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INTRODUCCION

La crisis es un fentmeno que se ha gestado con ma-
yvar fuerza en la presente década. Se ha hecho un tema
de actualidad y es frecuente que las personas conversen
acerca de como tratar que su dinero no pierda valor a
través del tiempa. Al respecto, aun no existe Ni exis-—
tira dogma algunao. En un pais donde la economia es fun-—
cién de muy, pocos factores y los cambios paliticos se
suceden de una manera aleatoria, es aun mas dificil po-

der solucionar esta interrcogante.

ia gente invierte por diferentes motivos, pero el
coman denaominadar es sin duda abtener un beneficio.
Existen beneficios de muchos tipaos; sin embargo, ac-
tualmente, el econtmico es el mas relevante y, aunado
al punto mencionado en el parrafo anterior, hace que el
invertir revista mayor importancia. l.a mayor parte de

las personas estan preccupadas por un futurs incierto,

para el cual se tiene que estar bien preparado.

Como se explicara mas adelante, tanto l1os grandes
camo pequeiios proyectos tienen su origen en la inquie—
tud humana, ya sea en el profundo deseoc de lograr algo

o gl detectar una oportunidad y desarrollarla.

Todos los proyectos industriales o de sarvicios



buscan satisfacer necesidades humanas. Estas pueden es-—

tar parcial o totalmente satisfechas por el mercado ac—

tual; cualquiera que sea el caso, pensamos que siempre

habra una mejor manera de satisfacerlas y la mercado-—

tecnia jugaréd un papel fundamental, proporcionandonos

las herramientas necesarias para generar nuevos proyec—

tos de inversion.

La mercadotecnia nos ayudara basicamente de dos
formas. Primeramante, mediante la aplicaci6én de una de
sus armas mas poderosas: la investigaciéon de mercados,
que nos ayudard a detectar necesidades suceptibles de
ser satisfechas. Esta deteccidn nos llevara a generar

ideas para nuevos proyectos.

La segunda forma serda a manera de Ffiltro de estas
nuavas ideas, mediante la evaluaci6tn cualitativa y so—
meramente cuantitativa de aspectos propios de la merca—

dotecnia.

Sobre el tema de evaluacioén y formulacion de pro-—
yectos existe una extansa bibliografia. Sa& han escrito
un =in nNnamero de textas a este respecto, los cuales
suelen suponer que ya existe una idea de proyecto, pero

generalmente no nos dicen de doénde ni cémo surgid.

Tradicionalmente, la foraulacion de un proyecto y

su evaluacidn parten de una idea ya conceptualizada.



Nuestro trabajo se sitaga en la etapa inmediata ante—
rior, es decir, en desarrollar una metodologia que nos

lleve a proponer precisamente esas ideas de proyectos.
.

Camo todos sabemos, la deteccion de necesidades y
la generaciéon de ideas son fuentes inagotables; sin em—
bargo, no todas las ideas tienen la misma oportunidad
de éxito. El1 planteamiento farmal de un proyecto sugie—
re un proceso largo y costosoj es pPor eso que un buen
analisis de ideas acerca de las oportunidades de in—
versisén pueée ser de gran utilidad en funci6én de tiempo

y dinero.

El éxito que tenga un proyecto dependerd de diver—
sos factores y conceptos dentro de su entorno; mientras
mejor los comprendamos mayor sera la posibilidad de al-—
canzar el éwito deseado. Es por eso que los capitulos
de esta tesis engloban los principales factores a. con-—

siderar.

El capitulo uno trata sobre los conceptos de pro—
yecto y ampresa, los cuales san de vital importancia
para el inversionista, ya que éste debe conocer cémo se
desarrollan y como se generan ademas de la amplia gama
que existe de ellos- En este mismo capitulo se habla
de la mercadotecnia se le define, se mencionan sus he—
rramientas v el ambiente en que se desarrolla asi como

la comunicacitn que tiene con todos los factares que



incluyen en el medio de los consumidores.

En el1 capitulo dos se habla de los entornos, refi—
riéndonos a las realidades que estin afectando los dis—
tintos escenarios del pais. Para poder desarrocllar
cualquier proyecto, egs necesario conocer realmente los
factores que influyen directamente scobrée las oportuni-—
dades que se analizan, asi como tratar de adaptarse a
su realidad en la medida que sea necesario y que dsta

nos 1o permita.

El capitulo tres contiene aspectos psicolégicaos Yy
;nalit!:os, ya que establece los mecanismos generadores
de ideas ®n general y en base a la mercadotecnia como
detectora de necesidades. Al mismo tiempo, expone los
factores a considerar para las posibles limi taciones.

Este capitulo pretende dar forma y organizaci6n a las

ideas.

El capi{tulo cuatro establece la cecuancia que debe
llevar la gestion y el anadlisis de las ideas, con el
fin de evitar gastos innecesarios de tiempo, esfuerzo y
recursos. El capitulo presenta un esquema de c6mo y
porqué se gesta la necesidad de invertir y eal compro—
miso que esto representaj sefala ¥ agrupa los diferen-—
tes factores que influyen socbre un inversionista poten—
cial y actualiza y adecdta las ideas a la realidad en

que se desarrollan, enfrentsndose tanto a las restric—



ciones impuestas por el medio como a las propias limi-—

tantes del inversionista.

Las ideas que sobrevivan a esta etapa serdn las que
mayor probabilidad de éxito tengan y seran planteadas

formalmente para su evaluacién tecnico-economica.

Nuestra tesis propiamente dicha termina con la eta—
Pa donde s realiza el filtro de las ideas generadas,
pero con el prepéisito de cerrar el ciclo Y visualizar
el panarama.completo en el desarrocllo de nuevos proyec—
tos, se hace una descripcion muy somera acerca de los
principales puntos de que consta un estudio de factibi-—

lidad.
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EMFRESAS .
PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS.

El concepto basico de empresa se concibe a partir
de que los haombres comenzaron a trabajar organizados y
persiguiendo la satisfaccién de un fin coman, sin em-—
bargo no eg sino hasta el surgimiento de la primera
Revolucion Industrial, y <on la aparicion de las
maquinas, que se empieza a gencerar una relacién de
éstas con grupos de hombres que las hacian trabajar y

otros que las poseian.

Posteriormente las organizaciones eran consideradas
como mAquinas cuya funcién era servir a sus creadores,
pPraporcionandoles una retribucidn sobre su inversion de
dinero y tiempo. Asi, la principal, si Nno es que la
anica funcion de tales organizaciones, era producir

utilidades.

Este tipo de organizaciones dan pie al concepto ac-—
tual de empresa, que puede encontrar diferentes aspec—
tos para su definicién, como econfmicos, administrati—
vas y sociales, dunque =n realidad el mismo concepto de

empresa lleva implicito los tres aspectos mencionados.



En =] aspecto econémico, la empresa es considerada
como wuna unidad de producci6n de bienes y servicios
destinada a satisfacer las necesidades de un mercado.
Destaca en esta definicion el hecho de que todas las
maquinas, sistemas y personas tienen un fin comGn que
las hace coordinarsa para paroducir determinados
bienes, o ciertos servicios; ademads se afade la idea de

que la produccién saerd para abastecer un mercado.

En el aspecto administrativo, la unidad de empresa
astd representada por la fuente comaGn de decisiones
finales que coordinan las distintas actividades para el

logro de un mismo fin,

En el plano social, la empresa en cuanto a activi-—
dad especifica, hacte refarencia a un grupo de hombres
argani zados Jerarquicamente que dan vida & un conjunto
de recursos para alcanzar un fin de producci6on de
bienes y servicios, y un provecho para los proveedores

de capital.

Por lo anterior podemas concluir que una empresa es
una organizacidén formada por hombres, tecnologia, bie-—
nes materiales y sistemas integrados para la consecu—

cidn de un objetivo gent¢rico.



Ahora analicemos detenidamente cada uno de estos

elementogs:

Hombres.~ Los recursos humanos con que cuenta una
enpresa constituyen un sistema de miembros compues—
tos de diferentes grados de competencia, habilida—
des, valores, objetivos y metas personales; asi
como compromisos y diferentes grados de relaciones

de cooperacitn e influencia.

Entre los diferentes tipos de estos miemhros

tenemos:

— Dbreros calificados y no calificados.
— Supervisores.

— Técnicos.

- Altos y medios ejecutivos.

— Pirectores.

Tecnologia.~ Este segundo elemento integrador de la
empresa, se encuentra formado por las técnicas im-—
perantes an la companria, encaminadas a lograr su
desarrollo. Es necesario que la direccién de la

empresa se encuentre constantemente en contacto con

4



los nuevos descubrimientos técnicos y cientificos,
Para que de esta manera estd4 en posibilidad de in—
corporar las nuevas tecnolagias dentro de sus
procesos y asi laograr una mejor satisfaccion de las

necesidades del mercado al «que sirve, asi como

tambidén alcanzar con mayor eficiencia lus objetivas

de la praopia empresa.

Bienes Materiales.— Pueden ser de tres tipos:

a.—~ Edificios e instalaciones. En los que se
lleva a cabo @1 trabajo conjuntamente con
la maquinaria, que tiene por obdeto multi-—
plicar la labor productiva del quehacer
humano y las herramientas que coamplementan

la labor de la maquinaria.

b= Materias primas. Constituysn el oclomento
bésico y primordial al que se le aplicara
trabajo para transformarlas en los produc—

tos que la empresa lanza al mercado.

c.= Recursos financieros. Toda empresa requiere
de dinero efectivo para poder adquirir las

materias primas, efectuar pagos diariaos,



atc. Ademas pasee, como parte muy impor-
tante de su capital, acciones y tituloa que
sSON una representacion del valor de todos
los bienes materiales que Hemos mencionado

en las dos parrafos anteriores.

Sistemas.— Se entiende por sistema al conjunto de
elementos relacionados entre si, que interactdaan
Para la consecucién de un fin coman, y donde las

acciones ejecutadas por uno de los elementos reper—
cute de alguna manera en el estado que guardan al-

guno o varios de los demas elementos.

Los sistemas pueden estar integrados por
cosas, pOr personas, y frecuentemente por la
interaceci6én entre ambas. Puede decirse que son

bienes inmateriales de la empresa. Por ejemplo:

a.— Sistemas de produccitn tales como férmulas,
patentes, procesos, etc. Sistemas de ven—
tas como el autoservicio, 1la venta a domi—
cilio, las ventas a crédito, etc. Sistemas
de finanzas camao las distintas com—

binaciones de capital propio y ajeno, etc.



b.- Sistemas de organizacioéon y administracion
referentes a la forma como debe estar
estructurada 1la empresa para lograr una

operacion 6ptimas

- Distribucitn de funciones.

- Namero de niveles de jerarquizacioén.

L Grado de descentralizacioén o centrali-
zacidén.

ASPECTOS DEL OBJETIVO GENERICO DE LAS EMPRESAS.

Una vez analizados los elemaentos que integran una
anprasa, conviene identificar los aspectos de cohesién
antre ellaosg eg decir, determinar los objetivos
espacificoa; que no son sino diversos modos de alcanzar
al objetive genérico que define a la empresa comp tal.

Este objetivo gendrico esta integrado por:

1. Proporcionar un servicio a la comunidad social.—
La funcidan de la empresa no puede entenderse sinop
#n términoa de servicio social. Las tendencias ac—
tuales del trabajo empresarial hacen concebir a

dete, cada vez con mas fuerza, como trabajo profe-

7



sional, una de cuyas notas es precisamente el pres—

tar un servicio a la comunidad.

Lo que es discutible en este caso, es que el
aspecto de servir a la sociedad se convierta en el
objetivo genérica; aunque es dificil imaginar a una
empresa exitasa que no contemple, como uno de sus
objetivos, el prestar un servicio a la comunidad.
Tampoco debemos confundirlo como un servicio de
asistencia, sino mas bien como el brindado a toda

persona ubicada dentro de un cierto entorno.

Benerasr un valor econ6tmicc agregado suficiente.-—
Para entender bien el objetivo genédérico de la em—
presa, s necesario comprender el concepto de valor

econdmico agregado.

Por valor econémico agregadeo (VEA), entendemos
la diferencia entre el valor econémico que la
empresa paga a terceros por productaos y servicios
que recibe (valores de compral, y el valor econtmi-—
co que la empresa recibe de terceros por productos

y servicios que les proporciona (valores de vental).
En realidad la empresa no engendra ur valor

a8



econbdmico, lo que hace es transformar la naturaleza
material o social de las cosas para que resulten
mas utilizables por el hombre y la sociedad. Es
decir, agrega un mayor valor de utilidad a las co—
sas, y este valor se expresa en términos monetarios

como "valor econ6tmico agregado'.

Salta a la vista el hecho de que en la medida
gque una empresa satisfaga mejor las necesidades de
1a comunidad que conforma su entorno, mayar wvalowr

agregado generara.

Generar una compensacién humana suficiente.—- Deno—
minamos compensacion humana a la caompensacion na
scondtmica que el trabajador, desde el primero hasta
al altimo nivel, obtuvo como fruto de su actividad
en la empresa. Se le da eate calificativo porque es

lo que corresponde al hombre estrictamente como

tal.

Asi como reviste de importancia que la empresa
vigile y asagure @l correcto reparta del valor eco-
némico agregado entre las personas que la con for—
man, de igual manera debe velar por los intereses

Perasonales de su gentey estos intereses estan

9



orientados hacia un adecuado desarrollo de las ca-—

pacidades de autorealizaciébn y laogro.

Este aspecto reviste mayor importancia que la
renuneracifn econamica por si salay ya que su au—
sencia o podra ser sustituida nunca. Sé6la en el
grado en gque el trabajador actde por si mismo como
compensador humano, S6lo en ese grado el trabajador

sera por si mismo productivo.

Lograr una capacidad de autocontinuidad. - Lo que
puede recibir la denominacién de empresa, no es el
negocio casual o una aventura oportunista. L.a em—~
presa, por deberes a la sociedad y a los elementos
estructurales que la componen, se debe a si misma

como institucion permanente aunque no perpetua.

La planeacitn a largo plazo que se efectde en
una empresa resulta de fundamental importancia. Es
pPor =ilo que la alta direcci6n debe establecer las
politicas adecuadas que permitan a la empraesa per-—
manecer y conservar su lugar dentro del mercadog
satisfaciendo 4 la sociedad, a sus trabajadores y
generando un valor econtmico agregado. De ahi que
la alta direccién saa la encargada de lograr esta

capacidad de autocontinuidad forjando el futuro,

10



mas que previéndolo para adaptarse a él.

E1l buen director sera aquél que logre minimizar la
brecha entre la estrategia y el logra, entre el
proyecto y la realizacion. De hecho, la efectividad o
ineptitud de un director de empresa no habra de medirse
por la consecucién o l1a fallia en lograr lo que ha
querido, sino por saber sintetizar en su estrategia 1la
oportunidad externa con la voluntad y capacidad inter-

nasa.

CLASIFICACION PE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Todas las empresas buscan lograr satisfacer al
cliente cubrid¢ndolo las necesidades especificas que
édnte pudiese tener por determinados bienes o servicios.
Por ello la empresa debe realizar el estudio sobre las
nacesidadas inzatisfechas, © parcialmente satisfechas,
de un determinado sector y las motivaciones que pueden
llevar a sus miembros a consumir ciertos praoductos o

saervicios.

Primero hay una necesidad, impulso o motivo. Esta

Puede ser una necesidad fisioldgica, como el hambres o

11



un motivo aprendido, tal como el deseo de aprobacién
social. La necesidad crea una tension que estimula al
individuo hacia la segunda etapa del ciclo, el compor-
tamiento imsterumental que reducira la tension y
satiafacera la necesidad. La tercera etapa consiste en

la consecucisn de la meta que .satisfaga la nmnecesidad.

Es necesario ubicarnos en la importancia que tieqe
para la empresa, la determinacion de cuales son las
ne:esidade; que el cliente busca ver cubiertas en el
momento de adguirir detprminado bien o servicio, pues
éstos Oltimos deberdn ser tamizadas con las caracteris—
ticas particulares que el cliente necesita. Asi, pode-
mos identitficar los siguientes tipos de bienes y ser—

vicios.

Clasificacién Psicolégica.

De acuardo & diversos estudios Psicologicas, los
productos o servicias pucden clasificarse en seis
diferentes tipos dependiendo de lo que la compra repre—

saenta para el consumidopr:

1. Productos para mayoares.— Son aquél los que

tipicamente estidn apartados de la gente mas Joven

12



pPor la costumbre social. En consecuencia, el em—
pezar a adquirir tales productos, sugiere que el
usuario ha llegado a cierto estado de madurez. Los
productos de este tipo incluyen: cigarrillos,

cosméticos, café, cervaeza y licores, tentre otros.

Productos de prestigio.-— Son aquéllos que se con-—
vierten en simbolos y no solo representan alguna
imagen o atributo de la perscnalidad, sino que sa
identifican con este atributo. L.a posesi6tn de un
automévil de gran prestiglio no gsolamente es un
wimbolo de éxita, sino tambidén una evidencia de
ellio. Las cosas raras, vestidos de alta costura,
muebles de estilo, objetos de arte y algunas revis—

tas caen dentro de esta categoria, tambidn.

