un futuro
promisorio para las empresas mexicanas.

Sin embargo, aunadas a estas oportunidades de mercado, se
encuentran una serie de amenazas que pueden detener el desarrollo
de las empresas. Entre las amenazas mas importantes estan: la
preocupacién por la ecologia, la competencia internacional, 1la
cambiante situacién de 1la economia mundial, el creciente
desarrollo tecnolégico al que el empresario debe sumarse para ser
mds competitivo y, finalmente, el hecho de que los clientes
‘ tienen cada dia un mayor nivel de educaclén ; estan mejor
informados. Esto los vuelve miAs exigentes en cuanto a la calidad
y las caracteristicas de los bienes y servicios que demandan, en
cualquier sector de la economia.

Frente a todos estos acontecimientos, es un hecho que los
empresarios tendrdn que cambiar sus formas de trabajo y aprender
a tomar buenas decisiones con rapidez. Esto concierne en modo
muy especial a los pequefios empresarios de nuestro pais, quienes
han de enfrentarse al reto de una década dificil, pero

promisoria.
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MEBRCADOTECNIA.
Uno de los problemas gue actualmente enfrentan los empresarios
para alcanzar el exito, esta en que no conocen a sus clientes y

sus necesidades.

Competencia:

1.- Los clientes cambian con el tiempo.- Los clientes de hoy ya
no son los mismos de ayer, y sus gustos y sus necesidades cambian
conforme pasa el tiempo; ven programas de televisién, viajan y
conocen otros productos y servicios en diferentes lugares. Los
empresarios deben estar constantemente alertas.

2.- Para salir adelante hay que conocer y analizar a los
competidores. En vez de asustarse cuando se tiene un nuevo
competidor cerca de nosotros. Es importante aprender de él.
3.- Analizar lo que tiene el competidor que no tenga el negocio,
en cuanto al PRODUCTO .Y SERVICIO, PRECIO, AL LOCAL O
DISTRIBUCION, PUBLICIDAD.

4.- Analizar que es lo bueno del negocio y que no tiene la
competencia.

a) Estudiar y comprender la forma en que los clientes cambian con
el tiempo.

b) Analizar a los competidores en forma general.

c) Estudiar qué es aquello que tienen los competidores de bueno,
que nosotros no se esta haciendo, en relacién con el producto, el

precio, la distribucién (el local), la publicidad.
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5.=- Iniciar el cambio.-~

Ser mas eficiente,

Compensar al cliente.

Siempre es importante la apariencia del local.
Una nueva imagen.

Para poder aumentar las ventas y corregir los errores de
cualquier empresa, hay que tomar en cuenta cuatro factores
importantes: El producto o el servicio, el precio, el local, la
distribucién o las ventas y publicidad. A este conjunto de

cuatro factores se les conoce como mezcla de mercadotecnia.

Clientes:

Sin los clientes los negocios no existirdn y no se obtendrian
ganancias., Los clientes son lo mis importante de la empresa.
1.~ Tratar al cliente con cortesia.

2.- Explicar detenidamente las caracteristicas,

3.- Hacer disefios especiales.

4.- Entregar siempre a tiempo.

TECNICAS PARA CAPTAR MAS CLIENTES:

Necesidades:

Todos los seres humanos tenemos necesidades que deseamos
satisfacer. Una necesidad humana es la sensacién de carencia que
tiene una persona. Es muy importante aprender a informarse de
cudles son las necesidades de los clientes, ya que de ello va a
depender que verdaderamente se venda. En otras palabras, lo que
se vende sirve para satisfacer necesidades.
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lLas empresas mas exitosas son aquellas que mejor conocen y
saben satisfacer las necesidades de sus clientes.

Cuando un grupo de personas tiene necesidades y ademis tiene
dinero para satisfacer esas necesidades, decimos que forman una
demanda.

Demanda:

Es importante que los empresarios conozcan la demanda que existen
por los productos o servicios que venden, ya que conociendo dicha
demanda pueden planear la produccién de la semana, del mes o del
afio. En otras palabras, si un empresario puede conocer
aproximadamente cudntas personas solicitar&n sus productos o
servicios en los ciclos siguientes, podrd estar preparado para
hacer frente a esa demanda.

Productos y servicios:

Las necesidades y las demandas del ser humano indican que hay
productos y servicios que las pueden satisfacer. Un producto o
un servicio es cualquier cosa que se ofrece para la atencién,
adquisicién o consumo, y que sirve para satisfacer una necesidad.
Intercambio:

El comercio tiene lugar cuando 1los seres humanos deciden
satisfacer sus necesidades mediante el intercambio. El
intercambio es el acto de obtener un objeto deseado que pertenece
& una persona, ofreciéndole a ésta algo a cambio. Al mismo
tiempo, los duefios de las empresas obtienen sus ingresos
provenientes de los clientes, y a cambio les dan productos y
servicios.
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Nercado:

Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto.

Co do real: Es aquel que asiste con frecuencia a un
establecimiente y gasta en él su dinero.

comprador potencial: Un comprador potencial es aquel que no es
nuestro cliente actualmente, pero puede llegar a serlo.
Mercadotecnia: Es la actividad humana que tiende a satisfacer
las necesidades de las personas mediante procesos de intercambio.
Es decir, cuando una empresa‘explora cuidles son las necesidades
de sus clientes y busca cémo satisfacerlas, estd haciendo

mercadotecnia a través del intercambio de bienes y servicios por

dinero.
Empresa: Investiga las
necesidades del
Productos y cliente para vender
servicios, Cliente Satisfecho

Paga por los bienes
y servicios y se
vuelve un cliente
constante.

Existen diversos tipos de clientes, y las empresas deben
comprender que por estas diferencias es necesario atender a cada
grupo segin sus necesidades y segin la suma de dinero que aporten
a la empresa.

Al atender a sus grupos de clientes en forma diferente, cada
uno de los empresarios segmenta su mercado. La segmentacién del

mercado consiste en dividir el mercado en grupos definidos de
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clientes que pueden requerir diferentes productos o servicios.
Cada grupo de clientes, desde este punto de vista, se llama
segmento de mercado.

Segmentando el mercado, se esta en mejor posicién para
atender a cada grupo de clientes de acuerdo con sus necesidades,
por lo que no existen esfuerzos comerciales innecesarios por
parte de los empresarios y se obtienen mejores resultados de
ventas Yy mayores utilidades, como respuesta de la atencién

adecuada a cada grupo.

SEGMENTACION DE MERCADOSB.

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Cada
empresa debe buscar sus propias formas de hacerlo, ya que son
varios los factores que intervienen:

Segmentacién geogréfica: Este tipo de segmentacién consiste en
clasificar a los clientes de acuerdo con la situacién que existe
en la regién geogrdfica en donde se encuentran. En esta
segmentacion el empresario necesita pensar como vender productos
y servicios en lugares diferentes, que tienen caracteristicas
diferentes.

Segmentacién demogréfica: La segmentacién demografica es 1la
divisién del mercado en grupos, con base en diferentes factores.
Algunos de ellos son:

Edad.~- Se clasifican los clientes de acuerdo con su edad. Ej.
Los globos se venden exclusivamente entre 1los nifios, los
teléfonos celulares se venden entre los adultos.
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Sexo,- Otros y productos y servicios se venden exclusivamente a
hombres o a mujeres. Ej. Los fabricantes de cosméticos centran
su atencién en las mujeres, mientras que los libros de mecénica
automotriz se dirigen casi dUnicamente a hombres.

Estado civil.~ Algunas veces, la venta de los bienes y servicios
también depende del estado civil de las personas que los compran.
Los solteros por ejemplo, demandan mds servicios de discotecas,
ropa moderna y gastan en libros para su educacién. Los casados,
en cambio, gastan mas dinero en la compra de su casa, en muebles
y en toda clase de satisfactores para sus hijos. |

Colonia en la que viven.- La colonia en la que habitan las
personas puede ser importante para los productos y servicios que
se venden. Ej. Si se venden antenas parabélicas, se pensar& mas
en las zonas de la ciudad en que viven personas con alto poder
adquisitivo. En cambio, si se venden antenas tradicionales, se
puede pensar en cualquier zona de la ciudad.

Ingresos.- Son importantes, ya que mientras mayores ingresos
tiene una persona o una familia, tendra mayores oportunidades de
comprar productos costosos, y viceversa.

Ocupacién.- La ocupacién suele ser un factor importante cuando se
venden ciertos bienes y servicios, Por ejemplo, los libros
especializados (de medicina, de economia, etc.), dependen
exclusivamente de la ocupacién de las personas para su venta.
Segmentaciédn por volumen de ventae: Una de las formas mas
Gtiles de segmentar el mercado es de acuerdo con el volumen de
ventas gue se hace a los clientes. Esto es con la finalidad de
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atender a cada grupo en la forma mas adecuada, dependiendo de sus

caracteristicas.

SBLECCION DE LA POSICION DEL NEGOCIO.
Mercadotecnia indiferenciada: Consiste en tratar a todos los
clientes por igual, sin especializarse en alguna &rea, pensando
gue entre los clientes existen mds similitudes que diferencias.
Ventajas:
Ahorro: es mis barato atender a todos los clientes por igual, que
invertir tiempo y dinero en tratar de encontrar grupos de
clientes que tienen necesidades parecidas.
Resventaias;
Al no existir diferencilas entre unos y otros clientes, no se
podrs especializarse en un mercado, y posiblemente se esta
desaprovechando la oportunidad.
Merocadotecnia diferenciadas Consiste en ofrecer a los clientes
toda una gama de productos o de servicios (pueden ser dos o mas).
Cada uno de estos productos o servicios tiene sus caracteristicas
proplas y es aceptado por un segmento de mercado definido.

as;
Al existir mayor variedad de productos y de mercados, la empresa
tiene mayores probabilidades de sobrevivir en caso de que uno de
sus grupos de clientes falle,
Resventajas:
Al usar este tipo de mercadotecnia es mas cara, ya gue cuesta mas
dinero mantener una amplia gama de productos y servicios que
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mantener solamente una.