Productos de posicién.- Son los que imputan al
usvario la pertenencia a cierta clase social. Al—
gunos consumidores eligen ciertas marcas porque al
producto hace suponer un éxito solo por consumo.
Podemas decir que los productos de prestigio

denotan la pertenencia a una cierta clase.

Productos de ansiedad.— Estos productos se
uttlizan para aliviar una amenaza gocial. En la
presente categoria se incluyen jabones, rerfumes,

13



dentifricos y miquinas de afeitar, entre otros. Egs+-
tas productos tienen algo de defensa propia,
mientras que las tres clases anteriores se dedican

a dar importancia personal.

Productos de hedonismo. LLa quinta categoria abarca
a los produc tos que dependen en gran parte de su
llamada a Ios sentidos, su reclamo es inmediato b'd
frecuentemente da como resultado una compra impul~—
siva, por ejemplo: muchos tipos de ropa, dulces con
caracteristicas visuales tales como desefa, color,

etc.

Productos funcionales.~ Este tipo de productos
suponen poco sentido cul tural o social. Aqui se si-—
taan la mayoria de los preoductos alimenticios

corrientes: frutas, vegetales,etc.

Clasificacién por Durabilidad y Tangibilidad.

También podemos formar tres categorias de bienes en

funcion de sus indices de dutacién y de la caracteris—

tica que los identifica como tangibles o intangiblas:

14



1., Bienes duraderos.— Son bienes tahgibles que nor-
malmente pueden ser usados en muchas ocasionesg

ejemplos: refrigeradores, prendas de vestir, etc.

2. Bienes no duraderos.— También son bienes tangibles
pero que normalmente se consumen en unNe © varios

usos, por ejemplo: alimentos, Jjabones, etc.

3. Servicion. ~ Estos som bienes intangibles que se
consumen en faorma de actividades, beneficios Yy
matisfacciones que se ofrecen, por ejemplo: asistir

a una obra de teatro o contratar seguro de vida.

La importancia de este capitulo dentro de nuestra
investigacién estriba principalmente en que el tipo de
proyectos que estamos censiderando, son agquéllos que se
puaden cansiderar como empresas independientes ¥ que

sean por sf{ sclas rentables.

Con aesta visién de la empresa nos es méas facil cap-—

tar una compleja y dinadmica organizaci6n. Al ser con-—
cebidas, las empresas constituyen un proyecto de
creacion an el corto plazo, y de autocontinuidad a

largo plazo.

15



Al buscar la iniciativa privada o el sector pGblica
nuevas alternativas de inversion, caen en la necesidad
de generar ideas en busca de la creacié6n de nuevos
proyec tos que se conviertan en amnpresas cuyo enfoque
principal sea la satisfacciétn de alguna necesidad

detectada a través de la mercadotecnia-

Dado que la buena formulacién vy evaluacioén de ur
proyecto constituye la mejor base para la creaciotn de
una buena empresa, en el siguiente tema abordaremos los

principales puntos relativos al estudio de proyectos.
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FROYECTOS

Proyecto se define como el conjunto de antecedentes
técnicos, econdmicos, financieros y de aorganizacion que
permiten visualizar las ventajas y desventajas que se
dertivan de as ignar determinados recursos para el es—
tablecimiento de nuevas unidades productoras de bienes

o de merviciaos.

La definicién presentada implica la realizacion de
una serjie de estudios que deben conducir hacia una toma
racional de decisiones en la asignacién de los recursos
que las organizaciones pablicas o privadas destinan
para la inversién, es decir, para &1 aumento o 2! man-—
tenimiento de sus capacidades productivas o de

prestacién de servicios.

ta justa medida y apreciacion de las variables que
intervienen en la formulacién de proyectos, normalmente
s enfrenta a la necesidad de realizar estimaciones
sobre 21 futuro, 1o que inevitablemente supone riesgos

en cuanto a la certerza de lasm previsiones.

No solo se requiere estar decidido a afrantar el

riesgo a secas, sinc que, el conjunto de estudios y
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analisis que se deben realizar antes de llegar a tomar
la decisién de invertir, constituyen el punto de apoyo
para hacer frente a lao que se acostumbra 1lamar un

“riesgo calculado”.

Ademas, los proyvectos bien estudiados y presentados
podran despertar con mayor facilidad el interés por ser
desarrollados y tendram mas probabilidades de lograr la

ayuda de las entidades financieras.

La ihker:onexian antre la enorme diversidad de ac—
tividades econdmicas que purden ser objeto de un nuevo
proyecto puesde describirse, a grandes rasgos, mediante
el esquema intersectorial simple, el cual se muestra en

la figura I.1.

En este esquema se consideran los tres grandes sec—

tares de la producciéns

— Sector primario.
— Sector manufacturero.

— Sector de servicias.

En el sector primario estan comprendidas las acti-
vidades mineras, agropecuarias, forestales y pesqueras.

El sector de los servicios abarca: los transportes, la
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energia, la comercializacién, las comunicaciones, las
operaciones financieras, etc. Finalmente, el sector
manufacturero, con ayuda de los servicios, transforma
las materias primas procedentes del sector primario,
dando lugar a una inmensa variedad de tipos de ac—

tividad Ffabril.

Cada uno de estos sectores proporciona dos tipos de
productos: uno destinado al consumo final y otro des-—
tinado a atender la demanda del propio sector o la de
los demas saectores. Azt dentro de la producci6n
agricola, una parte consistira en alimentos direc—
tamente consumidos [o]=Tal el propio agricul tor y su
familia, o vendidos directamenta al cansumidor finalj
otra parte se guardara para semilla destinada a la
misma producciong finalmente, la altima parte sera
damandada por ol sector servicios para sy venta final.
De igual moado, parte de 1a praduccién manufacturera
puede venderse directamente al consumidor como bienes
de capital, parte al propio sector en forma de bienes
intermedios, ¥ parte puede comercializarse a través del
sector servicios. Consideraciones similares podrian

hacerse en cuanto al sector gervicios.
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CLASIFICACION DE NUEVOS PROYECTOS.

La gran variaedad de proyectos posibles Yy las
limitaciones practicas en cuanto a su estudio, plantean
el problema de establecer criterios y métndos para

poder hacer una seleccion previa de las iniciativas a

investigar. La clasificacién de proyactos que L-1-)
presenta a continuacién constituye una sugerencia
metodolégica para el establecimiento de dichos

criterios de seleccidn, y habra de readaptarse de
acuerdo <con las circunstancias particulares en que se

plantes cada problema.

Proyectos que Derivan de Estudios Sectoriales.

Dentro de una programacion sectorial tendrdn de
hecho preferencia para su selecci6én aquellos proyectos
relativos al sector correspondientea: agricul tura,

transpaorte, etc.

Prayectos Derivados de Programa Global de Desarrocllo.

Si existe un programa global de desarrollo, los ob-—

Jetivos de produccién ahi sefialados daran la pauta para
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seleccionar los proyectos qQque han de estudiarse.
Paodrian utilizarse dos criterios, que no se axcluyen:
el criterio de los "complejos técnicos” que considera
grupos de proyectos vinculados por factores técnicos; y
el criterio de los “complejos geagraficos" que con~—
sidera grupos de proyectos relacionados por factores de

ubicacién geografica.

Proyectos que Derivan de Estudios de Mercado.

Dentro de esta clagificacion se encuentran las
siguientes subdivisiones gque detallan de mejor manera a

la misma.

1. Expartacién de biencs de aita produccién nacional.-—
Se puede realizar la exportacién diracta de bienes
del sector primario, como en @l caso del café en
Prasil ¥y el cobre en Chile, o exportar manufacturas
originadas en &1 procesamiento de las materias

primas nacionales de gran producciébn.

Cuando la produccidén ha alcanzado ya niveles
importantes 21 problema central para estos proyec-—
tos radica en la capacidad de absorcién de los mer—

cados internacionales.
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Exportaci6tn de bienes por derecho de eficiencia.-—
Se trata de producieos o servicios capaces de com-—
petir en 2l mercado internacional, aan cuando en el
pais no existan condiciones naturales especialmente
favorables para su produccién, pero que satisfacen
los requerimientos de calidad, oportunidad y precio

del mercado mundial.

Dada la actual tendencia al establecimiento de
un mercado-mundo y con la ayuda del acelerado de—
garraollo en el campo de las comunicaciones, no se
debe descartar a priori la posibilidad de desarro—
l1lar proyectos para las cuales no exista suficiente
mercado interno. El accegso a los mercados inter-—
nacionales puede hacerse aprovechando determinadas
circunstancias, tales como: ubicacién geografica,
costo de mano de obra, politica +Fiscal, etc.; o
bien mediante el establecimiento de convenios de
complementacién con otros paises de similar nivel

de desarrollo.

Sustitucién de importaciones.- Nuestra sobreprote-
gida industria nacional llegé a niveles de decaden—
cia Y envejecimiento de instalaciones ¥
procedimienton de operacion gque provocaron el final

de la asumstitucién de importacionas como modelo
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b4sico de desarrollo nacional, para continuar ahora
con un modelo de integracién gradual a la e¢onomia
mundial. No obstante, el exdmen cuidadoso de las
estadisticas de importacion siempre puede servir de

baswie para una seleccidtn de proyectos posibles.

Sustitucion de produccién artesanal por praoducciéen
fabril.-— Desde el punto de vista nacional, no se
puede pretender, ni convendria realizar, la susti-—
tucién total de la produtcidn artesanal ¥ casera.
Pero habrd ocasiones en que la fabrica pueda sus-—
titwir con grandes ventajas a la artesania, con—
tribuyenda ademAs a la elevacion general de 1la

Productividad de la mano de obra.

Crecimiento de la demanda interna.-— El crecimiento
de la demanda de bienes y servicios dependera fun-—
damentalmante del crecimionto de la poblacién, del
aumento real en el nivel de ingresos y de los
pPrecios. La prevision de estos crecimientos y el
estudio de las formas de comercializacién pueden
sugerir, asimismo, el estudio de proyectos especi—

ficos.

Demanda insatisfecha.- Aan  sin necesidad de una

revisién mas o menos sistematica de los mercados, o
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de 1os ratursos naturales, la existencia reconocida
da puntos de estancamiento o la necesidad de pre—
vaer la satisfaccion de servicios basicos,
proporcionara también antecedentes para seleccionar
proyectos posibles. Este caso sucede con cierta
frecuencia en los sectores de la energia eléstrica

y el transporte.

Proyectos Para Apravechar Otros Recursos Naturales.

Aparte de los recursos en los cuales es especial-—
mente rico un pais, la invegtigacién de otros recursos
naturales sugerird proyectos posibles si los resultados
pPraliminares Jjustifican un andlimis mds detallado de su

viabilidad.

Este tipo de proyectos suele surgir también en vir—
tud de innovaciones tecnol6tgicas que dan valor poten—
cial a recursos que antes se caonsideraban carentes de
valor; un ejemplo destacado de esto 1o constituyen los
minerales del uranio, cuyas aplicacionag an desarrollos

de energia nuclear le confitrieron un elevado valor.
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Proyectos de Origen Politico y Estratégico.

Cabe mencionar, finalmente, el hecho de que muchos
proyectes se estudian y ejecutan por razones de estado
o de urgancia nacional. Asi, la estrategia militar, los
problemas de arden territorial, las presiones paliticas
de diverso aorden o los problemas de desocupacio6on pueden
dar lugar a la necesidad de estudiar proyectos con—

cretos, de indole diversa segdén las circunstancias.

Por otra parte, es preciso seWalar que no debe
abusarse de la justificacion politica para decidir 1a
ejecucion de un proyecto escasamente estudiado. Los
proyectos de desarrollo se conciben como parte de la
politica econémica y social de un gobierno para atender
las necesidades basicas y prioritarias de la poblacion,
deducidas de un conjunto amplio de requerimientos y un

limitatlo NnGmero yv cantidad de recursos disponibles.

Si bien es cierto que toda proyecto del sector

pGblico requiere de una decisién politica que debe ser

adecuadamente justificada, especialmente en el caso de
altas inversiones, los proyectos de arigen puramente
politico no suelen Jjustificarse en el proceso de
asignacibén de recursos. Ademas de l1la cobertura de

necesidades, a3 conveninte que el proyecto a ejecutar
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cumpla con un objetivo basicao: seer prioritario, dentro

del contexto de planificacioéon econémica y social.

La planificacion del desarrollo econtmico y social
no debe estar desvinculada de la opinidén y decisién de
los técnicos, profesiocnales y especialistas conocedores
de la praoblematica de inversiones y de la realidad
wsocio-econbtmica del Paisa No debe eaxistir decigioén
polftica sobre un proyecto o conjunto de ellos, sin la
decisién técnica correspondiente, No reconocer oate
aspecto conlleva a un alto e irreversible costo social,

que todos debemos pagar a largo, mediano y corto plazo.

CICLO DE DESARROLLO DE PROYECTOS.

Cada proyecto de desarrcllo es un caso individualsy
no es facil establecer categorias invariables ya que
cada caso especifico tiene particularidades. Sin  am—
bargo, existen algunas fases tipicas que permiten
describir el proceso en lo generail. En las siguientes
pdginas se describe este proceso, en 21 entendido de
que no necaesariamente todos los casos tendran todas las

fases.
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Consideraciones Iniciales

£l ciclo del desarrollo de un proyecto comprende
tres grandes fases principales: preinversiétn, inversion
v puesta en servicio. Cada una de estas tres fases
principales se divide en etapas, algunas de las cuales
constituyen por si mismas importantes actividades

econtmicas.

Duranmte la fase de preinversion se inician también
varias actividades paralelas (ver Ffig. 1.2) que conti-
nGan con mayer o menor intensidad durante las fases de
inversién y puesta en servicio. Asi, una vez que las
primeras etapas de los estudios de preinversidén han
praoducido indicadores razonablemente confiables acerca
de la factibilidad de un proyecto, se inician: pPromo—
cion de las inversiones, Pplanificacion de la ejecucion
y aumento cada vez mayor de los desembolsos por con—

cepto de inversiones de capital.

1. Actividades de promoci6tn de inversiones.- La promo-
ci6tn puede comprender la bésqueda de patrocinadores
locales, socios privados o pablicos, coparticipes
extranjeros, diversas fuentes de +Financiamiento,

etc. La promocién del proyecto debe iniciarse tan
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pronto como el estudio de oportunidad haya demos-—

trado la factibilidad preliminar del proyecto.

De los resultados del estudio de prefactibi-—
lidad depend=2ran las decisiones de continuar las
actividades de promocién y de realizar e1 estudio

de factibilidad.

Cuando la 'prcmucian del proyecto se postarga
hasta haber terminado el aestudio de factibilidad
pusde” presenterse el problema de que los patroci~
nadores deseen realizar un nuevo estudio en &1 cual
intervengan sus propios expertos, con el con-—
secuente desperdicio de los recursos asignadaos al
estudio inicial. S5i el proyecto empieza a ser
promovido desde &1 momento en que se termina el es-—
tudio de oportunidacd, es decir, al ipicio del es—
tudico de prefactibilidad, esta dificultad puede su-
perarse involucrando a 1os posibles inversionistas

desde el inicio del primer estudic de factibilidad.

Alcance del proyecto.— El alcance del proyecta
debe estar claramente definido a fin de que se
puedan pronosticar comn la mayor precisién posible

los costos de inversién y de produccién. ElX

30



término “alcance del prayecto" comprende todas las
actividades programadas para la planta; extraccion,
produccioén, transporte y almacenamiento de insumos;
transporte y almacenamiento de productos (productos
finales, subproductos, deshechos, efliuentes); ac—
tividades auxiliares que tienen lugar fuera de l1a
planta (ejecucistn de planes de vivienda y educacio-
nales, contruccién de instalaciones para capacita-

cion y recreacion).

El objetivo principal de esta definicion
amplia del proyecto es obligar al proyectista a
considerar la corriente de materiales y productos,
no solo durante la etapa da la fabricacién sino
también durante la etapa de suministro de materias
pPrimas y auxiliares, y en la de distribucisn de
productos terminados vy eliminacion de deshechos.
Ademas habrs que decidir si las inversionas rela-
cionadas con el almacenamiento y el transporte de
insumos vy productos, hacia y duade la planta,
correrd por cuenta del provecto (=] pPor cuenta de
terceras partes (como los proveedores y los dis—

tribuidores finales).

Precisién de las estimaciones de costos.— La pre—
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cisiotn en las estimaciones de costos de inversion y
de praducciéon aumenta a medida que el proyecto
avanza de una etapa a otra. En comparaci6on. . con los
respectivos valores ideales, que varifian de etapa a

etapa, los nivelss de precisitn aproximados son:

Estudio de opoertunidad * JO%
Estudio de prefactibilidad * 20%
Estudio de factibilidad * 10%

Estos porcentajes son valores empiricos que
pueden diferir de proyecto a proyecto y segan el

método utilizado en la estimacién de los costos.

En 1a preparacitn de un estudio de Ffac—
tibilidad no s correcto estimar costos simplemen—
te agregando un 30%Z a los costos estimados en el
estudio de oportunidad, sin compirobar todos los
factores pertingntes y svaluwar su impacto saobre el

prayecto y sobre los costos.