Mercadotecnia concentrada: Consiste en seleccionar un solo
mercado, entre una gran gama y especializarse (concentrarse) en
él.

Ventajas:

Al seleccionar un mercado definido y especifico, el empresario
puede especializarse en él y tener mayor credibilidad entre sus
clientes.

Desventaja:

Al tratarse de un mercado mis reducido que el indiferenciado y
diferenciado, se incurre en un mayor riesgo. Por ejemplo si 1la
moda del producto o servicio que estoy ofreciendo llegara a
cambiar por otro de mejor tecnologia de la noche a la mafiana,

podria perder totalmente el negocio.

BSTRATEGIAS DE PRODUCTOS Y PRECIOS (COMO GANAR CLIENTES).
Para asegurar el crecimiento de un negocio es necesario que los
pequefios empresarios busquen continuamente la manera de hacer las
cosas mejor. El riesgo de no hacer esto, la competencia se nos
puede adelantar y nos quite a los clientes.
No solo vendemos productos y servicios, los productos son solo un
medio para satisfacer sus necesidades, problemas y deseos de un
cliente.

Cuando se piensa en un producto, se tiene que pensar en tres

diferentes ideas:
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Bl producto bésico: Consiste en el beneficio que el producto
ofrece a sus clientes y constituye la razén fundamental para que
el cliente compre el producto. Un beneficio es todo lo que puede
satisfacer una necesidad.
Ej. Si se tiene sed, se toma un vaso de agua, un refresco, una
limonada o un jugo de naranja. El beneficio b&sico de estos
cuatro productos es el mismo, satisfacer la sed.

Los beneficios pueden ser:
Tangibles es decir, se percibe con los sentidos, se puede ver,
tocar, oir, oler, probar.
Intangibles es decir, se perciben con los sentimientos, por
ejemplo: sentirse 1limpio, seguro, aceptado por el grupo,
tranquilo, etc.
ej. Cuando se va de vacaciones a un hotel, en realidad no se
alquila un cuarto, se compra un descanso,
Se compra un jabén, se esta comprando la sensacién de sentirme
limpio.
El beneficio b&sico es lo que el cliente realmente esti
comprando.
Producto tangible: Esta hecho de caracteristicas, Es lo que
describe al producto en términos de lo que podemos percibir con
los sentidos. Ej. Un cuarto de hotel tiene dimensiones de 12 m®
Un jabén tiene un aroma floral mezclado con maderas.
Producto agregado: Es todo lo que el fabricante afiade a su
producto para hacerlo diferente de la competencia. Ej. Un hotel
tiene en sus habitaciones una televisién para que los clientes no

143



se pierdan sus programas favoritos.

Bn conclusién: El producto bdsico es el "corazén" del producto,
el producto tangible es lo que se percibe del producto, el
producto agregado son los beneficios secundarios, el producto

agregado engloba al producto tangible y al producto basico.

Dividimos los productos en cinco tipos, y cada tipo de
producto requiere de caracteristicas de produccién y de venta
diferentes.

Productos no duraderoe: Estos productos se acaban paulatinamente
conforme se utilizan y son comprados con mucha frecuencia. Por
ejemplo: jabén, gelatinas, refrescos, detergentes. En general
estos productos tienen precios accesibles y est&n disponibles
para su venta en muchos sitios. Para tener exito en la venta de
estos productos es necesario:

Contar con una buena distribucién.

Tener mirgenes de utilidad relativamente bajos y un volumen
de ventas alto, es decir, ganamos poco en cada articulo vendido
pero, como vendemos muchos, tenemos una buena utilidad total.
Debemos promoverlos frecuentemente para que la gente los compre.
Esto se debe a que son productos de uso comin, si mi producto no
tiene publicidad o no esta bien exhibido en el punto de venta, o
mis clientes dejan de verme durante un tiempo considerable,
pueden olvidarse de mi y empezar a comprar productos de la

competencia.
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Productos Auraderos: Estos productos son utilizados durante
muchas ocasiones y resisten un uso frecuente. Por ejemplo; ropa,
refrigeradores, muebles, muebles, herramientas, etc. Debido a
que estos productos son mas caros, el cliente tiene que hacer una
evaluacién del producto m4s pensada y generalmente regquiere una
garantia de que el producto va a fallar, encogerse, etc. segin el
caso.

Los productos duraderos necesitan:

Un esfuerzo de venta personal mis intenso.

Servicio y garantias que aseguren el buen funcionamiento de las
maguinas, aparatos o productos que estamos vendiendo.

M&rgenes de utilidad relativamente altos que me permitan
financiar un esfuerzo de venta m&s largo y la garantia y el
servicio requeridos por los clientes.

Sexvicices: Tiene las siguientes caracteristicas:

Un servicio no puede ser guardado para un uso posterior.

Es personalizado.

Es variable.

Los servicios son los productos mis dificiles de vender
porque el cliente a veces no entiende la cantidad de trabajo que
representa el prepararse para poder dar un servicio.

Para facilitar la venta del servicio, en mercadotecnia se habla
de tangibilizar el servicio.

Se da confianza al cliente garantizandole el trabajo y estar
dispuestos a repetirlo, si el cliente no estd satisfecho.
Adaptarse a lo que el cliente espera de un buen servicio.

145



Productos de consumo: Estos son los productos comprados
directamente por personas fisicas: hombres, mujeres, nifos,
familias, etc. En estos casos se tiene un gran namero de
clientes, la mayoria de las veces desconocidos,
Productos industriales: Las compafifias e instituciones compran
una gran cantidad de productos y servicios: motores pequeilos,
materias primas, maquinaria, computadoras, muebles de oficina,
servicios de limpieza, lapices, papeleria, etc.

Los mercados  industriales tienen las  siguientes
caracteristicas:

El nimero de compradores es relativamente pequefio y puede
establecer una relacién personal con mis compradores.

En la decisiébn de comprar un producto suelen intervenir
varias personas.

Las decisiones de compra son mas pensadas, es decir, mas

racionales.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO. (LOS GUSTOS DEL CLIENTE CAMBIAN).
Al igual que los seres vivos, los productos tienen un ciclo
de vida. Todos pueden recordar algunos productos que fueron muy
populares para nuestros padres y gque actualmente ya no se
utilizan o est&n cayendo en desuso, por ejemplo: La leche
envasada en botellas de vidrio, los tenis de lona, los discos de
78 revoluciones, los aparatos de radio en consola.
Un producto o servicio tiene una vida que pasa por cuatro etapas:
introduccién, crecimjento, mpadurez y declinacidn.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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Introdhcciénz El productc acaba de ser "lanzadc al mercado", la
demanda inicial por el producto es pequefia, la mayoria de los
clientes potenciales no lo conocen. Debe pasar un periodo
razonable para que mds gente lo conozca. En esta parte del ciclo
se tienen costos altos, utilidades bajas y, en el caso ‘de
productos tangibles, poca distribucién. Entre la mayoria de los
empresarios es comin abrir un negocio y querer obtener utilidades

desde el primer dia, esto no es posible.
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El producto en esta etapa es lo que llamamos un PRODUCTO
BASICO, es decir, cumple con las expectativas basicas de los
clientes pero aiin no tiene una gran cantidad de modelos.
Crecimiento: Las ventas y utilidades crecen rapidamente. Los
clientes potenciales ya saben que el producto existe y algunos
clientes ya hacen recompras. A causa del éxito del producto,
otras empresas estadn lanzando productos iguales o parecidos al
nuestro., Este es el momento de hacer mejoras al producto para
mantenerlo arriba de la competencia. La promocién se enfoca en
comunicar las ventajas del producto a los usuarios potenciales.
Si se entra al mercado cuando ya existen otros competidores, se
necesita salir al mercado con productos que ofrezcan beneficios
adicionales: mayor facilidad de uso, mayor facilidad de
conseguirlos, mejor precio, etc. De otra manera correrd el
riesgo de no poder desplazar a los competidores establecidos.
Si, por el contrario, la compaffa fue "pionera" en el mercado y
actualmente vemos que empieza a aumentar la competencia, es
extremadamente importante mejorar los productos actuales antes
que la nueva competencia haga que nuestros productos se perciban
como obsoletos.

"Es preferible competir con nosotros mismos que dejar una
oportunidad que pueda aprovechar la competencia".

Madures: El crecimiento de la demanda disminuye, la mayoria de
los clientes ya conocen el producto por lo que el namero de
‘compradores potenciales disminuye. Existen muchos competidores
que ofrecen productos iquales o parecidos al existente. A
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consecuencia de ello, las utilidades disminuyen.

En este momento se concentrara en mejorar el producto o
servicio al mismo tiempo que se reduce el costo para mantener las
utilidades. Las actividades de promocién se dirigen a mantener
a los clientes actuales, comunicando las ventajas del producto o
servicio y convenciendo a la gente que hizo una buena compra.
La mayoria de las empresas pequefias tiene esta etapa del ciclo de
vida.

Declinacién: En esta etapa las ventas declinan debido a la
entrada al mercado de nuevos productos gue ofrecen los mismos
beneficios de una manera mejor. Debido a las bajas utilidades,
muchos competidores se retiran del mercado. En estos casos, los
cambios al producto se dirigen a encontrar nuevos usos para los
nismos productos.

Utilisacién del ciclo de vida a favor del negocio.

Debido a que la mayorfa de los productos tienen un tiempo de vida
limite, es importante para las empresas “renovarse o morir",
Algunas veces, a pesar del enorme esfuerzo que pone la empresa en
mantener un producto en el mercado, éste ya no satisface las
necesidades de los consumidores y clientes. En estos casos,
aungue es doloroso, hay que desechar el producto. Cuando una
compafifia depende de un solo producto, esto puede significar el
clerre de la empresa. Por ello es importante no apostar todo a
un solo caballo sin tener una linea de productos.