En los estudios de oportunidad y de prefac—
tibilidad, el valor ideal se basa en parte en
supuestos y, Por l1la tanto, puaede variar de una
etapa a la siguiente, inclusive puede indicar que

1la rentabilidad del proyecto ya no es tan segura
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como se estimd inicialmente. Sin embargo, el wvalor
ideal no diferira mucho del valor actual respecto
del estudio de factibilidadya que, en eate altimo
caso, la precisién de las estimaciones de costos
estd determinada no solo por la relacién entre he—
chos y supuestos sino tambidén por los métodos apli-—
cados, los cuales pueden variar desde estimaciones

globales hasta calculos detallados.

Fagse de Preinversion

La fase de preinversion comprande tres etapass
estudio de oportunidades, estudio de prefactibilidad y
estudio de factibilidad técnico—-ecanémica. Estas es—
tapas ayudan alins posibles inverasiconistas a adoptar
decisiones ¥y proporcionan las bases para la ejecucién

del proyecto durante la fase de inversion.

1. Estudic de oportunidades.— E1 objetivo principal
de esta etapa es lograr la identificaciéon de opor—
tunidades de inversioén. Los detalles que indican
la existencia de una oportunidad surgen, normal—
mente, de un analigia de la situacion, de la

observacion del sistema de que se trate o de la
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manifestacibén explicita de los diversos sectaores de

la poblacién.

Asi, puede tratarse de una reflexi6tn sobre lasg
utilidades, sobre el volumen de ventas, sabre la
calidad o el cesto, sobre las actividades de la
competencia, sobre el comportamiento de la pobla—
ciftn; o bien, puede tratarse de un foro de consulta

entre los ciudadanos y las autoridades gobernantes.

Tragucir a Proyectas las oportunidades iden—
tificadas, €5 una labor pecializada cuyos resul-—
tados l1levan a la preparacion y formulacién de
propuestas técnicamente aceptables, en donde las
ideas sobre desarrollos posibles se transforman en
cifras representativas del gosible valor econAtmico

de la oportunidad, en caso de tener éxito.

Los estudios de oportunidades son de caractewr
mas bien superficial y se basan mas en la agrega-—

ci6n de estimaciones que en el anilisis detallado,.

a.~ Estudios de ambito regional. En este tipo de
estudios se procura identificar oportunidades

en una zona determinada, tales coma distritps
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administrativos, regiones marginadas o zonas

adyacentes a un puerto.

A continuacién se presenta 81 esbozo de

estudio de Ambito regional:

1.—

Caragteristicas basicas de la zonas
tamafio de la zona Y caracteristicas
fisicas principales, con mapas en donde
se indique la ubicacion de los puntos

sobresalientes.

Poblacitn, pauta de las ocupaciones,
ingresos por habitante y antecedaentes
socio~econémicos de la zonajg todo ello
en el contexto de la estructura socio—
econémica del pais, destacando las di-

ferencias de la zona camparada.

Principalaes exportacionesn [ ] importa—

ciones de la zona.

Factores de pProduccién basicos explo-

tados o potencialmente explotables.

Estructuras de las industrias de manu-

un
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8.

factura y prestadores de servicios den~

tro de la zona.

Infraestructura, espacialmente la de
transporte y energias favorable para

el desarrallo de industrias y sericios.

Lista-guia amplia de industrias Yy ser—
vicios que se pueden desarrollar sobre
la base de los recursos Y la in=-

fraestructura disponible.

Revision de la lista—guia mencionada
en 1 punte 7, mediante un proceso de
eliminacién, excluyendo las siguientes

entidades:

Proyectos cuya demanda local ac=—
tual es demasiado pequefa y los costos

de transporte demasiado elevados.

Proyectos que deben hacer frente
a una competencia fuerte de Zzonas ve-—

cinas.

Proyectas que pueden tener con-
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diciones mas faveorables en otra zana.

Proyectos que requiesren insumos

.

que no existen en la zona.

. Proyectos due requieren mercados
de exportacién considerables, si la
zona esta ubicada en el interior y el
transporte hasta el puerto es dificil o

los costaos muy elevados.

Proyectas cuyos marcados aestan

ubicados en zonas distantes.

. Proyectos para l1os que la zona no
conatituye una ubicacién gengrafica a-—

decuada.

- Prayectos que na encajan dentro de

las prioridades y asignacionaes de un

pPlan global do desarrollo.

9.~ Estimacidén de la demanda actuwal e i—
dentificacidn de oportunidades de de-—
sarrcllo basadas en otros estudios o en

datos secundarios, tales como estadis~—
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ticas de comercio, para la lista de
proyectos no comprendidos en el punto

anterior,

10.—Identificacion (mediante los tamafos de
planta y costos de transporte mas
econémicas) de las capacidades aproxi-—
madas de las plantas nuevas o ampliadas

que se podrian desarrollar.

1t.~-Estimacién de los costos de capital de
los proyectos seleccionados {suma
global) teniqndo en cuaenta io siguien—
te: terrenogs, tecnoleogia, equipo, obras
de ingenieria civil, ejecucién del pro-—-
yecto, gastos de capital previos a la
inversioén, necesidades de capital de

trabajo.

12.—-Estimacién de las cantidadocs aproxima—
das de insumcs principales. Se dehen
indicar y clasificar las fuentes de los
insumos?: lecales, provenientes de otras
zonas del pais, o importados. Los in-—
sumogs se pueden clasificar de la

siguiente manera: materias primas, ma-—
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teriales industriales elaborados, mate—

riales auxiliares, servicios, mano de

obra.

13.~Del punto anteriar, cea debean derivar

los costos de produccidén estimados.

14.-Ingresos anusales de las ventas,

timados.

1S5.-Aspectos de organizacién y gestion de

los patrocinadores de proyeactos, o

una posiblae emprasa.
146.-Calendario de ejecucion indicativo.

17.~Inversiones totales previstas para
tividades periféricas, tales como

desarrollo de infraestructura.

de

ac—

el

18.-Fuentes de financiamiento proyactadas

y recomendadas (estimacion).

19.-Necesidades @. ingresos de divisas

timados (incluides los aherros).

as—
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20.—-Evaluacion financiera:s reriodo de
amortizacié6n aproximado, tasa de ren—
dimianto aproxomada. Evaluacién de 1la
posibilidad de aumentar la gama de pro—
ductos o servicios, de mayor ren—
tabilidad y otras ventajas de la di-—

vaersificacion (si furra aplicable).

21.-Andalisis provisional de los beneficios
econdmicos generales, Y especialmen—
te de los relaclonados con los ob—
Jetivoa econ6tmicos nacionales, tales
comao una dispersion equilibrada de la
actividad econémica, ahorros de divisas
estimados, gengracion de oportunidades
de empleao estimada, descentralizacion

de las grandes urbes, etc.

Para propé6sitos de un estudio de oportunida-—
des, debera ser suficiente dar cifras indicativas
basadas en datos de programacion de referencia,
tales como encuestas y estudios conexos, datos
secundarias, y datos sobre el funcionamiento de

otros establecimientos similares.
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b.— Estudios sectoriales. Se procura identificar
oportunidades en un sector o subsector deter-—
minado, como el de los materiales de construc-—

cién o el de la elaboracién de alimenptos:

1.— El lugar que ocupa y la funcién que
cumple ol sector en el ambito econémi-—

[=3 - P%

2.— E1 tama®o, la estructura y la tasa de

crecimiento del mector.

3.—- E1 tamaro y la tasa de ecrecimisnto
actuales de la demanda de articulos que
no se importan y de las que se importan

parcial o totalmente.

4.- Proyecciones aproximadas de la demanda

de cada articulo o servicio.

S.~ Identificaciéon de articulos o servicios
de oferta escasa con potencial de

crecimpiento y/o expotacién.

&.— Estudio general de las materias primas

disponibles #n el pais.
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7.~ ldentificacién de oportunidades de
desarrolle basadas en los incisos 2, S
y 6, ¥ otros factores importantes, ta—
les como los costos de transporte y la

infraestructura disponible o poten—

cialmente disponible.

Luego del punto 7 siguen los puntos 10 a
21 del esbozo de un estudio de ambito regional
ya que las caracteristicas estructurales de
lés estudios son las mismas una vez que se han

identificado las oportunidades de inversion.

Estudios basadns en les recursos. Se procura
identificar oportunidades basadas @n la utili-—

zacién de los recursos naturales, agricolas o

industriales, tales come los productos
silvicolas, las industrias petroquimicas de
integracion pragrasiva v las industrias

metaldrgicas. El analisis ase realiza de la

siguiente maneraa:

l.—- Caracteristicas de las recursaos,
reservas axploradas y comprobadas, la

tasa de crecimiento pasada y el poten—



cial de crecimiento futuro.

La +Funcidén de los recursos en la eco-~
nemia nacional, s utilizacién, su

demanda en el pais y exportaciones.

Establecimientos actualmente basadosa
en los recursos, suU estructura v
crecimiento, capital utilizado y manoc
de obra empleada, criterics de produc—
tividad y rendimiento, planes futuros y

parspaectivas de crecimiento.

Principales limitaciones y condiciones

para el crecimiento.

Crecimiento estimado de la demanda y
perspectivas da exportacion de los
articulos que podrian utilizar los re-—

CUursod .

Identificacién de oportunidades de in—
version basadas en los incisos 3, 4 vy

S.

Después del punto &6 continaan los puntos
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i1 a 21 del esbozo de un estudio de ambito
regional, ya que la estructura de los estudios
es igual cuando ya ae nan identificado las

oportunidades de inversién.

La informaci6tn recopilada en los estudios de
oportunidad no debe significar ningan gasto sus—
tancial, ya Que su objetivo principal es destacar
an forma rapida y barata los aspectas sobresalien—
tes de una posibilidad de inversibtn. Cuando el es-—
tudio de oportunidad se realiza con el objeto de
estimular el interdéds de los empresarios, Ia reali-—
zacién del estudio de previabilidad debe conside—
rarse siempre Y cuando se manifieste ese interés

por parte de los empresarios.

Estudio de prefactibilidad.- La ideas de proyecto
debe ser elaborada en un estudio mas detallado.
Sin embargo, la formulaci6n de un estudio de fac—
tibilidad tedécnico—econtmica gue permita adoptar una
decisién definitiva respecto del proyecto, es una
tarea costosa y prolongada por lo general. Por 1o
tanto, antes de asignar fondos para un estudio de
este tipo se puede hacer una evaluacién preliminar

de la idea del proyecto mediante un estudio de
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prefactivilidad, cuyes priancipales objetivos seran

daterminar:

- i la oportunidad de inversion s lo bas—
tante prometedora comg para que se pueda tomar
la decision de invetir sobre la base de la
informacion consignada en el estudia de

prefactibilidad.

- Si el concepto del proyecto justifica un
andlislis detallado por medio de un astudio de

factibilidad.

- Si algan aspecto del prayecto es criticao
para su factibilidad requiere una investiga-—
cion a <Fando mediante la realizacion de es—
tudiaos Ffuncionales o de apayo, tales comp ss—
tudios de maécsdq. ensayns de lahoratorio o a

nivel de planta pilato.

- Si rla informacién as suficientes para deci-
dir que la ideoa de proyecto es na factible a
no suficientemante atractiva para un deatar—
minade inversioniata o grupo de inversionis-

tas.
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El estudio de prefactibilidad debe sar con—
siderado comao una etapa intermedia entre el estudio
de oportunidad y el matudio de factibilidad deta-
l1ladog estos tres tipos de estudio se diferencian
principalmente por el grado de detalle de la in-
formacién que contienen. En consecuencia, aan en
la etapa del estudio de prefactibilidad, es nece-—
sario examinar las diversas altarnativas desde el
punto de vista econdmico, quiza en forma un tanto
general, para lo cual sz presanta e£) siguiente es—

bozo da un estudioco de prefactiblidads:

- Resumen del trabajo realizadoj rate punto
[ -¥=) rresenta al principio aunque an

realidad es el ¢ltimo que se elabora.
- Antecedentes e historial del proyecto.
- Mercado y capacidad de la planta,

- Ewtudio de la demanda y del mercado.
. Ventas ¥y comercializacibn.
. Programas de praduccién.

. Capacidades de la planta.
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Materiales e insumos.

- Materiales e insumoas.

- Programa de abastecimiento.

Ubicaciéon y emplazamiento.

- Ubicacioen.
- Emplazamiento de la planta vy
condicionea locales.

- Repercusiones ambientales.

Ingenieria del proywcto.

- Distribucion fisica del proyecto.
- Tecnologia y aquipo.

- Obras de ingenieria civil.

Organizacion de la planta ¥ pgastos gene-—

ralco.

- Organizacidén de la planta.

- Bastox generales.
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- Mano de obra.

. Opsrarios.

- Personal administrativo y técnico.

- Ejecucidén del proyecto.

- Evaluacidn financiera y econtmica.

- NDesembolsos totales por concepto
de inversiones.
' - Financiamiento del proyecto.
- Costos de produccidn.
- Rentatiilidad de la inversian,

- Evaluacién scontmica nacional.

a.— Estudios de apoyo o funcionales. Los estudios

funcionales abarcan unoc o varios aspectos de un
proyecto de inversion, Pero no todos ellos, s0n
necesarios como requisito previo para la
realizacién de los estudios de factibilidad, o en
apoyo de éstos, en especial recspecto de propuestas
de inversion en gran escalae. Estos estudios se

clasifican de 1a siguiente manera:s
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1.~ Eastudios de mercado respecto de los
oductos o servicios que se han de ofre—
car, incluidas proyecciones de la demanda
en #1 mercado de que se trate y la pravista

penetracion en 21 mismo.

2.~ Estudios scbre materias primas e in—
HUMOS, abarcando disponibilidad presente
y praoyectada, asfi como las tendencia=s de

sUus precios.

3.~ Ensayos de laboratorio y/o nivel planta
piloto, con 21 detalle que sea necesario
para determinar la idoneidad de materias

primas concretas.

4.~ Estudios de ubicaciétn, en especial para
proyectos on  gque les costos de transporte
constituyan un factor detaearminante prin—

cipal.

S.— Estudios sobre economias de escala, pa—
ra determinar @l tama®o de planta que seria
mas econémico después de considerar diver—
sas posibilidades sn cuanto a tecnologias,

costos de inversién, costos de produccién
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y precios. Por lo general se  analizan
varias plantas de diversas capacidades y
se desarrollan las caracteristicas genera—
les del proyecto, registrandose los resul-—

tados respecto de cada tipo de planta.

&H.— Estudios de seleccioén de equipo. La
preparacién de especificaciones, evalua—
«cién, pedido y entrega de los equipos, sa
realiza normalmente durante 1a fase de
inversioén, sin embargo, cuando se trata de
proyectos muy grandes, la eficliencia
econtmica y operacional del proyecto depen-—
den en gran medida del tipo de equipo que
se seleccione, por lo que, cuando no se
pueden cbtener costos normalizados, el es—
tudio de seleccidén de equipo se hace im—
perativo como apoyo a los estudios de

factibilidad tecnico-econdmica.

En la mayoria de los casos, cCuando el es-—

tudio funciocnal de preinversion se realiza an-

tes o al mismo tiempo que el estudio de facti-—

bilidad, pasa a formar parte de édste altimo y

reduce los trabajos relacionados con el miasmo.
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El costo de un estudioc de apoyo debe ser
razonablemente menor al del estudio de fac-
tibilidad, ya que uno de los propbositos del
primero es hacer economias durante la etapa

del estudio de factibilidad.

Estudio de factibilidad.— Los estudios de
factibili~dad deben proporcionar la base técnica,
econtmica y comercial, para la decisié6tn de inver—
tir en un proyacto. En estos estudios se deben de-
finir y analizar los aelementos criticos en relacion
con la actividad que se desea emprender. Un es—
tudio de este tipo debe dar por resultado un pro—
yacto con capacidad de producciétn definida en un
emplazamiento seleccionado, utilizando una o varias
tecnolaogias determinadas en relacion con materiales
e insumos especificos, con costos de inversion y
produccién especificados, e ingresaos por concepto
de ventas que produzcan un rendimiento determinado

respecto de la inversion.

Para alcanzar este objetiva, se debe iniciar
un  proceso iterativo, con redes de informacidan y
vinculaciones, que abarguen diversas variantes
recpecto de cuestiones tales como programas de

produccion, ubicacion, emplazamiento, tecnologia,
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Plantas, ingenieria mecanica, eléctrica y civil, ¥y
estrustura organizacional, la cual dehe ser ar—
monizada a fin de minimizar los costos de inversion

¥y produccidn.

Si los datos obtenidas indican un proyecto no
factible, se deben ajustar algunos parametros y el
programa de produccifn, los insumos materiales o la
tecnolaogia, para tratar de presentar un Pr‘l’:lyea:to
factible bien definido. El estudic de factibilidad
debe éontener‘ una descripcion de este proceso de
optimizacién, una justificacién de las hipbédtesis y
las soluciones escogidas, Y uUma defimnicibn del al-
cance del proyecto como suma de los factores par—
ciales seleccionados. Sin embargo, puede ocurrir
que el proyecto s2a no factible en todas las posi-—
bles variantes estudiadas, en cuys caso la na fac—
tibilidad del proyecto debe swer la conclusion del

egtudio.

Lag estimaciocnes finales de los costos de
inversion y de produccisn, Y los cAlculos sub-—
secuentes de la rentabilidad financiera y econémi-—
ca, solo tienen sentidao si el ambito del proyecto
se define en forma inequivoca a fin de no omitir

ninguna parte esencial ni su costo. El ambito se
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debe definir en diagramas y calendarios que luego
deben servir de estructura de apoyo para la labor

futura del proyecto.

En el estudio de factibilidad se deben tener
en cuenta los factores de producciodn, el mercado y
las condiciones particulares del pais, y esto com—
prende wun analisis que debe ser expresado en

términos de costos e ingresos.

Los estudios de factibilidad pueden hacer
hincapié en al mercado o en los insumos materiales,
es decir, se inivian en razén de una demanda su-—
puasta o real, o de la existencia de insumos mate-—

riales tales como materias primas o energia.

8in ambargu.‘ e debe tener presente que todos
los componentes del estudico estan relacionados
entre ={ y que el orden en que figuran en la pre-—
sentacién no es indicativo de la secuencia real de
Su preparacion.

Los estudios de factibilidad no son un fin en
wi mismos, son anlo medios para facilitar la

adopcidén de decisiones ralativas a inversiones;

decisiones que no necesariamente deben concordar
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con las conclusiones del estudio. De hecho, resul-—
ta raro encontrar inversionistas cuya flexibilidad
fuera tal que se conformaran plenamente a los re—

sultados de tales estudios.

Debido a la gran amplitud de la gama de ac—
tividades econftmicas no se puede adoptar un enfoque
o pauta uniforme para todos los tipos de proyectos,
que pueden ser de diversas categorias y magnitudes
¥y en 1los que la importancia y el tratamiento de los
diversos componentes puede variar. No obstante,
respecto de la mayoria de los proyectos se Puede
aconse jar  un formato general para la preparacion
del estudia de factibilidad, teniendo siempre
presente que cuanto mayor sea la magnitud del
prayecto mas compleja sera la informacidén

naecesaria.

A continuacién figura el formato de un estudio

de factibilidad modelo:

1.— Sumario operativos exdmen sinéptico de todas

las conclusiones asenciales de cada capitulo.
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Antaecedentes e hiatorial del prayecto.

- Patrocinadores del proyecto.

- Historial del proyecto.

- Costo de los estudios y/o investigaciones ya
realizadaa.

HMercado y capacidad de planta.

— Demanda y mercado.

- Egtimacién del tamadio y las capacidades

actuales de la industria (especificando

los principales mercados), su crecimiento

pasado, la estimacién de su crecimiento

futuro (especificando los principales pro—

gramas de desarrollol), la dispersion lacal

de la industria, sus principales prablemas

y perspectivas, la calidad gen®ral de las

marcaderias 0 servicios.

. Importaciones pasadas y sus tendencias fu-—

turas, volumen y precios.

- E1l Papel de la industeria en la economia

nacional y las politicas nacionales, prio—

ridades y ob jetivos relacionados con

industria © asignados a ella.

la
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La magnitud actual aproximada de la deman—
da, su crecimiento pasado, Principales‘de—

terminantes e indicadores.
Pronéstico de ventas y comercializacién.

Competencia prevista de productaores Yy a—
bastecedores, locales y estranjeros, rea—
les o potenciales.

LLocalizacibn del mnercado (o los mercados).
Programa de wventas.

Estimacién de las ingresos anuales por
cancepto de ventas, en el pais y/o en el
extranjero.

Costos anuales estimados de la promocién

de ventas y de la comercializacion.
Programa de producci6n (aproximado).

Productos.
Subproductos

Desechos ( costo anual estimado de su eli-

minacioén).



- Determinacién de la capacidad de la planta.

- Capacidad mormal viable de la planta.
. Relaciones cuantitativas entre ventas,

cdpacidad de planta & insumos materiales.

4.— Insumos materiales: necesidades aproximadas,
la situacién de la oferta actual y potencial, y
matimacién aproximada de loas costos anuales de in—

sumos nacionales y extranijeros.

- Materias primas.

= Materiales industriales aslaborados.
- Ccﬁpnnantes.

-~ Materiales auxiliares.

— Servicios, espeacialmente energia.

S.~ Ubicaciéon y emplazamiento: selecci6on prelimi-—
nar inEluida, Yy =i correspondiere, una estimacién

del costo de los terranos.
b.— Ingenieria del proyecto.

— Determinacion preliminar del alcance del
pProyecto.

— Twcnologia(s) y equipo.
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- Tecnologias y pracesos que se pueden adop-—
tar, presentados en relaci6n con la capa-—
cidacd.

- Estimacitn de los costos de tecnologia,
nacional y extranjera.

- Peccripcion aproximada del equipo Pro-—
puesto (componentes principales):

a; Equipo de produccidn.
b Equipa auxiliar.
. C- Equipo para servicios.
d. Refacciones, herramientas.

“ Estimacitn de los costos de inversion en
equipo, nNacional y extranjero, clasificado
en la misma faorma que en el punto ante-—

rior.

- Obras de ingenieria civil.

- Descripcion aproximada de las obras de
ingenieria civil, disposici®n de laos edi-—
fi:in;. breve descripcidn de los mate—
riales de construccian:

aw Preparacion Y acondicionamiento
del terreno.

b. Edificios y obras de ingenieria
civil especiales.

L= Obras exteriores.
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vidida

Estimacion de los costos de inversion de
las obras de ingenieria civil (moneda na-—
cional/divisas), segan la clasificacién

del inciso anterior.

Organizacion de la planta y gastos generales.

Esbozo de organizacidén aproximadaszs

Produccion.
Ventas.

Administracion.
Bastoo generales estimados.

De fAbrica.
Administrativos.

Financieros.

Mano de obra.

Necesidades estimadas de mano de obra, di-

en operarios y personal técnico y adminis-—

trativo, y @n principales categorias de especiali-

zacién

tnacional/estranjero).
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- Costos anuales estimados de la mano de
obra, de acuerdo a la clasificaci6tn del punta an—
terior, incluidos gastos generales sobre sueldos y

salarios.
.- Calendario de ejecucioén.

- Calendario da ejecucién aproximado pro-—

puesto.

- Costos de ejecucién estimados en funcion

del calendarieo de ejecucion.
10.~ Evaluacion financiera y econbmica.
- Costos de inversion totales.

- Estimacién de las necesidades de capital
de trabajo.

- Activos fijos estimados.

. Costos de inversi6én totales, calculados
mediante la adicion de los totales de las

partidas de cada seccidon.
— Financiamiento del proyecto.
. Estructura del capital y financiacién
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tos

propuestas (nacional/estranjera).

Intereses.

Costos da procuccién: sumario de los cos-—

praduccién estimadaos para cada seccifén,

clasificados en costos fijos y costos variables.

Evaluacion financiera basada en los valoraes

estimados previamente:

Periodo de amortizacién.
Tasa de rendimiento sencilla.
Punto de equilibrio.

Tasa de retorna.

Evaluacién econsdmica nacional:z

Ensayos preliminares:

a. Tasa de cambio del proyecto.

b. Proteccion efectiva.
Andlimis costo-beneficio aproximado, uti-~
lizando factores de ponderaciétn y precioa
de cuenta estimados {divisas, mane de
obra, capital).
Diversificacion econémica.
Estimacion del efecto en la creacién de
emp leos.

Ewtimacién de 1los ahorros de divisas,
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Fase de Inversié6n.
’

Teniendo como base las resultados del estudio de
factibilidad técnica—econtmica elaborado en la altima
etapa de la fase de preinversion, y habiendo tomado la
dacisién de invertir en el proyecto propuesta, se pro—
cede a la sjecucion del mismo, adoptando las modifica-
ciones que generalmentes surgen despuds de taber sido
terminadao el estudio de factibilidad Yy adn también
aquéllas surgidas durante la etapa de construccioen; por
supuesto éstas modificaciones deberan estar sustentadas

par una adecuada Justificacibén técnica y econémica.

En su forma mas general la fase de inversion {o
ejecucisn de un proyecto) se puede dividir en las si—

guientes grandes etapassy

- Planificacién definitiva de la ejecucibén.

- Construccién y capacitacion.

1. Planificacién definitiva de la ejecucidén.-— Si—
guiendo los lineamientos del estudio de factibili-
dad, s elaboran los calendarios definitivos de e—
jecucidn en donde se establecen todas las actavi-
dades y las fechas en que deberan realizarse, coor—

dinada y eficientemente, para llegar finalmente al
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dia de la puesta en servicio.

Esta etapa comprende tambidn la negociacién y
calebracién de los contratos donde se definen laas
cbligaciones Juridicas regpecto de: el financia-
miento del proyecto, la adquisicién de tecnologia,
la construccistn de edificios, @l montaje de las in—
talaciones operativas y de servicios, y el suminis—
tro de maquinaria y equipo. Comprende la firma de
contratos entre el inversionista, por una parte, e
instituciones financieras, consultores, arquitectos
y contratistas, abastecedores de aquipa, dusfos de
patentes y licencias, colaboradores, y abastecedo—

res de insumos materialea y servicios, por la otra.

En ambas etapas de la fase de inversién se
llavan a cabo negociaciones y contratos. Los aes—
tudios de preinversistn proporcionan la basae para
las actividades de 1a fase de inversien, sin em—
bargo, las decisiones que se toman en la fase de
inversién no siempre siguen las recomendacionas de
lose estudios de preinversion. Las negociaciones
directas y los contratos pueden revelar la necesi-—
dad de introducir modificaciones y proporcionar
nuevas ldeas para mejorar los proyectas , lo cual a

menudo dé lugar a aumentos no previstos en los cos-—
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tos de inversian.

E1l Plan maestro que surge en este punto para
llevar a cabo la ejecucién del proyecto, debe ser
seguido lo mas escruptlosamente posible, ya quea,
lam desviacicnes deal plan repercutiradn en un au-—
mento en los costos totales del proyecto. El con-—
trol del proyecto puede efectuarse con las diversas
técnicas existentes: graficas de Gant, ruta

critica (CPMY,PERT, etc.

Consfruccion y capacitacién.— Durante esta atapa
sulen producirse los mayores gastos por concepto de
inversiones de capital, va que es ahora cuando
deben materializarse lo que hasta entonces han sido

estudios y planes.

La etapa de construccién comprente la prepara-
cién del terremno, la construccion de edificios y de
otras obras de ingeniaria civil, ¥y al montaje e
instalacion del equipo de canformidad con los

programas y calendarios adecuados.

La etapa de capacitacitn, que debe realizarse
simul tianeamente con la etapa de construccion, puede

revestir gran importancia respecto del crecimiento
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rapido da la productividad y la eficacia en las
operaciones de 1la planta. Capacitar significa
“"hacer capaz', ea decir, garantizar que las per-
sonas que administraran y operaran la ompresa
puedan resolver todos los problemas que esta plan—
tea, incluso los muy dificiles; esto exige invertir

recursos y debe hacerse oportunamente.

Pussta en Servicio.

FPara muchos especialistas, una vaz cumplida 1la
eatapa de construccion, el caso esta cerrado. Sin embar-—
GO, aungque normalmente es una fase de relativa breve—
dad, la puesta en marcha o iniciacién de las activida-
des de la planta, ez un punto técnicamente critico en
=1 desarrallo dal proyacto. No todos las problemas que
podrfian presentarse ;flnran en las etapas anterioressg
inevitablemente, algunos solo apareceran con =) tiempao,
Pero por fortuna la experiencia ha ensafado quw una
gran mayoria de los nuevos problemas aparecen an los
Primeros meses de la operacién, y una vez resueltos,

ésta mse realiza normalmente durante largo tiempo.

El dxitc que se tenga durante la puesta en servicio
demostrard la wmficacia de 1la planificacisn y ejacucion
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del proyecto, y consitituird una muestra de lo que ca-

bera esperar de las futuras actividades del pragrama.

En la fase de inversién se contraen obligaciones
financieras considerables y toda modificacion impar—
tante al proyecto entrafa graves consecuencias finan—
cieras. La mala programacién, las demoras en la cons-—
truccion o en la idiniciaciéh de actividades, etc.,
llevan inevitablemente a mayores costos de inversion y
afectan la’'viabilidad del proyecto. En la fase de pre-—
1nveriidn; la calidad y confiabilidad del prnyecto son
mas importantes que o1 factor tiempo, pero en la fase

de inversién este 4ltime es decisivo.

Cuando se han invertido grandes cantidades en todo
el pProceso anterior, es muy dificil concebir que uno
simplemente acepte, al llegar al final, que "“=21 pablico
no lo acepté”, o que "tione muchas fallas"., o que "no
os rentable”. ta informaci6tn recibida del mercado en
esta etapa, para bien o para mal, debe avaluarse € in—
terpretarse. En occasiones, an esta fasa se necesitan
mas recursos para corregir 1o que haya salido mal y ha—
cer rentable todo 1o que ya se ha invertido; hay que
estar preparados para que el proyecto no fracase por

falta de recursos en un momento tan critico.
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Como puede apreciarse, la descripci6n de las fases
de inversién y puesta en servicio resulta ser grave en
comparacion con el anadlisis realizado para 1a fase de
preinversion. Esta diferencia mse debe, por una parte,
a que wl tema principal de la presents téuin, consis—
tents en la generacidén de nuesvos proyectos, se sitaa
preacisamente dentro de la fase de preinversidn, coma
sutudio de oportunidades. Por otra parte, la amplia
gama de temas que deben ser tratados durante las fases
de emjacucién y puesta sn marcha destacan la compledjidad
y la importanca fundamental da la fase de preinversién,

la cual constituye la base para las fases subsecuentes:

La calidad de los estudios y analisis de preinver—
si6én determinan en gran parte el éxito o el fracaso fi-—
nal del proyecto, siempre que no se produzca deficien-—
cian serias en las fasmes de ejecucion y puesta en mar—
cha. El estudio de prainversiétn no tiene una base fir-—
me, la rectificacién tecnico-econdmica saeara muy dificil
aGn cuando ]l proyecto haya sido correctamente ejecu—
tado y la operacién inicial esté funcionande satisfac—

toriamente.

La mleccion adecuada del producto o servicio gque
pretendamos ofrecer al mercado reviste capital impor-

tancia. AGN el proyecto major estudiado puede con-—
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ducirnos a establecer una empresa destinada al fracaso
8i Nno se le da un tratamientae especialmente cuidadoso
al estudio de mercado, el cual deberéd indicarnos 1la
conveniencia, o inconveniencia, de estudiar con mas de—

talle, y evaentualmente ejecutar, la idea del proyecto

elegida.

La investigacién de mercados constituye uno de los
princiales rubros de la Mercadotecnia, Y a ésta se

dedica &1 tema a continuacidén.



MERCADOTECNIA -

QUE ES LA MERCADOTECNIA.

Al respecto existen un =in ntmero de definiciones,
sin embargo a8 un hecho que todas engloban la misma
idea, el punto fino que hace una definicién distinta de
otra es el enfoque especifico que esta definicién pueda
tener. Por ejemplo, a continuacién mencionamos algunas
definicioness todasa pretenderan decirnos que la mer—
cadotecnia es "el sstablecimiento del desarrollo del
intercambio", sin embatrge los factores 8 implicaciones
qQue tomen en cuenta para cada definicién particular,

seran 1o que haga distinta una de otra.

1.- La mercadotecnia @3 el conjunto de actividades en-—
caminadas a determinar la demanda que ha de ser sa-—
tisfecha por la produccién y quoe va a convoartier los
pProductos, an productos de venta con miras a Pro-—
curar que la empresa obtenga las maximas utilidades

de sus inversiones y de su trabajo.

2.~ |.a mercadotecnia son las actividades integradas de
un hegocio, dirigidas hacia la satisfacci6n de las

necesidades de los clientes con un margen de uti-
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lidad.

3.~ La mercadotecnia es una actividad humana cuya fina-
lidad consiste en sarisfacer las necesidades y de—
seas del hombre por medio de procesos de intercam-—

bio.

4.~ La mercadotecnia es el desarrollo de las activida-—
des de un aeygocio que dirigen el flujo de mercan—
cias y servicioas del productor hacia el consumidar

o usSuario.

5.~ Mercadotecnia es el conJjunto de procedimientos que
nos permiten investigar, racionalizar y sistemati-
zar el proceso que comprende todas las actividades
relacionadas con el flujo de praoductas de la fa-
brica al consumidor y gque nos ayuda a hacer que és-—
te prefiera vy adquiera los productos ofrecidos en
el mercado de cierto tiempo y lugar, siempre u

cuando existan cxpoctativaes de lograr un beneficio.

A 1o largo del camino la mercadotecnia seri capaxz
de distinguir entre un deseo y una necesidad. Para pa-
der implementar el mejor flujo de los productos y ser—
viecios hacia el mercado y aobtener el mayor beneficio

posible, ((no necesariamente moretario) se valdra de he-
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rramientas tan complejas como el fin que se esté persi-

guiendo.

UN NUEVO ENFORUE DE LA MERCADOTECNIA.