Una linea de productos es un grupo de productos que de
alguna manera estan relacionados entre si. Esta relacidén se debe
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a que ofrecen un beneficio parecido, son utilizados por el mismo

tipo de clientes, o utilizan las mismas materias primas,

caracteristicas y respuestas a cada etapa del

ciclo de vida.

Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
Cargcterfsticas:
Ventas Bajas En aumento Estables Dec! inando
Util idades Negativas Altas Bajas Bajas a cero
Flujo de efectivo Negativo Moderado Alto gajo
Consumidores Innovadores Adoptivos Masivo Conservadores
Compet idores Pocos Crecimiento Muchos Pocos
Enfoque Expansién Penetracidén Defensa Product ividad
estratégico

8ajos

Gastos de Altos Altos Bajos
mercadotecnia
Enfasis en Conocimiento Preferencia Lealtad Selectividad
mercadotecnia
Distribucién Poca intensiva Masiva Selectiva
Precio Alto Bajo gajo A definirse
Producto 8édsico Me jorado Diferenciado Racionalfzado

YRACAS08S DE LOS NUEVOS PRODUCTOS Y PROBALIDADES DE EXITO.

Entender las razones del fracaso de los nuevos productos es
un buen primer paso para poder ganar un juego peligroso. Las
razones m&s importantes son:

Falta de analisis del mercado, defectos en el producto o
servicio,

costos mas altos de los esperados, competencia muy

agresiva, apoyo de mercadotecnia insuficiente, empaque
deficiente, precios altos, falta de una diferencia significativa
con respecto a la competencia, falta de apoyo de la direccién de

la empresa; compafifa débil, incapaz de asignar recursos al muevo
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producto o servicio. A pesar de los problemas relacionados con
el desarrollo de nuevos productos, la innovacién es parte
fundamental del éxito de cualquier empresa.

Generacién de ideas: Existe una gran necesidad de obtener
ideas para mejorar los nuevos productos. De acuerdo con una
fuente, es necesario obtener 58 ideas para obtener un producto
exitoso en el mercado, Las nuevas jideas pueden venir de
cualquier parte: clientes, vendedores, distribuidores, empleados,
amigos, la familia, etc, En esta etapa no hay que preguntar ¢por
qué?, sino ¢por qué no?.

Bvaluacién de ideas: Esta es la etapa de desecho de ideas locas
O que no tienen atractivo comercial. Para ello, podemos utilizar
la siguiente lista:

Evaluacién del producto, novedad, se puede hacer con el equipo
existente, darle servicio, es factible hacerlo técnicamente, es
legal, se tiene la gente para hacerlo, mercado, existen clientes
para el producto o servicio, se puede convencer a los clientes de
que adquieran el producto, se tiene acceso a los canales de
distribucién necesarios para venderlo, se puede convencer a los
distribuidores de que lo lleven, puede ser un producto rentable,
se tiene el dinero para invertir en el producto.

Prueba de la idea especifica: Si el producto o servicio pas6é las
pruebas anteriores, entonces hay que plantear la idea a los
clientes potenciales.

Desarrollo técnico: Si la idea ya pasé la prueba anterior, ahora
es el momento de hacer unas cuantas pruebas para ver si realmente
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se puede fabricar este nuevo producto o dar este nuevo servicio,
Prueba del producto: Si se puede hacer el producto o dar el
servicio, ahora es el momento de hacer una prueba en la vida
real. Esto es el "mercado de prueba". Vender a algunos clientes
el producto o ofrecer el servicio con el fin de ver si logra las
ventas necesarias para ser un buen negocio. En esta etapa hay
gque tener claro que todavia se esta probando el producto y que
ésta es la Gltima etapa del proceso de desarrollo y no la primera
etapa del proceso de comercializacién.

Comercialisacién: Si el producto demostré que es atractivo para
un nGmero suficiente de clientes, y es rentable, que se cuenta
con 1los recursos financieros para fabricarlo, se obtienen
utilidades con su venta, se puede decir que tenemos un nuevo

producto.

SABER VENDER.

Vender es usar la comunicacidén para llevar a cabo una
necesidad, con el objeto de llegar a un acuerdo, el cual deberia
ser benéfico para todas las partes que intervienen.

Ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie
de requisitos y cualidades personales, entre las cuales se
cuentan las siguientes:

Seguridad. Ser una pérsona decidida, que confia en si misma.
Simpatfa. Tener la habilidad de agradar a los dem4s.

Capacidad de observacién. Poder observar y conocer a sus
clientes para saber cémo actuar con ellos.
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Facilidad de palabra. Que sepa como decir las cosas.

Poder de persuasién. Poder convencer a los clientes.

Serenidad., No perder la paciencia con los clientes dificiles,
Sinceridad. El1 vendedor debe mostrarse sincero y honesto.
Responsabilidad. Atender su trabajo sin perder tiempo en otras
cosas.

Ambicién. Querer tener siempre clientes satisfechos y, por lo

tanto, mayores ganancias.