Durante los Gltimos qu;nce afos a la mercadotecnia
s@ le ha considerado con un enfoque mas amplio. La
mercadotecnia con frecuencia era limitada a funciones
meramente lucrativas, orientada hacia fines solo comer-—
ciales. 8in embargo, ahora sus conceptos se aplican a
cualquier tipo de organizacion. Por nombrar un algunos
ejemplos, nos podemos raeferir a iglesias, grupos de
presién, etc. Si reflexionamos un poco, encontraremos
que actualmente la mercadotecnoa no solo promueve pro—
ductos o servicios, #ino que ahora también las ideas, e
inclumive lam personas pueden sSer manejadas como un
producto. La mercadotecnpia siempre se ha relacionado
can el concepto de intercambio, pero este intercambio
no se limita en la idea de "cambiar dinero por bicnes o
servicios", sino que va mas alla, es deciri que ahora

®1 intercambio llega a nivel de valores.

Euste enfoque pretende establecer que la mercadotec—
nia es la herramienta que va a “igualar”"la relacion de

lo que se est& ofreciendo caontra lo que se esta deman-—
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dando, Y que su campo de accifétn va desde el mas burdo

intercambio de materia hasta el desarrollo de una labor

social donde el producto ya no es tangible.

Es asi que la mercadotecnia la podemos englobar en

tres grandes areas:

- tucrativas: Seran aguellas organizaciomes

daonde €1 fin primero sean las utilidades, por

ejemplo una fabrica.

- No lucrativas: En ente caso su fin es la

unificacién de ideologias, tal como la iglesia

0 la politica.

- Socialsz Drientada a conseqguir el objetivo

del bienestar social, por ejemplo:

natal, camparas ecolbégicas, etc.

cantrol

Para esta tésis resulta evidente nuestra inclina-—

cién por &l Area de acciédn lucrativa des 1a

mercadotec-

nia. Sin embargo Y como veremos mas adelante en el

"proceso de la mercadotecnia", el primer paso es la de—

teccifn de una necesidad, tangible o no.

Siendo el objetivo de esta investigacién la gene—
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racién de nuevoes proyectos, es vital localizar o crear
esa nueva necesidad, ya que de la trascendencia de ds-—

ta, dependera el éxito o fracaso del proyecto.

Para lograr entender la importancia de la mercado~
tecnhia, bastara con tan solo analizar el siguiente pa-—

rrafo:

La mercadotecnia es la parte de la organi-—
zacioén capaz de mantener un contacto estrecho
entre la empresa y los consumidores; analizando
sus nacesidades y disefando los productos que
cubran esas necesidadesy o bien estableciendo
programas de comunicacidén que difundan laos pro—

pésitos de la organizacién o empresa.

Lo anterior implica supaner que la marcadotecnia
contard con la informacion suficiente en cantidad y ca-—
lidad para formar una base sé6lida o de respaldo para la
toma de decisiones. Para saber adecuadamente qué rumbo
debera tomar la empresa © qué giro debera de llevar el
proyecto, la_ mercadotecnia nos brindara arientacion
adecuada. Dicha orientacién serd mas confiable entre
mayor importancia y seriedad se le dé al procesc de re—

cabar informacién y retroalimentar la misma.
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Es evidente que la mercadotecnia ha aurgido con ma—
yor fuerza en el presente siglo, consideramos que ello
se debe a un factor primordial: La enorme competencia
que existe actualmente en el mercado. Comp causas de
esta competencia encontramos el tremendo desarrollo

tecnolégico 'y la canstante busqueda por el confort.

EL. PROCESD DE LA MERCAPOTECNIA.

Como la mayoria de las definiciones de mercadotec—
nia presentadas anteriormente, plantean una serie de
actividades para el buen desaryollo de la misma, esta
hace rensar que existe un proceso racional que debe
contemplar todos los factores que el campo de la merca—

dotecnia abarca. Este procesc se muestra en la grafica

I.35.

El proceso de la marcadotecnia plantea tres puntos

de partida:

Encontrar y crear consumidores.
- ldentificar y definir mercados.
- Integrar necesidades, capacidad intelec-
tual y técnicos para el disero de nuevos

proyectos y formas de distribucién.
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Estos puntos pueden darse por separado o simulta-
neamentae y debe ser labor de un ingeniero industrial
estar al tanto de las fuerzas y hecesidades de la em-—
presa, asi como de las oportunidades en el mercado, pa-—
ra integrar ambos aspectos de tal forma que se obtengan

caracter{sticas de¢ calidad, servicio y utilidad.

Este proceso de la mercadotecnia, £-1-) desarrollara

en seis etapas:

1.—~ Estudio de mercados.

2.~ AnAlisis de marcadotecnia.

3.— Elaboraci6n de la mezcla de mercadotecnia.
4.—- Realizacién del presupuesto comercial.

.- Ejecucién y conirol.

&.— Evaluacitn.

Saegan @l tipo de emptreasa, se generan diferentes ar-
ticuloms {que pueden sor nuevos en 21 mercado o en la
empresa) con posibilidades de aceptacion por parte "~ del
conaumidor y con caracteristicas especificas para sa-—

tisfacer una o varias necesidades.

La primer fase consiste en acumular, ardenar, cla-
slificar, interpretar y organizar los datos, tanto cuan-

titativos come cualitativos o descriptivos que sa ori
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ginen de las fuentes de 1nformaciétn con el fin de cono-—
cer situaciiones especificas en el mercado de un pro—
ducto a proyecto y encauzar la solucitn de la manera

con la que mayor recursos se cuenten.

La siguionte fase se trata de encontrar informacion
acaerca de todos los aspectos spbresalientes que se re-—
lacionan con &1 mercado del producto que se esta inves-—
tigando, Ppero =in olvidar agpectos que puedan conside—
rarse secundarios ya que adn haciendo estas considera—
ciones, nunca s alcanzarid una perspectiva total del

pProducto en cuestion.

En la terceara y cuarta etapa se procede a enunciar
108 objetivos y las estrategias concretas y a cuantifi-—

car las ventas y los gastos de mercadotecnia.

L2 quinta fase comprende actividades que permiten
observar comparativamente la relacién entre los obje—
tivos y las estrategias propuestas, determinando las
variaciones sufridas con los resultados obtenidos, de
tal manera que podamos abordar la sexta etapa con ele-—
mentos que  nos permitan realizar una evaluacién ade—

cuada.
A lo largo del desarrollo de este capitulo y de la
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tésis se hara especial hincapié en el punto namero unos
vya que por ser el punto de partida del proceso, se con-—
vierte asi en la parte mas creativa. Es por sso que
tendrad la responsabilidad y capacidad de detectar y dar

s0lucion a cualquier tipo de problema o necesidad.

SEGMENTACION DE MERCADOS.

La mayoria de las empresads ho consideran rgptable
disefar su producto con especificaciones particulares
para satisfacer las exigencias de todos y cada uno de
sus consumidores, sino que identifican clases generales
de consumidores cuyas necesidades o respuestas de mer—

cadotecnia muestran diferencias.

Hay que recordar que no todos los productos son pa—
ra todas las personas y viceversai esto origina el con-—

cepto de la scgmentacion de mercados.

Este concepto consiste en dividir en grupos bien
delimitados a los consumidores que necesitan mezclas

especiales tanto de productos como de mercadotecnia.

Para 1llevar a cabo una segmentacidn de mercado as

necesario considerar infinidad de factoress obviamente
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los mas importantes son las necesidades de los consumi-—
dores en bhase al giro de la empresa. Los factores fun—
damentales por los cuales se maneja la segmentacidén de

mercados, los mencionamos a continuacién:

- Segmentacian geografica (clima, oragrafia,
wtc.)

- Segmentaci6n demografica (edad, sexo, nivel
de ingresoms, ocupacion, satc.)

- Segmentacion psicografica (clase social,

agtilo de vida, personalidad, caracter,

wtc.)
Lad Segmentacion conductista (compradares
leales, oportunistas, beneficios momen—

taneos, status o condicidn del usuario,

etc.)

Todas estag y muchas caracteristicas mas delimitan
algun grupo especifico de compradores. Nosotros caomo
inversionistas debemos saber encontrar y detectar las
necesidades de ese grupo en espaeclal. Por ejemplaos si
tenemaos una faibrica de aparatos eléctricos y detectamos
que cierto grupo de clase media baja tiene la necesidad
de comprar hornos de microondas, buscaremos la manera
de desarrollar una tecnolagia barata y presentar el me—

Jor horno al menor costo posible.
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Esto también se refiere a que si el producto es

distinto, la marcadotecnia a utilizar también va a ser

distinta, de tal modo que encontramos tres tipos prin—

cipales de mercadotecnia.

Mercadatecnia de masas.-— El empresario praduce,
distribuye y promueve en masa un producto entre to-—
dos sus clientes. Este tipo de mercadotecnia se
basa en la suposiciétn de que reduce al minimo los
costos y el precio, creando asi el maximo mercado

potencial.

Mercadotecnia diferenciada por producto.- La ca-
racteristica fundamental consiste en que se fa-—
brican dos o mas productaos que muestran caracte-—
rigticas, estilos, calidad, tamafos y otros aspec-—

tos diferentes.

Mercadotecnia de seleccitn de segmentaos de merca-—
da.~ En este caso la empresa distingue los segmen-
tos de mercado, escoge uno o varios, crea productos
y mezclas de mercadotecnia destinados exclusiva-

mente a cada segmento.



ESTUDIO DE MERCADOS.

Entendemos por estudio de mercado el esfuerzo para
obtener y analizar la informacién sobre las necesida-—
des, desens, gustos, recursos, actitudes y comporta—
miento del pGblico (consumidores actuales o potoncia-—
les, distribuidores, etc.) para orientar la accion mer-—

cadotecnica de la empresa.

El westudio de mercados nos proporciona toda la in-—
formacién que hace posible plantear el desarrollo de un
producto, conocer &1 mercado adecuaﬁc para él1, determi-
nar los objetivos y estrategias, (mezcla de mercado—
At-cni.) vutahlecer el plan de accion (presupuesto co—

mercial) y evaluar su afectividad y ¢xito.

8u objetive, serd siempre o]l de aumentar las uti-—
lidades netas, ya Gea aumentando las ventas, disminu—

yendo costos (de distribucién o de produccidn) o ambas.

El estudio de mercados posee informacién tan valio—
aa que ocupa un lugar prepondsrante en la toma de deci-—
siones de aspectos tanto cuantitativos como cualita~
tivos, manteniendo nuestras acciones mercadatédcnicas

bajo causes mis correctos.
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Cabe mencionar que el estudio de mercados no auto-
matiza la tomo de decisiones porque las respuestas que
brinda a los problemas concretos no son jamas una solu-—
cién Gnica. Por el contrario, recoge hechos que orga-—
niza y estudia para que con base en ellos fijen las ac—
ciones mercadotdécnicas que se habran de seguir y eva-—

luar posteriormente.

El nuevo enfoyque del estudio de mercados establece
a éste como un Sistema de Informacién de Mercadotecia
(81M), que no sdlo resuelve aspectos parciales, sinao
que propone atacar en forma sistematizada y coordinada
tode el problema de abastecimiento de informacién que
se requiere para dirigir la politica de mercadatecnia
de una linea de productos o servicios. El S5IM se val-—
dra de procedimientos y técnicas que, a través de estu-—
dios internos y externos, cuantitativos y cualitativos,
permitan tomar decisiaones y elaborar estrategias mas

objetivas de acuerdo a las metas.

En resumen €1 SIM permite de antemano la recopila-—
clién y elaboracién de datos cubriendo aspectos necesa-—
rios en la planeacitn—ejecucisétn comercial de un proyvec—

to.
El SIM generalmente regspondera a cuestiones como
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las siguientes:

- Tiempo en el que se requieren los datos.

- Sofistificacion de lag técnicas a emplear.

- Gastos d;stinadns a investigacién de que
w2 puede disponer.

- Grado de relaci6n del proyecto a investi-
gar, con el giro a! que naormalmente se de-—

dica la empresa.

Clasificacion de los Estudios de Marcado.

Hablando de manera general, los estudios de mercado
s® pueden clasificar en dos grandes aspectos; con sUS

respectivas divisiones y subdivisiones.
1.— De acuerdo a los problemas mercadotécnicos que
se desse solucionar.
a. Del producto:
- Examenes comparativos de cualidades.

- Test de aceptacidén para nuevos productos.
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De marca:
Estudios de imagen de marca.

Estudios motivacionales a base

de entre-—

vistas de profundidad o de discusiones de

grupo.

Tormenta de ideas.

De embalaje:

Estudio de material.

Estudio de formato.

Estudio de la presentacién grafica, etc.

De precio:

Test de venta.

De publicidad:

Analisis de audiencia de los medios.

Pretest o postest de anuncios.
Andlisis de mercadao para la

publicitaria.

De distribucion:

Planeacién
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Auditoria de tiendas (store audit) que cu-

bre los siguientes puntos:

- Presencia en el punto de venta.
- Volumen y recerva de stock.

- Rotacion de invantarios.

2.~ De acuerdo a la fuente empleada para abtener

nuestra informacibn.

Eastudios internos.— Mismo que se reduce a
conocer las fuerzas de la empresajs redun—
dandn' en ahorro de tiempo y dinero. Asi
mismo ayuda a identificar y definir tanto
Problemas como fuentes de informacioén.
Los estudios internos se derivan de dos

fuentes -

- An4dlisis de datos de la caompaRia.
- Estadisticas publicadas ppor organis—

mos oficiales y semi-oficiales.

LLos estudios internos a su vez se subdividen en:

AnAlisis de venta:s Cubre el "modus
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operandi® de la arganizacién de ventas de
la empresa. Estadisticas y estimaciones.

Andalisis de producto: Se refiere a una
sintesis de la informacién del mercado de
un producto en particular. Nacimiento y

desarrcllo del praoducta.

Analisis de mercadeg para la planeacibén pu—
blicitarias Es un libro que expone la si—
tuacién del producto en el mercado y ade—
maAs define 1o que debe hacerse en bien de

ese praducto.

Analisis de informacién socio-econémica de
la empresas Investiga los indicadores so—
cio—-econt6tmicos del ambiente de la empresa
y lo asocia con la misma {par edjemplos

PIB, demografia, etc.).

Estudios Externos.— Se efectuan esencial-—
mente por medio de muestreos. Utilizando
una muestra rtepresentativa se infiere el
comportamiento del total de la poblacién y
su actitud hacia un determinado producto o

marca.
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Los estudios externos se subdividen en;

Estudios al congsumidor: Clasifica de wuna
manera muy tajante y somera al consumidor
ya que s6lo toma en cumnta una 1llave para

la clasificaci6én.

Estudios de distribucion: Muestra vy per—

mite conocer diversos puntos caomo: ' La ro-—
tacién de inventarios, precio y volumenes
de ventas por tipo de tienda, participa-—

cién en el mercado, etc.

Pruebas de producto: E1 objetiva del
muestreo es nao alejarse del gusteo del Ppa-—
blica. Derterminara las caracteristicas
ideales del producto y reafirmara argu—
mentos publicitarios, asi como la imagen
del producto. Peterminara también si esta

dirigido al segmento de mercado indicado.

Estudios publicitarios: Revisara la se—
leccion, evaluacion y efectividad de los
manNsajes. Seleccionara el medio de difu-
si6n determinando y evaluando la promo-—

cién.
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Fases del Estudio de Mercados.

Las actividades que a continuacién se presentan de—
ben ser comprendidas caomoc un canjunto en el cual una de
las etapas se relaciona e interfluye con las ideas. El
orden en el que se presentan no necesariamente s la G-
nica secuenciaj puede variar para cada caso an parti-—
cular o en ocasiones efectuarse varias de ellas al mis-—

mo tiempo.

1. Definicién del probiema 5. Tabulacién de datos

2. Plangaci6n del estudio &. Analisis de resultados
3. Cuestionario 7. Informe definitivo
4. Trabajo de campo 8. Presentar resultados

CLASES DE MERCADOTECNIA.

Los diferentes tipos de mercadotecnia que existen
presentaradn diferantes opciones de cobertura del merca-—-
do. Esto a la vez revelara las oportunidades que en es—
te aspecto puede tener la generacidn de algun proyecto
industrial o de serwvicio, y contestara a preguntas ta-
les como: Lcudntos segmentos cubrir y como identificar

a los mejores segmentos?
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cuestionario

|

trabajo
de campo

definicidn plansacidn
del problema del estudio
andlisis de tabulacicn
resultados de datos
informe
definitivo

presentacion de
los resultados

FASES DEL ESTUDIO BE MERCADDS

FIGURR 15
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Se presenta a continuaci6on una clasificacién gene—
ral de las clases de mercadotecnia. Las primeras tres
definiciones son las mas amplias y generaless; 1la demas

son mas especificas y encaminadas al detalle.

- Mercadotecnia concentrada: Consiste en centrar

los esfuerzos de la mercadotecnia en una amplia
participacién de unos cuantos submercados, en vez
de pretender ligar a una pequefa porcién de mercado

grande.

- HMercadotecnta diferenciada: Opera en diversos
sagmaentos de mercado y disefa ofertas independien—

tes para cada segmanto.

- Mercadotacnia indiferenciada: Consiste en in—
tantar penetrar todo el mercado con un producto, en

.vez de concentrarse en un solo segmento.

- Mercadotecnia de lugares: Son actividades que
tienden a crear, mantener y modificar las activi-

dades o conductas respecto a determinados sitios.

- Mercadotecnia masiva: Constatira en la produ-—
ccion, distribucion y promocién en masa de un arti-—

culo entre todos los compradores.



Mercadotecnia de la organizacién: Es el con-—
jJunto de actividades emprendidas a crear, mantener
o modificar las actitudes v la conducta de las

audiencias meta, respecto a determinada empresa.

- Mercadotecnia de persanas Es 21 conjunto de
actividades que tienden a crear, mantener o mocd i~
ficar las actitudes y conductas respecto a deter-—

minados individuos.

- Mercadotecnia de productos diferenciados: Con-—

siste en crear dos o mas productos que tengan dis—

tintas caracteristicas en estilo, calidad, tamaro,
etc.
- HMercadotecnia de seleccién de mercado meta: Es

la que distingue los elementos de mearcado, selec—
ciona uno de ellos, desarrolla productos y métodos

de mercadotecnia adecuados para cada segmento.

- Mercadotecnia social:s Esta desarrollada por
todo aquel practicante ¥ consiste en evaluar la

responsabilidad social de la mercadotecnia, es de-—

cir, llevar a la mercadotecnia como consecuencia
natural de las metas sociales. Esta mercadotecnia
social fue dada a conocer PRr W. Lazer en
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“Marketing's changing social relationship", Y sSOn
los antecedentes de 1o que se define al principio
del capitulo como "un nuevo anfoque da l1a merca—

dotencia®.

Finalmente podriamos definir a la mezcla de merca-
dotecnia como el conjunto de variables controlables de
mercadotecnia que una emprasa combinaria para obtener

la respuesta que desea del mercado meta.

EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

El ambiente de la mercadotecnia se compone de los
factores y fuerzas que se hallan fuera de la empresa y
que influyen en la capacidad de la gerencia para rea—
lizar y conservar transacciones adecuadas con su merca—

dao meta.

Repercute profundamente en la comparia por ser cam—
biante, limitante e incierto. En vez de cambiar en for—
ma lenta y predecible, es capaz de ocasionar sorpresas

fuertes y sacudidas extraordinarias.
El ambiente de la mercadotecnia esta constituido
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pPOor un microambiente ¥ un macroambiente. El primero
consta de fuerzas cercanas a la smpresa que afectan a
su capacidad de servir al cliente. Lo integran los pro-—
veedores, intermediarios, clientes, competencia y pa—

blico.

El segundo se compone de fuerzas soOciales mas gene~
rales que repercuten en el microambiente: factores po-

liticos, culturales, nhaturales y econtmicos.

La mercadotecnia debe sar la herramienta que nos
marque la pauta creativa para la deteccidn de oportuni-
dades, la definicién de problemas y su solucién. Debera
poder integrar los recursos disponibles y generar un

proyecto que tenga las siguientes caracteristicas:

- Ser capaz de crear utilidades suficientes para
que el proyecto convertido en empresa funcione

por si solo y sea capaz de rendir dividendos.

- Adoptar la idea o filosofia de calidad, es de—
cir, tener en mejor producto o servicio pasi-—
ble, en concordancia con el segmento que se a—
taque ¥ cualquiera que sea el giro de la em—

presa.
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- Pensar siempre en que no hay nada mas impor-—
tante que la satiasfaccidén del cliente.

En pocas palébras estas tres caracteristicas se re-—

sumen az

TENER UN COMPROMISOD CON LA EXCELENCIA.

Ahora bien, todas las empresas, ya sean pablicas 6
privadas; lucrativas 6 no lucrativas, se encuentran in-
mersas en un medio ambiente al cual dificilmente po-
drian modificar para tratar de mejorar los resultados
de su operaciotn. Por esta razén, e= importante conocer
el macreoambiente en que se actae., En @l siguiente ca-—
pitulo se analizan lag principales caracteristicas eco-
némicas, politicas y sociales imperantes en la época
por la que atraviesa nuestro pais, y en relacion con

esta tesis.
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CAPTTULD 11

ENTOENOS
ECONOMICO,
POLITICO Y
SOCIAL



ANTECEDENTES DELt DESARRKOL.LO

INDUSTRIAL DE MEXICO

Para comenzar, sentaremos los antecedentes del
desarrollo industrial de nuestro pais en los dGltimos

aros.

El método de industrializacibn seguido por nuestro
pais en los afios 40's estuvo basado principalmente en
la sustituéiﬁn de importaciones. Este modelo produjo un
crecimiento del PIB de mas del & %. Para esto, se fo—

menté la produccién de bienes de consumo y se facilite

de bienes de capital.

Paralelo a ese desarrollo industrial, se crebd un
grado de dependencia tecnol6gica que en la actualidad
parsiste como uno de los mas grandes problemas del sec—
tor productivo. Hoy en dia en México se carece de una
estructura con base propia para continuar en el desa—
rrollo de la industria, lo cual origina una incompeten—
cia internacional en cuanto a productividad. Ahora
bien, Para permanecer en este grado de competencia y
depénden:ia tecnologica se debe continuar con la compra

de tecnologia necesaria, lo cual no es viable.
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Los defectos provocados por la stapa anteriormente
mencionada {ineficiencia en métodos de aorganizaciodn,
productividad bagja), necesl tan ser corregidos por  un
nuevo estile de desarrcllo, es decir, la basqueda de
una sustitucion de los hienes que anteriormente se im=-
rportaban, la generacidn de tecnologias propias y pobr
endsa, la creacién de una industria con normas cualita-—
tivas v de eficiencia aptas para la competencia inter—

nacional.

Si bien es cierto que esta transformacién no se da
de wuna década a otra, cabe aclarar el proceso que ha
tenido nuestro pais en cuanto a su .desarrollo. En un
paso previo a la modernizacién propuesta, se requirid
de la construccion de una infraestructura para 1la sus—
titucion de productos finales importados; la meta era
satisfacer el mercado interno sin importar el nivel de

calidad.

Aquellos primeros pases ya dados regquieren en la
actualidad la consolidacién de los mismos. En la época
actual, el pais ha desarrcllado praoyectos de gran mag-—
N1tud que consideramos una buena base para confiar en

empresas mayores.
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Los proyectos lanzados con anterioridad noe pueden
hacerse menos, debido a su notable grado de autosufi-

ciencia , como son:

- l.a organizacién politica y la transformacibn

técnica.

- La conversiétn de un pais rural a manufacture—
ro.
- La dotacién de industrias tan importantes como

la petrolera, sléctrica y de construccién.

En este punto se llega a una completa divergencia
de opiniones en cuanto al tipo de trabajo necesarioc pa—
ra alcanzar el desarrollo. Hay quienes piensan que ios
paises que se encuentranmn en vias de desarrollo necesi—
tan recorrer todos lo afos vividos por los grandes pai-—
ses desarrollados. AR nuestro juicio, esto seria un pro-—
greso improductivo en el cual seguiremos retrasados. En
un mundo camo en el que wvivimos hoy, no es posible con=—

tinuar con esa mentalidad.

Es claro que mas que ofrecernos una oportunidad
para generar proyectos, nos ofrece un compromiso y una

obligacién por dicha creacién.
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Es necesario estar en la situacion real del mundo.
Los paises que hoy viven en un subdesarrello como el
nuestro, estan al mismo tiempo viviendo en la misma

época en la gque viven las grandes potencias.

EX> hecho de conocer la historia y los pasos de
otros paises ofrece muchas ventajas. La primerc y mas
importatne es que conoCemos, sin haberlos wvivido, los
erraoras gque causaron ciertos fracasos, de manera gque es
posible evitarlos y hallar un atajo para alcanzar un

mayor desarrollo.

Con esto no se sugiere la imitacion de 1la perspec—
tiva y viwvencia, pero podemos obtener un buen ejemplo
en cuanto al principioc y base para generar nuevas Pro—
yectos. Un punto muy importante es el hecho de que
nuestra idiosincracia es completamente distinta a la de
atras regiones en el mundo. Es necesario entonces un
anadlisis de nuestros requerimientos, fallos y ventajas,
de tal manera que un proyecto sugerido cumpla en su to-—
talidad con la situacién a la que se aplica. No es po—
sible la creaciton de un proyecto general para distintas
gituaciones hablando de manera objetiva ' particular;
pero si es necesaria una cierta metodologia que inter-—
viene en 10 que un marco social y reclama como salida

de un subdesarrcllo, para pasar de una vida que tan so-
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lo sobrevive a la casualidad de la experiencia, a una
vida que origina y se preccupa por encaontrar el mejor
método y obtener un resultado que al final parece ca—

sual.

Si la competencia a la gque nos enfrentamos va a
dejar de ser local para pasar a ser internacional, en—
tonces no sera posible enfre;tarla sin tener como armas
las mejores opciones y nuestras mejores praopuestas. Si
nos vamos a preocupar por generar nuevos proyectos en
cualquier campo, es indispensable que estos sean origi-
nados con las mejores tdcnicas y los métodos mas efi-—
cientes. De no seguir este tipo de desarrollo, el re-—
sul tadoe que se obtendra es bastante claro aun en este
tiempo: llegareaos al fracaso de un intento de desarro-—
1lo nacional, 1lo cual repercutira en el campo econémico
en primera instancia y a su vez en el ambito politico

del pais.

Vivimos hoy en wuna etapa en la que no es posible
tan sole dejar pasar el tiempo y seguir observando c6mp
se desarrollan los demas paises. Necesitamos hoy tener
urn impulasao para una participacién en la vida mundials
participacian que debera tener miras a convertirse en
algo fundamental y a gran escala, algo indispensable a

nivel internacional. Si estos nuevos proyectos se que-—
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dan cortos frente a nuestras competidores, nuestra

participacién en la economia mundial sera nula.

€n sus etapas previas de desarraolla, México ha mos—
trado una gran creatividad; pero de ahora en adelante
se requiere de otro tipo de desarrollo v el cual de
brotara de generaciétn espontanea. Inicialmente el pais
requiri6é lideres ideol6gicos y organizadores sociales,
después vino una etapa en la que la parte fundamental
de la economia y una buena parte de la sociedad eran
movilizadas POr las grandes industrias de ese tiempo
como fueron la petroleta, civil y eldctrica, las cuales
ampliaban el sector moderno de la economia e incorpora-—
ci6n a una porcién cada vez mayor de la poblacidén a la
vida del siglo XX, aurque con niveles relativamente

rudimentarios.

Ahora nuestra necesidad central como pais redica en
la creaci6tn de nuevos proyectos que intervengan en
cualgquier rama, manejados por profesicnales altamente
capacitados para las funcicnes gubernamentales e indus-—
triales. lLa situacién actual nos obliga a vivir y par-
ticipar en un mundo abierto en @1 que el castigeo a la

incompetencia es el fracaso.
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Los retos de realizar investigaciones, aplicar sus
resultados en métodos de producecibn y consumo, desarro—
llar habilidades profesionales, comprar y vender en una
economia mundial compleja, exigen grandes y nuevos pro-—
vectos en los cuales suUu innovacion implique una nueva
postura en la que ne se leg limita tan solo a ser efec—

tivo, sino a obtener la mayor productividad posible.

Como podemos observar, México ofrece todo tipo de
ventajas para la creacibn de nuevos proayectos, y hoy en
dia es necesario aceptar nuestra responsabilidad para
encaminar a una buena conclusién estas ventajas. México
cuenta caon una amplia gama de recursos naturales, adae-
mas de una localizacidn geogr&afica envidiables estamos
al lado del mercado de consumo mas importante de la ac—
tualidad y nuestros dos liteorales nos unen directamente

con el ocriente y el resto de occidente.

En el plano sccial, la Gnica desventaia presente es
la desintegracion nacional por una falta de confianza,
que en mucho fue provocada por Nnosotros mismos y fa ma-

nera de movilizacion y manejo de nuestra economia.

Aun asi, nNo consideramas esto como uwn obstaculo si—
no como un medio que hay gue promover como una herra—

mienta adicional para el desarrollo. Es nmecesario an—
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tonces hacer una concientizacion a gran escala sobre

varios hechos histéricos relevantes:

- La diferencia de un pueblo riceo con uno pabre
radica en laos valores, los conocimientos y las

habilidades cbjetivas de los ciudadanos.

- De entre todos los conocimientos y habilidades
que se requieren, los gque comprende la inge-—
nieria son el motor del desarrollo, y es PO
eso que se sugiere una necesidad de estudio

basada en la generacién de nuevos proyectos.

- LLa vida mundial hoy en dia no solo reclama la
sucesian de hechos, sino que requiere de la
mas alta calidad, que a la vez promueva y ori—

gine esos proyectos.

Ahora bien, en el arno 1988 se cuenté con la resaca
de uno de los mas grandes problemas econémicos acaeci-—

dos en €1 mundo entero: El desplome de la Bolsa de Va—

lores de 1987,

En el presente afo, la economia de México continua
en una fase nueva, Pero bastante riesgosa. Haciendo un

analisis de este "riesgo”, podemos comprender claramen—
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te que sste, por =i mismo nos ofrece las mejores opor-—
tunidades, sobretodo en el caso de nuestra ecomonia.
Nuestro primer paso sera entonces estar conscientes de
que a partir de este ako es paosible ser mas optimistas

en cuanto al desarrollo de la economia nacional.

Una de las primeras ogportunidades que se nos ofre-—
ce, es que en términos generales, la empresa privada ha
tenida un cambio que significa una nueeva cultura geren—
cial, administrativa y financiera que repercute en la
pProduccién para 1la conquista de mercados internos y ex-—

ternos.

i.a importamcia radical gque tendra un rnuevo proyecto
es precisamente esa eficiencia que reguieren las empre-—

sas ambiciosas por la creacion de tecnologias.

El manejo de nuevos proyectos va a generar, aunque
no de manera grclusiva come causas un enorme conjunto
de tendencias de corto, medisno ¥y largo plazo, la cual

serd una clara razén de un renacimiento empresarial.

Se puede suponer entonces, que éste cambio se es—
taba dando y se seguira dando por razones ajenas a 1la
situacibén nacional y que es el resul tado del cambio

contimpuo inevitable de lo que es una sociedad como pro-—
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ceso de la empresa. La respuaesta es que eso es cierto,
s61lo que dicho cambio debimas haberlo generado en lugar
de esperar a que sucediese. Un cambio siempre es re—
querido por la modernizacién, es un fendmeno natural,
pero cuando se rehusa un procesao cambiante, éste apa-—

rece implacable de una u otra manera.

En esta ocacion, el cambio fué nuestro slemento mo-—
triz; nos toca ahora aprovechar, e ir de la mano acom-—
pafladeo de la creacién de nuevas maetodologias para la

generacidn de proyectos que intensifiquen la situacion.

Por otra parte, debhemos agradecer las dificul tades
que se nos presentaron en afos pasados, las cualeé, le-
Jjos de provocar un adelanto faorzado y enraizado en he—
chos irreales, mantenian oculto el atraso, dandonos tan
s6lo umna faceta que no correspondia precisamente a lo
que 21 pais era y e} cémo se desarrollaba en avos ante—

riores (sobretodo en 1987).

Tenemos que ser realistas y claros observadores a-—
provechando la desaparicién de varias de las narmas
anti—inflacionarias (incorrectamente 1lamadas, por sig—
nificar precisamente lo contrario’) como lo fueron la
creacion de fideicomisos o e]1 manejo de la que es el

gasto corriente. Aunque hasta la fecha se han observado
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las tendencias mencionadas, creemos en la posiblidad de
un cambio con grandes me jorasjy donde no necesariamente
estemos pronosticando 21 futuro. Como prueba, basta
analizar 21 Pacto de Solidaridad gue nos detalla las
estragos que el pais sufri6é desde el primer bimestre

del aro de 19688.



PACTO DE SOLI1IDDARIDAD

El Pacto de Solidaridad Economica (PSE) surge camo
reaceién inmediata ante los des6rdenes desencadenados
por la caida de la Bolsa y la devaluacién del peso de
noviembre de 1987. Su originalidad como programa anti-
inflacionario consiste en el peso que se otorga a la
concertacibn; es decir a la participacion negociada de
los fijadaores de precios en el esfuerzo por liquidar la

inflacion.

E1l programa econémico puesto en marcha a partir
del 15 de diciembre de 1987 implicé una serie de medi-—
das que conforme a los resultados y el comportamiento
de las diferentes variables, asi como a la respuesta de
lo=s sectores, demandé una serie de ajustes en cada una

de sus etapas.

Primera Fase:

"Mas esfuerzao, méds sacrificio."

El pacto empezé caon una fase de "alineamiento gene-—
ral de precios", y abarcé el primer bimestre de 1988.
El alineamientao general provocé que en diciembre y

enera se alcanzaran cifras récord de inflacien (14.8 %
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y 15.5 % respectivamente). Sin embargo, ya para la se—

gunda mitad de febrero tuvo lugar una notoria desasce—

leracién

1.-

de los precios de 8.3 %L.