Obligaciones de los vendedores.

El vendedor debe convencer a sus clientes de que no s6lo piensa
en venderles mas, sino ayudarles a resolver sus problemas.

Debe mostrar siempre entusiasmo para transmitirlo a sus clientes.
Atenderles de la mejor forma y con el mayor respeto.
Proporcionar productos o servicios que satisfagan sus
necesidades.

Cumplir con las condiciones prometidas.

Mostrar interés en el cliente.

Pasos en el proceso de venta.

a) Atencién. E1 buen vendedor captari la atenciédn del cliente
sobre el producto o servicio que le esta ofreciendo.

b) Interés. Una vez que el cliente ha puesto sus ojos en nuestro
producto, debemos despertar su interés. El cliente puede estar
indeciso y no saber si realmente le hace falta el producto o no,
le falta un empujén, el buen vendedor sabe darlo.

c) Deseo. Cuando el cliente se interesa en el producto, por lo
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general lo desea, pero esto no quiere decir que lo va a comprar,
Necesita que se le ayude a afirmar su posible decisién de compra,
d) Adopcidn. En este momento, el cliente compra el producto y lo
adopta. Aqui no termina nuestra labor, ya que debemos buscar que
el cliente regqgrese a comprar el producto. Esto se logra
ofreciendo productos de calidad y, sobre todo, siendo honestos

con el consumidor.

SITIOS BN QUE BE PUEDE VENDER BL PRODUCTO.

Existen ocasiones en que es mds conveniente que otra persona
sea la que venda nuestro producto, pero esto no se refiere a un
vendedor sino a un distribuidor.

Un distribuidor o intermediario, se refiere al conducto a través
del cual el producto llega al consumidor final.

El nimero de personas (fisicas o morales) que est&n entre el

productor y el consumidor final se conocen como etapas de canal.

Caracteristicas de los clientes:

El ndmero, su ubicacién geogrifica, frecuencia de sus compras y
las cantidades que adquieren, determinan si podemos nosotros
atenderles o tendremos que acudir a un distribuidor.

Nuestro producto requiere de ciertas actividades que lo ayuden a
llegar adecuadamente a nuestro consumidor. A veces, dependiendo
del producto y del mercado al que nos dirigimos, estas
actividades pueden ser desempefiadas con mas exito por gente que
cuenta con los medios y contactos necesarios.
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Tipos de intermediarios.

Mayoristas: El objetivo principal de un mayorista es comprar
productos con el objeto de revenderlos o utilizar los productos
en su negocio.

El mayorista se encarga de realizar todas las negociaciones
con las tiendas y, ademas absorbe cualquier riesgo, es decir, el
productor a la hora de vender su producto al mayorista ya no es
responsable de nada que le pueda suceder en la bodega.

La ventaja de los mayoristas es que dado el volumen de
productos que manejan, pueden negociar mejor y obtener mejores
precios; desde luego, la ganancia ya es para ellos; pero, si
nuestro producto se vende bien en la tienda, el mayorista nos

seqguird recomprando grandes cantidades.
PRODUCTOR ~~~=~-® MAYORISTA =-=~-~® TIENDA ~----9p CLIENTE

Minoristas: Son aquellos comerciantes cuyas actividades se
relacionan con la venta de bienes o servicios a los consumidores
finales; normalmente son duefiocs de establecimientos, como
misceléneas, vulcanizadoras, peluquerias, tiendas de ropa.

En estos negocios, las personas que adquieren los productos
lo hacen para consumirlos ellas mismas, no con el objeto de

revenderlos,
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Los minoristas se clasifican en cuatro rubros principales:

1. Tipo de tienda.

a) Tiendas de servicio rapido. Tienen gran surtido de productos
y las compras se realizan en poco tiempo, por ejemplo, las
misceléneas.

b) Tiendas comerciales. Estas tiendas se especializan en
articulos de consumo m&s duradero, como ropa, articulos
eléctricos y deportivos.

¢) Tiendas especializadas. Se ofrece un tipo especifico de
producto y, por lo general, cuenta con una clientela fiel. Por
ejemplo, las tiendas de aparatos de sonido, las de discos, etc.
2. Forma de propiedad.

a) Minorista independiente. Es el duefio del negocio y no esta
asociado con ninguna otra empresa.

b) Tiendas en cadena. cConstan de dos o m&s establecimientos que
son propiedad de una sola persona, o de un grupo, por ejemplo,
Aurrer&, Gigante, etc.

3.- Lineas de productos.

a) Minoristas de mercancias en general. Ofrecen a los
consumidores una gran cantidad de articulos, desde comida hasta
muebles y ropa.

b) Minoristas de lineas limitadas. Por linea de producto se
entiende tipo de producto, por ejemplo, camisas para caballero.
c) Minoristas de lineas especiales. Ofrecen sélo una o dos lineas

de productos.
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PUBLICIDAD.