Incremento salarial de emergencia de 15 Z ge—
neral, asi como un aumento de 20 Z al salario

minimo a partir de enero.

Aumento mensual a los minisalarios al concluir
el primner bimestre de 1988, de acuerdo con la

evolucién de precios de una canasta basica.

Modificarciones al presupuesto de egresos para
reducir el gasto pablica, programable a 20.5 %

del PIB.

Continuar la desincorporacion de empresas pd—
blicas, ¥y la combinacién de medidas de in=—
gresas y egresos para elevar el superdavit pri-

mario del gobierno de 5.4 L a 8.3 Z del PIB.

Se autorizan incrementos a los precios de bie-
nes Yy servicios del sector pablico como gaso-—
lina, teléfomno, gas, ferrocarriles, tarifas e—

léctricas, azdcar, fertilizantes, etc
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&.— EIl deslizamiento del tipo de cambio evolucio—
narad con flexibilidad de acuerdo con las cir-
cunstancias, an tanto que la apertura comer-—
cial se profundizara a través del acelera—
miento del proceso de sustitucién de permisos

previos por aranceles.

7.— El1 gobierno federal se compromete a mantener
ios precios de garantia de los productos basi-—

cos en sus niveles reales de 1987.

En la firma del Pacto, el sector obrero se compro—
metié a elevar la‘produ:tividad y eficiencia para con-
tribuir al abatimiento de la inflacién y a la presarva-

citn de las fuentes de empleo.

£1 sector campesino se comprometié a elevar los
rendimientos agricolas y ganaderos y aumentar la oferta
de productos agricolas y pecuarios, especialmente los

indispensables en la alimentacién de la poblacién.

El sector empresarial, por su parte, asumié6 el com-
promiso en cuanta a la revision salarial, asi Ccomo au-
mentar la oferta de productos basicos y elevar en farma
sostenida la eficiencia de la planta productiva a fin

de contribuir al abatimiento de la inflacién.
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El jefe del Ejecutivo sefald que @l Facto implicaba
Ta adopcion de medidas fuertes, amargas y dolorosas,
con esfuerzos y sacrificios para todos. No se trata de

un plan de choque; es un programa concertado.

Segunda Fase:

"Precins quietos, salarios sélg T L"

La entrada en vigor de la segunda fase del FPacto
durante el mes de marzo no dejb de entranRar algunos
elementas de sorpresa, sobretodo en lo que se refiere a
la virtual congelacién de precios y del. tipo de cambioj
particularmente porque se trataba de medidas que habian
sido consideradas inapropiadas y contraproducentes para

la ecanaomia.

L.a consigna naciunal @3 no aumentar precioss este
argumento fué sefRalads para la segunda fase del Facto

durante el mes de marso Yy que consistio en las si—

guientes medidas:s

1.~ El gobierno federal mno aumentara los precios
de bienes y scorvicios producides por el sectaor

publico.
2.—- Las autoridades financieras mantendran fijo el
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tipo de cambio (controlado) del peso respecto

al dolar.

No se autorizard aumento alguno a precios de
bienes y servicios sujetos a control o regis-—

tra.

El sector empresarial exhorta a industriales y
comerciantes a no aumentar los precios de bie—

nes no sujetos a control oficial.

Se autoriza un incremento del I % a los sala—

rios a partir del primero de marzo.

El sector empresarial hara extensivo a los
salarios contractuales el incremento previsto

para los minisalarios.

El sector empresarial recomendara a sus
miembros absorber laos incrementos salariales
sin trasladarlos a los precios de bienes y

servicios.

En los términos del Pacto, se retifica que, de
acuerdo con el calendario agricola, se haran

los ajustes correspondientes en los precios de
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garantia.

Con bhase en los resultados observados durante los
primeros meses del afo ¥ no obstante el incremento sus-—
tancial de precios previstos en razon del ajuste rea-—
lizado, los sectores integrantes consideraron que era
necesario consclidar los avances alcanzados a partir de

las medidas sefaladas.

Tercera Fase:

"Se extiende el FPacto®

Como resultado de los buenos logras obtenidos por
el Facto, los diferentes sectores acaordaron extender y
profundizar en abril y mayc dicho programa, con upa so—

la novedad: los malarios se suman al congelamiento:

Para fundamentar los avances, los sectores fir-—

mantes llegaron a las siguientes caonclusiones.

1.— El1 analisis detallado de la evolucioén de pre—
cios en las Gltimas semanas canfirma, en gene-—
ral, que el ritmo de crecimiento de las pre-
cios ha disminuido de manera sensible, Yy que
en el caso de algunos incrementos de la canas-—

ta basica, éstos eran resultado del movimiento
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inercial de los meses anteriores.

2.— El comportamienta de las exportaciones, las
importaciones, el turismo, la industria maqui-—
ladora y los movimientos de cagital fortale—

cieron a la balanza de pagos del pais.

3.— El desempearno dé la economia deptro del marco
previsto seguird apoyandose en un manejo de
los instrumentos de politica fiscal, mone-—
taria, crediticia y cambiaria congruente con
los lineamientos de la estrategia anti—infla—
cionaria adoptada. En el ambito financiero
destaca la significativa reducci6n de las ta—

sas de interés.

En este contexto la meta Ffinal en materia de
abatimiento de la inflacitn en que "nuestra tasa de
inflacib6n sea anidloga a la de lgs paises can los cuales

comerciamaos®.

Cuarta Fase:

“"Junio, Jjuiio y agosta”

En opinion de los diferentes sectores signantes, la

e@volucién de la economia y del nivel de precios en los
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meses anteriores, confirmé que las medidas adoptadas en
marzo fueron las correctas, por lo que se decidié ex—
tender de nueva cuenta los términos de la concertacion

a los meses de Jjunieo, Jjulio y agosto.

De acuerdo con la estrategia del Pacto, en ese tri-—
mestre no subirian ni los precios ni los salarios. El
tipo de cambio controlado se mantiene fijo. No sufren
modificacion los precios de bienes y servicios pabli-—
cosy, Ni los de la canasta basica sujrtos a control afi-—
cial. La estrategia anti—inflacionaria continuaria sus—
tentandose en la disciplina presupuestaria, la apertura
comercial Y el control de los precios que ocasionan

presi6n inflacionaria sobre la econamia.

Se afirmd que esta etapa de la concertaciorm fué di-
ficil, porque habia intereses que, aungue legitimos,

eran particulares.

Por su parte, los sectores obrero, campesino y em—
presarial, sefialaron que para consolidar las avances
logradaos era indispensable continuar los esfuerzos de
seguimiento ¥y concertacibdn cuando menos hasta que con—

cluyara administracién de Miguel De La Madrid.
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Quinta Fase:

"La Gltima y nos vamos"

Despuéds de dificiles negoctiaciones y do que varias
de las partes amenazaran con retirarse de la concer-
tacion, el Pacto se extiende ahora tres meses mas, con
los que se consolida coma programa hasta el fin de
sexenio y en plataforma de arranque para e)l proximo

gobierno.

Aparte de mantener las medidas que anteriormente se

habian aplicado, se agregaron los siguientes acuerdos:

1.— A partir del primero de septiembre se elimina-—
rd el IVA en los alimentos procesados y en las
medicamentos sujetos hagta ahaora a una tasa

del &6 %.

2.~ Se desgravara en 30 % del Impuesto Sobre la
Renta a los ingresos de las personas fisicas
en todo el pais y que equivalgan hasta cuatra

veces el salario minimo del Distrito Federal.

I.« Las organiraciones empresariales se obligan a
pramaver y recaomendar a industriales y comer—

ciantes reducciones en los precios de venta de
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\
las mercancias, de modo tal que resulten en

bajas del 3 %.

El jefe de Ejecutivo destacé que lo logrado con el
Pacto "ni es artificiosa, ni casual, ni ha respondido a
fines politicos inmediatas". Por su parte, la dirigen-—
cia obrera sefalt que se obtienen mas beneficios reales
bajando precios y reduciendo impuestas, que con cual-

quier aumento salarial.

En los cuatro documentos que formalizaron la con-—
tinuidad del Pacto, las condiciones gue fundamentan la
decisién de congelar virtualmente los precios y sala—
rios son comunes; la tendencia decreciente de la infla-—
cién, me joria de las finanrcas pablicas, comportamiento
satisfactorio del sector externc y desempero general de

la economia en @1 marco de 1o previsto.

NOTA: Es importante seRalar que 1los datos presentados
son validos para el somestire 88-T, Ya que estamos an

una etapa cambiante.
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TENDENCIAS Y FPANORAMAS

LLa perspectiva y el futuro previsible para nuestro
pais se pusde resumir en tres grandes aspectos genera-—
les, los cuales engloban el marco politico, econ6tmico y

social; estos son:

— Tendencias Econdmicas.
~ Panorama industrial.

~ Panaorama financiero.

TENDENCIAS ECONOMICAS.

Aunque la estrategia del Pacto de Solidaridad
Econmica vea en la politica comercial externa resul-—
tados para el corto plazo, eg muy claro que la situa—
cioén actual de la economia mexicana hace preveer que

dichos resultados se manifestardn a largo plazo.

En cuanto a la pelitica cometrcial externa, se puede

resumir de la siguiente manera:

Tomando en cuanta que &l problema Ffundamental del

pais 2s la elevada inflacién, se recurre a una palitica
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de apertura comercial, la cual se basa en un tipo de
cambio flexible y relativamente estable. Lo que se pre—
tende a final de cuentas, es la baja de los precios en
produc tos importados, me jorar la calidad de los pro—
ducidos en €1 pais y alentar las exportaciones no pe—

troleras.

El resultado inmediato de esta politica se ha mani—

festado con mayor claridad en el comportamiento de las

exportaciones. En efecto, los menores costos de los
exportadores, ademas de un tipo de cambio competitivo
ha permitido penetrar en los mercados cxternos. Aunque
esto ofrece una ventaja, tambidén debemos tomar muy en

cuenta la politica econémica de otros paises que poO—
drian afectar directamente la estrategia que se ha lle—

vado a cabo.

Ahora bien, en cuanto a las perspectivas de la
politica comercial externa -hablando de importaciones—
ya hemos dicho que la plenitud del éxito se alcanzarad a
largo plazo. Con esto no se quiere decir que los efec—

tos a corto plazo sean nules, pero si minimos.

Esto Nno requiere una mayor explicacion, que el he-—
cho de generar un cambio que al mismo tiempo causa un

desorden en cuanto a capacidad y niveles de producti-
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vidad y por ende un cambio en costos, 1o cual es re-
flejo de un cambio forzado que hasta cierto punto re—

sulta engafoso.

Si ahora hablamos de un largo plazo, el efecto pue—
de ser favorable para la economia si recordamos que a
final de cuentas, las mayores importaciones que se rea-—
licen, sabretodo las de capital y de bienes interme-—
dios, tendran un efecto positivo en el comportamiento

del Producto Internao Bruto.

PANORAMA INDUSTRIAL.

Hablando de manera general en 1o que a la industria
mexicana se refiere, hoy en dia podemos cobservar un
cambio drastico en comparaciétn con lo que se vivia, por
lo menos hace cinco afos. En ese entoces resultaba
gracioso el hecho de que existiese alguna industria con
«] deseo de dejar de ser paraestatal, para caonvertirse
en una industria privada. Sin embargo, hoy en dia se
promueve hasta como un beneficio vy, mas que eso, como
una necesidad el hecho de convertir toda industria en
alga pPrivado, para hacer menor el problema al que se

enfrenta el desarrollo industrial.
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No se puede decir que dicho fracaso fuese obvio.
Fara nadie es un secreto que esta situacidon fué provo-—
cada, en la mayoria de los casos, por la palitica de
control de precios aplicada durante esta dltima eépoca.
Pero también &5 necesario ser realista en cuanto a los
resul tadas obtenidass: Ern la gran mayoria de los casoas
se obtuvo una gran productividad y una buena adminis—

tracién.

Lo que vino a aclarar el relativo fracaso fue que
el serviciao, €l bien o producto de las parasstatales se
mantuvo por abajo de los niveles reales, es decir, re-—

Quirieron un gran monto de subsidios.

Era, 0o es necesario entonces llevar a sus niveles
reales el precio de los distinto bienes de produccitn.
De esta forma la industria —ahora privada— ofrecera

buenos aargenes de utilidad sin lugar a dudas.

PANORAMA FINANCIERO.

La deuda externa & interna del sector pablico san
actualmente los puntos mas importantes y representati-—

vas de la situacién financiera.
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Lo que se haga en cualquier sentido sobre estos dos
rubros resulta de vital importancia para el buen fun—
cionamiento de las finanzas pablicas y sobretodo para
el reestablecimiento de la confianza de la poblaciéon en
el gobierno, en la pelitica econ6mica vy en el Pacto de

Solidaridad.

ta deuda externa se encuentra en un nivel superior
a $100 000 millones de dolares y su servicio representa

poco miés del S ¥ del PIB.

Por su parte, la deuda interna asciende aproxima-—
damente a $56 billones de pesos, segtn la Direccion de
Crédito de la S.H.C.P., cuyo servicio cuesta al gobier—

no anualmente alrededor del 15 %“del PIB.

Durante el sexeniq de 1982-1988, se han realizaron
tres reestructuraciones de la deuda externa que han
concluido con nuevas lineas de financiamiento externo y
con el fijamiento de meta en materia de politica eco-

némica por parte del Fondo Monetaria Internacional.

Si embargo, ahora el gaobiermno ha empezado a or-
ganicar una navedosa forma de reestructuracion de 1la
deuda mediante la "“"captura® a descuento de su deuda ex—

terna.
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INDICADOR EMFFRESARIAOL

En esta parte del capitulo se hizo un estudio sobre
una encuesta dirigida a los principales empresarios del
pais en casi todas las ramas de la industria. Con el
objeto de conocer sus estimaciones, se tuvieron los si—
guientes temas generales, sobre los que en resumidas

cuentas se dijo:

En el de afo 1988, se abserva un desencanto
por la politica econtmica y un pesimismo sabre
el futuro del pais que condicionaran en mucho
la actuacion de los hombres de negocios. Ade—
mis se tendra el proceso electoral, lo cual
darad un tono mas amargo en cuanto a lo que in—

certidumbre se refiere.

LA CONFINMNIA.

Referente a la confianza o desconfianza con la que
se observa el futuro del pais vy de sus enpresas, se
pudo observar que l1a mayor parte de l1os empresarios se
jncliinan hacia un punto mas pesimista que optimista so-

bre la situacion. Clarc que esto ne es tan novedosco, yva
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que en el avo de 1987 el comportamiento de las princi~
pales variables economicas mostré la ineficacia guber-—

namental para conducir el rumbo del aparato productivo.

El crecimiento econdtmico en ese afo presento al-—
tibajos con tasas errdticas de crecimietno en la ac~—
tividad industrial, ademas de una tasa inflacionaria

sin precedentes en la historia del pais.

Hablando en términns generales, se considera incon-—
veniente, la continuidad de la politica ecandémica, v
esta expectativa viene a intensificarse con el hecho de
la solidarizacién empresarial con las medidas del Pac—

to.

Si bien es cierto que en varios ramos empresariales
se es pesimista, cabe aclarar que aunque siendo mino-—
ria, también existen sectores que difieren totalmente
comn la opinién anterior. Un claro ejemplo es el sector

minero que se muestra francamente optimista.

Sobre la confianza que ofresa la nacian, en la en—

custa se analizaron ocho rubros distintos:

- Control de la inflaci6tn.- en donde existe la creen-—

cia completa de que el ritmo inflacionario
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Control

Respeto

Fomento

Fomento

se halla fuera de control.

de la corrupeitn.— que marca cambios com—
pletamente nulos y es sefalado como el  G—
nico problema no resuelto equiparable a la

inflacién.

al voto.~ donde se expresa una descaonfianza

plena sobre el respeto al voto electoral.

de emplen.— simplemente se declara nulo.

a la produccién y a la inversién.— donde se
observa que va perdiendo mas confianza en

dichos terrenos.

Simplificacion administrativa.— que pese a las cam—

Apayo a

pafas publicitarias no ha podido ganar

confianza,

las exportaciones.— que es el anico al que
se le otorga un grado elevado de credibi-

lidad.
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LA ECONOMIA.

Los escenarios posibles para el comportamiento de
la economia en 1988 fueron en todos los casos optimis—
tas, Nno obstante la experiencia de los aGaltimos afres, ya
que en ningan caso se previé un decrecimiento del PIB.
Se esperaba que en 1988 la economia tenviera un creci—
miento menor al registrado en 1987, con un entorno al-—
tamente inflacionario en donde los salarios crecerian
aceleradamente perc siempre con un buen rezago en rela-—
cién con la inflacién, en tanto que el costo del)l dinero
seria alto, la paridad cambiaria alcanzard uhna devalua-
cién acumulada de mas del 100 %, es decir, se esperaba

una situacion de estancamiento con inflacion.