Es una forma de vender. En una serie de acciones que
estimulan a los clientes a comprar ciertos productos o servicios,
El mensaje publicitario debe elaborarse y transmitirse de acuerdo
con el receptor, y no de acuerdo con el enmisor. Debe
comprenderlo perfectamente aquella persona a gquien lo estamos
dirigiendo.

Antes de diseflar cualquier anuncio debemos conocer cudles
son los objetivos gque queremos alcanzar con €1 y surgen
diferentes tipos de publicidad, dependiendo de los objetivos que
se persigan.

Publicidad informativa. Se utiliza con el objetivo de lanzar un
nuevo producto. En este caso, la misién de la publicidad es la
de proporcionar informacién acerca de las cualidades del nuevo
producto o servicio.

Publicidad para convencer. Este tipo de publicidad se utiliza
m&s cuando se incrementa la competencia, y el objetivo de la
empresa es convencer a los clientes de las bondades de sus
productos o servicios.

Publicidad comparativa. Este tipo de publicidad se utiliza
cuando el objetivo es comparar abiertamente una marca de un
producto contra la otra.

Publicidad para recordar. El objetivo es solamente recordar al
pGblico que existe esa marca de producto o servicio. Es decir,

. le estoy diciendo al pGblico: jaquf estoy!.
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DONDE ANUNCIARSE.

Seleccionar los medios adecuados es también de gran importancia
dentro de la publicidad. No basta con un buen anuncio, ya que
ademds éste debe darse a conocer a través de los medios mas
id6neos para que pueda ser comprendido y para que la gente compre
nuestro producto o servicio.

Medios impresos.

Periédicos. El periddico suele ser un buen medio para anunciarse,
ya que tiene la gran ventaja de su cobertura; existe un gran
nimero de personas que leen a diario 1los periédicos. Sin
embargo, su gran desventaja est& en que tiene un periodo de vida
muy corto, ya que solamente tiene vigencia de un dia.

Revigtas, Constituyen un medio publicitario muy importante y muy
utilizado. Tienen como principal ventaja su alto indice de vida:
una revista puede durar varios afios circulando en el mercado,
ademds de que cada revista se especializa en algin segmento,
permitiendo al empresario seleccionar a quién quiere dirigirse.
Su principal desventaja estd en que son un medio estatico, que
solo permite usar dos dimensiones; careciendo de movilidad y
sonido.

Volantes, Son un medio publicitario ideal cuando se desea llegar
a un plblico muy especifico a nivel local. Eventualmente el
empresario selecciona solamente una zona de la ciudad a la que
desea dirigir un mensaje y, concentra en ella todo su esfuerzo
publicitario. Su principal ventaja, es barato, su desventaja el
disefio tiene que ser muy atractivo, ya que de otra manera la
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gente no les presta la atencién debida y se deshace de ellos con
facilidad.

Nedios visuales.

Cine, Tiene la gran ventaja de que el piblico se encuentra
cautivo y necesariamente debe ver el anuncio.

Radic. El1 radio proporciona las ideas completas y estimula
nuestra imaginacién acerca de lo que se quiere anunciar.
Televisién. Resulta muy atractivo por el manejo de las imigenes
y del sonido, y puede dar efectos de gran impacto sobre el
pablico. Su desventaja es el costo, que la pone al alcance de
muy pocos empresarios.

Directorio de agencias y anunciantes.

Contiene informacién acerca de cada una de las agencias de
publicidad y agencias de servicios del pais. Esta informacién
consiste bidsicamente en el nombre, direccién, teléfono, personal
que trabaja y cuentas que manejan, especificando los productos y
las cuentas de cada agencia.

Otros medios.

Anuncios espectaculares. Existen diferentes sitios en las
ciudades en los que se puede exhibir este tipo de publicidad.
Ventaja. Es su tamafio y la magnitud del pablico que puede verlos.
Anuncios en terminales de autobuses.

Ferias y exhibiciones. Son un magnifico medio para que las
empresas se hagan publicidad. En los gobiernos de los estados
existe informacién sobre las ferias y exhibiciones que han de

llevarse a cabo durante el afio para los diferentes giros.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

* Las mic;oempresas son las mids afectadas a los camblos en las
politicas gubernamentales, econémicas y sociales las cuales se
ven en la necesidad de desaparecer. Se requiere crear un
Programa Nacional de Emprendedores y se apoyen a 1los nuevos
empresarios, asimismo crear una cultura empresarial pero a la
gente se le ensefie la necesidad de crear productos que realmente
necesite la poblacién y no s8lo los que nada m&s sirven como
ocbjetos de lujo porque a la larga dejan de ser necesarios.

* Los tramites fiscales tanto para la apertura como para ir al
corriente en el pago de impuestos y demds obligaciones son
excesivamente engorrosas y complicadas tal parece para que la
gente se meta en aprietos, cuando en realidad el empresario que
comienza en un nueva microempresa no tiene el tiempo y la
capacidad econémica para solventarla y eso genera gran derrama de
recursos muy necesarios para la microempresa misma. Se debe
concertar una politica fiscal que no mida por iqgual a una micro,
pequefia, mediana y gran empresa ya que cada una es distinta y con
necesidades y organizaciones que no se pueden poner en un solo
estandar.

* La cantidad de empresarios que hay en el pais que son 350,000
aprox., de los cuales 250,000 no han tenido acceso a la educacién
universitaria, esto dice que hace falta una verdadera cultura
empresarial entre la poblacién universitaria y que esta no piense
que la Gnica alternativa es conseguir un trabajo, la realidad es
que el pais requiere de gente creativa y productiva. Y los
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empresarios que no tuvieron acceso a las universidades pues por
lo menos gque se les apoye con, educacién, capacitacién y
adiestramiento considerando a s8u microempresa seglin sus
caracteristicas y limitaciones,

* Los empresarios deben estar conscientes de que deben estar en
un proceso constante de desarrollo organizacional, basado en la
calificacién y recalificacién de sus recursos humanos, en sus
niveles de productividad y calidad.

* Se ha dado en los Gltimos aflos el "bum" de comercializar
productos gue se compran y después se revenden, lo cual ha
generado excesiva alza en los precios de los productos que llegan
al consumidor final, el nuevo empresario debe pensar que lo ideal
es que si comienza una microempresa sea el quien produzca el
producto y este se vaya mejorando con el tiempo teniendo presente
la calidad ser cada vez mi&s perfecta, y sobre todo que este
realmente sea Util a la sociedad y si es posible ir sustituyendo
los productos de importacién ya que estos le restan mercado a los
productos nacionales,

* El empresario es la persona mids importante de la microempresa,
por eso es importante que este tenga determinadas caracteristicas
que hagan de ella 6 él una persona necesaria para la sociedad,
este es un dirigente, le pone dedicacién a lo que hace, lo ama,
tenacidad, evalua el riesgo, es lider, no se deja manipular, en
realidad lo que busca es una necesidad de autorealizacién, afan
de logro y claro recompensa econdmica.

" Es importante tener un plan de negocios o manual del
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emprendedor todo en la vida que valga la pena debe tener un
orden, objetivo y estar conscientes de que se tiene que pagar con
mucho y sencillo trabajo, de ahf la importancia de la actividad
escogida sea de su agrado, le apasione, es mas que deje todo por
esta. Los pasos mAs importantes son: Autodiagnostico de 1la
empresa, autodiagnéstico del empresario, visién, mnisién y
estrategia, proposito, validadcién de congruencia y comunicacién,
organizacién, objetivos, presupuestos y pronésticos, congruencia
entre querer, saber y poder, medicién del desempefio y potencial,
un programa integral de desarrollo de la empresa.

* las microempresas cuentan con recursos muy limitados que se
aprovechan al maximo, lo malo es que a veces este excede ese
méximo, y se llega a tener tecnologias obsoletas, poco nivel de
desarrollo tecnolégico, insuficiente capacidad de incrementar el
valor agregado a través de sus maguinarias y equipos, adem&s los
microempresarios cuentan con poca capacidad de inversién, dificil
acceso a niveles de funcionamiento adecuado para modificar sus
procesos y productos, poco conocimiento del negocio y de su
entorno, poca informacién. Es necesario que la microempresa
tenga un verdadero desarrollo tecnélogico, para poder aplicar un
ritmo m&s eficiente de trabajo, los recursos se usen mas
eficientemente, y se logren las metas de produccibén deseadas,
tener presente que la produccién deficiente afecta la calidad del
producto y este se ve afectado en su comercilizacién.

* Todo lo que se realice se debe hacer bien, como el artista, el
pintor, el musico, el producto que se produzca debe ser bien
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hecho, lo que es diferente es lo que llama la atencién de ahl
viene la calidad.

* En toda microempresa son importantes las personas que colaboran
en esta por tanto es necesario que esten involucrados e
interesados en la actividad que realizan, la gente que esta
contenta en su trabajo lo hace bien, el empresario debe ser
gente, ser querido y respetado de ahf la importancia de escoger
al personal adecuado y conservarlo para que todo vaya sobre
ruedas.

* La comercializacién y sus ventas son las mis importantes sin
estas no hay microempresa se debe crear una personalidad de
negocio para gue este sea reconocido y sea demandado si no se
esta presente la gente lo olvida y ya no consume, todo cuenta,
desde el producto mismo (lo mds dificil), hasta el vendedor, el
empresario, y finalmente la mayor meta vender.

* Se tiene la idea de empezar un negocio y para ir creciendo
rApidamente se pide un crédito dificil de obtener por ser una
empresa muy pequefia, lo recomendable es no meterse en problemas
8i el producto no empieza a mostrar que deveras se vende, muchas
veces el problema no es el crédito, sino 1la ubicacién, 1la
organizacién del negocio, los empleados, lo ideal es operar con
las fuerzas gue se tienen y no empefiarse, mas vale ser cautos y
reflexionar sobre pedir créditos y tener presente que todo
crédito requiere su respectivo pago de interés aqui nada es
gratis se debe reflexionar seriamente y si no buscar otra

alternativa.
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