En ezte renglén de la economia hay tres puntos im—

Portanes a analizar:

1.—- Praducto Interno Bruto.— que hablando de mi-
noria general, se esperaba o pronosticaba en—
tre un rango de variacién que va desde o.2 A
hasta el 2 %~ como estimaciotn de crecimiento.
Cabe sefalar gue varia haciendo un amalisis en
lo que es tama¥fio y rama de la actividad de la

empresa, adem&s de la fuente que pronostica.
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2.~ Crecimiento de salarios.—- dande las espec—
tativas fueron relativamente moderadas, ya que
en todos los casos se pronosticaba que los
salarias marcharan siempre 'Pur abajo de la
tasa de inflacitn, variando también de acuerdo

al tamafo y sobretodo al tipo de empresa.

X.— Paridad cambiaria.— en donde las estimaciones
preveian un deslizamiento acelerado, mayor al
S0 e ritmo que se mantendria hasta el final
del a®o, alcanzando en las estimaciones mas

bajas 130 % (caomo praondstico de pequefa empre-—
sal) y 160 % en la mas alta (como pronédgstico de

mediana empresa)l.

LA EMPRESA.

Como es bien sabido, en este campo es muy dificil
hacer pronédsticos por el entornao econbmico tan cam—
biantej sobretodo =3 dicho prongstico se hace a largo
plazo. Sip embargo se es bastante optimista en este
espacio y se esperan crecimientos positives, aunque mo-—

derados.

A pesar de todo este tipo de incertidumbre que pue-
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de aumentar o variar segun el entarno del pais, podemos
hablar de un nivel empresarial en tanto a lo que se es—
peraba cracer (35 7Z a 60 %) como en lo que se esparaba
el decreciera (15 % a 25 %). En esta ocacién se pre—
genta como reacci6n una de otra el hecho de que en pro—
medio se mantuviera un mismo nivel de pronbdstico en

cuanto a ventas, produccién, inversion y utilidad.

En esta parte mas que en ninguna otra analizada, la
variaci6tn es totalmente dependiente al tamafo y tipo de

empresa que se trate.

Dentro de lo que se espera en el desarrolle del
pais para continuar tratando la solucian a los proble—
mas, es que la sociedad y el geobierno lleven adelante
un exfuerzo solidariog aunque las condiciones que su—
frié¢ el pais en los Gltimos afos no permitieron la so-—
luciotn de nuestros problemas al ritmo que hubiera sido

deseable.

En cuamto a una nueva estrategia del desarrollo, el
reto era ampliar nuestro potencial de iniciativa para

acomparar positivamente la gran transformacién mundial.

Hoy mas que nunca es necesSario recupeérar el creci—

miento sostenido de la actividad econotmica y la genera-—
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cién de empleos. Volver a crecer es el imperativo eco-—
némico de la década de los 90's. El reto o solo es
salir de l1la recesiotn. Es necesario darse cuanta que
existe un considerable crecimiento latente en la econo—
mia mexicana, en ] empuje de la poblacién, en el sur—
gimiento de nuevas oportunidades y en e despliegue de

nuevas iniciativas.,

Ahora bien, como motores del crecimiento sostenido
podemos mencionar, la inversion privada, las expor—
taciones no petroleras, la inversitn pablica en infra-
estructura y la expansion del mercado interno, de los
cuales para nuestro tema es de radical importancia la
inversion privada por la prioridad que tiene en la es-—
trategia del desarrollo, el crecimiento de las manufac—
turas v las exportaciones que es precisamente un ambito
dependiente de la iniciativa de particulares (incluyen-—

do peguefas y medianas empressas).

De manera semejante y como ampliacion de la infra-
estructura del pais tenemos a la inversion pdblica como

base en la recuperacion de crecimiento.

Para la proxima administracion debemos tener la
confianza necaesaria para saber aprovechar las oportu-—

nidades que Mos ofrecen por lo menos como promesas de
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lo que sera el proximo sexenio como &l hecho de que en
materia industrial se mantendra la claridad, estabili—
dad y permanencia en politicas como gondicibén indispen—
sable de certeza para los tomadores de riesgos y de la

infraestructura necesaria para la industria.

Es necesaric también saber compaginar los fines e—
conémicos, sociales y politicos dentro del desarrollo
del pais, va que sin un sector pablico capaz de orien—
tarlo, se perderd cualquier propdsito para generar di-

cho desarrello.

La funcién empresarial debe modernizarse para al-—
canzar altos niveles de eficiencia productiva y social,
tanrto para la empresa privada como para la pablica y la
del sector social. Un saldo pasitivo de la crisis, ha
sido la remodelacitén de la cultura empresarial, que a—
bandonando esquemas superados de especulacién y protec—
cioén, estd dispuesta a enfrentar los rretos internos Y
externos de la modernidad econtmica. Sin la comprome—
tida participaci6én de los empresarios e&s imposible con-—

solidar la base productiva de la nacion.

Tenemas la fortaleza para orientar las transfor-
maciones de fondo en nuestro aparate productivo y com—

petir exitosamente en el exterior y en el interior.
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Se esta gestando ya el nacimiento de la nueva eco—
nomia, en la que el mexicano de hoy y del siglo XXI, va
a vivir para el bienestar de una sociedad mas digna b%

mas humana.

Es necesario recobrar el pleno control sobre nues-—-
tro destino econ@mico que no sea igual a ninguno de

’
nuestro pasado, aunque de ahi fundamente sus bases.

No podemos detener el tiempo, nuestro pais existe
irremediablemente y esta dentro de la competencia mun-—
dial. Es una obligacién entonces afrontarla conciente-
mente y con nuestras mejores armas. Necesitamos el de-—
sarrollo de nuevos proyectos :qmenzandn desde una nueva

ideologia que sea mas madura que la actual.
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CAPITULD 111

ORIGEN DE
NUEVOS PEOYECTOS



ElL. FENSAMIENTO CREATIVO.

El origen de todo nuevo prayectao, sSea industrial o
de servicios, surge como una nueva idea que se genera a
través de un procesao creativo. En €l se amalgaman una
serie de conceptgs y elementos ya existentes, de tal
faorma gque el resultado obtenido es nuevo, diferente v

con caracteristicas propias bien definidas.

De la anterior sa desprende la necesidad de com-
prender lo que es la creatividad, asi como sus elemen-—

tos y fases primordiales.

ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA CREATIVIDAD.

La creatividad ©s la ccurrencia de respuestas poco
comunes o usualeg, Feio apropiadas, a wun problema a
necesidad especifica. Significa también msintesis, la
habilidad para hacer conexiones que se relacionan con
las observaciones o ideas del creador, en formas sig—

nificativas.

Lta creatividad ¥ la empreca creativa presentan

diferentes facetas. Primero, existe el elemento de
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percepcién implicito en la sensibilidad agudizada de 1la
persona ante caracteristicas del mundo que otros por 1lo

general no observan.

Existe la generacibétn de imdgenes no verbales o
reresentaciones internas de un caracter espacial o vi-
sualyg el producto creativo es la manifestacién externa
tangible de estas inagenes en términos de teorias, in~
ventos u obras de arte. Hay una etapa de obtencién de
buenas ideas, que se diferencia claramente de la etapa
critica de esas ideas, para determinar cuales valen la

pPena y cuales resultan inGtiles.

€s preciso que exista un elemento de voluntad, un
poco de confianza propia y de valor, para traducir la
experiencia interna en un producto externa. Este em—
puje interior resulta de importancia fundamental en el
proceso creativo. la motivacién intrinseca auto—im—
puesta para descubrir, para reconstruir viejas formas y
crear moldeas nuevos, sufre menoscabo cuando se imponen

reatricciones externas.

Algunos autares proponen que las formas mas eleva-—
das de creatividad surgen en condiciones libres de con-—
trol, cuando la mente puede retroceder a niveles incon-

sciente, preverbales, heuristicos del pensamiento.
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FASES DEL PENSAMIENTO CREATIVO.

Debido a su poca frecuancia, el pensamiento crea-—
tivo no se puede estudiar o determinar por medio de
técnicas de laboratorio. Paor lo tanto, la manera en
que Se desarrolla se conoce solamente a traves de logs
informes autobiograficos de los pensadores creativos.
Las descripciones de las fases que hacen varios

creadores se praesenta a continuacidén:

1.- Preparacion. El pensador vuelve su atencidn hacia
un problema interesante, trata de encontrar una
solucién ortodoxa por medio de respuestas de ensayo
Y error, dirigidas, o ambas cosas a la vez. HMuy
pronta, empieza a manipular las ideas que le
parecen pertinentes, y las pone en movimiento casi
al azar para hacer combinaciones imprgbables. Sus
esfuerzos parecen ser completamente infructiferos e
ineficaces; poseido por una desesperaciédn emocional
completa, expulsa el problema de la conciencia a la

inconciencia.

2.— Incubacién. Con su atencién puesta en otros asun-—
tos, el pensador deja de interesarse inmediatamente
en el problema. Sin embargo, experimenta una ten-—

Sifn ¥y un cansancio severas, pues, segan los teé—
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ricos, su inconciente estd ocupado muestreando Y
clasificando <caombinaciones de ideas pertinentes,
comparando un conjunte con otro. De éstas, el in—
canciente selecciona la combinacidén particular que
satisface el sentido de la belleza cientifica o
artistica del creador. El lenguaije refuerza esta

fase del proceso creativo.

Iluminacién. El pensador siente un relampago es—
pontanec de revelacién cuando la creacion terminada
pasa espantaneamente del inconciente al conciente
en un segunda deslumbrante y bien diferenciado; in—
mediatamente, el creador eperimenta  sentimientos

emocionales intensos de regocijo y jabilo.

Verificacion. Deliberando concientemente y con to-
da libertad, el rensadar formGla su creacién en
términaos ordenados, dandoles una expresion precisa
y evidente. DA validez a su trabajo protegiéndolo
contra errores inconcientes posibles, se convence
que su creacidén de hecho cumple sus aobjetivos. Se
dice que la fase de verificacion es andloga al
revelado de inagenes fotograficas latentes: este
es el periodo del cuarto obscuro; en este momento
no debe haber avidez excesiva, 0 se echara a perder

la Placa. El creador actGa como si trabajara con
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reactivos quimicos, como su propic empleado Y

capataz.

En la practica, las cuatro fases creativas se pre-—
sentan subrayando con diferente énfasis las maltiples
ciclos. Arquimides creé6 el principio hidrostatico que
lleva su nombre; mientras se baRaba, experimentd el mo-—
mento de iluminacion mas famoso de la historia gritandoe

“Eureka! Eureka! Lo he encontrado!®”.

Charles DpDarwin relaté sobre la creaciéon de la teo—
ria de la evolucidén biolégica: "Puedo recordar el pun-—
to exacto del camino en que mientras iba en mi carrua-—

je, se me ocurrié la solucisétn con iGghilo*".

Richard Strauss hizo las reminiscencias siguientes

sobre la creacién musical:s ‘'Las ideas wmusicales, at
igual que el vino joven, deben almacenarse para que se
fermenten y sazonen. Con frecuencia, tamo nota de al-

gan motivo y lo guardo duranta un aro, luego, muy in-—
concientemente, algo dentro de mi ha estado trabadjando

en eso.

Piotr Ilich Tchaikovski escribié acerca de la crea—
cién musical: "Hablando en general, el germen de la

composicion futura llega de pronto e inesperadamente.
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Si el suelo esta preparado (si la disposicion del tra-—
bajo estadA ahi) trasciende con rapidez extraordinaria vy
florece finalmente. La mayor dificultad es que el ger—
men debe aparecer en un mamen tao favorable, el resﬁo

viene por si mismo".

Asi PUes, la creacifn parece presentarse siempre
por medio de combinpaciones de fases creativas, el estu-
dio demuesatra gue la creacion nunca se presenta a tra—

vés de procesos de pensamiento concientes y planeados.

CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS CREATIVAS.

La ereatividad constituye umna cualidad relativa que
existe Gnicamente cuando alguien Piensa que es asi.
Sin embargao, numerosos psic6logos contradicen este pun-—
to de vista y sastienen que la ereatividad es  una ca—

racterisctica personal que se puede medir y determinar

en una forma confiable.

En general, los estudios han mostrado que las per—
sonas creativas se distinguen ma&s por sus intereses,
actitudes & impulsos, que por sus aptitudes intelec—
tuales. iLa falta de una correlacion estrecha entre la

actividad y la inteligencia puede parecer sorprendente,
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rera las investigaciones realizadas hasta el momento

apoyan esta conclusion.

Sin embargo, hay otras variables que si parecen
caracteristicas de la gente creativa. Una de las mas
distintivas es una preferencia cognoscitiva poer la com-—
plejidad, en oposicion con la sencillez. Esto se pone
de manifiesto en una predileccién por las figuras que
son asimétricas, dinamicas e incluso caéticas, en lugar

de las que son regulares, puras y simples.

Gran parte de las investigacriones sobre la creati-—
wvidad se han concentrado en las caracteristicas de la
Personalidad de los individuos creativos. Los resulta-—
dos sefalan un grupoe de caracteristicas que incluye la
impulsividad, la independencia, la introversi6n, la in-—

tuicidn ¥ la aceptacidn de uno mismo.

La independencia, tanto en actitudes como n con-—
ducta, 5 quiza la caracteristica mas importante y sor-—

prendente de l& personalidad crasativa.

Los pensadores creativos no necesariamente ostéan
dotados de capacidades para resclve problemas, aan
cuando se terata de los que incluyen sus creaciones. De

igual modo, los pensadores creativos se manifiestan ca-—
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si a cualquier edad; Gustav Robert Kirchhoff creé sus
leyes eléctricas cuando tenia 21 afios, mientras que

Galileo creé6 scus principios mecanicaos cuando tenia 74.

EL PENSAMIENTO CREATIVO EN LAS EMPRESAS.

La creacion, que procede a través de sug fases, es
Necesariamente el trabajo de un solo hombre, no de gru-—
Pos de hombres. Sin embargo, dentro de un aAmbito em-—
presarial, la creatividad individual puede ser canali-—
zada a través de un sSistema que capte las ideas de cada
persona en particular, y logre las respuestas creativas
[ue la empresa necesita para resolver sus probhlemas y

continuar su desarrollo.

Por otra parte, la creatividad significa cambio, v
ellos desencadenan continuos ajustes y desajustes. So-—
bretodo, se antepone la imprevidibilidad del resultado.
En tedao caso, 1] mas seguro pPara una empresa seguir
trabajando con sus métodos tradicionales y en 1o que va
sabe hacer; sin embargo, esto significaria no invertir
en nuevos proyectos que la harian acreedora a nuevos
capitales y rentas, y aprovechar asi las innumerables
oportunidades que ofrece el mercadoen constante evolu—

cidn.
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El secrato del avance de las grandes empresas no
reside, como muchos piensan, en no equi vocarse, mas
bien reside en estar dispuestos a rectificar a tiempo.
Esta flexibilidad es la apertura de mente que consti-

tuye el factor esencial de la creatividad.

la campetitividad en el mercado actual ha hecho de
la creatividad el ingrediente primordial de todas aque-
llas empresas que pretendan mejorar sus utilidades y su

posicion en el mercado.
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GENERACION DE IDEAS

La importancia que tiene la innovacioéon de ideas, se
debe al riesgo que se tiene de que las mismas sean a-—
ceptadas por los gerentes y administradores ya que se
dice que s6lo una de cada 5S40 ideas es aceptada y tiene

el dxito que se desea.

Por tal motivo muchas compafias prefieren crear una
"gerencia de nuevos proyectos" la cual tendra una or-
ganizacion independiente y en la que recaera l1la respon-—

sabjlidad del desarrollo de nueves proyectos.

Par lo que para ampliar y actualizar una linea de
productos puede ssr un  gran problema, pero mientras
mayor sea la cantidad que se tiene de ellas, se wvuelve
mas importante una adecuada valoracién para llegar a
obtener ideas verdaderamente buenas. Los proyectos de-
ben ser evaluados y reevalusdos tomando en cuenta las
condiciones siempre cambiantes durante todo 21 proceso

hasta llegar a la ejecuciétn del nuevo producto.

CRITERIDS DE VALORACION.

ESs nacesaria que por parte de la empresa se cuente
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con criterios especificos. Az, dentro del marco de
estos objetivos las personas encargadas de evaluar o
filtrar el cenjunto de ideas deberan hacerse las si-

guientes preguntas:

1.—- Se puede vender este proyecto mediante la ac—

tual organizacib6n de mercadeo?

2.— Se tiene la habilidad necesaria para diserar
el praducto y el soporte técnico suficiente

para favbricarlo?

3.~ Se contempla en el proyecto un aceptable po—

tencial de utilidades?

Por otra parte, si l1a propuesta concuerda con
nuestro soporte técnico pero no con el sistema de
comercializacion, se puede hacer una segunda evaluacidn
ya que siempre existe la pousibilidaod de establecer un
métaodo especial de mercadotecnia, o de adquirir de al-—
guna manera la tecnologia, dependiendo desde luego, del

factor financiero.

Las politicas de la empresa y i1a filosofia sobre
investigacion v desarrollo deben ser s6lidas y consis-—

tentes asi como también comunicarlas a todo el grupo

145



creativo.

El gerente de investigacién y desarrollo debe estar
consciente que atn la gente creativa debe sentir cierto
grado de seguridad. Para lograr esto es muy aconseja—
ble tratar de establecer primero 21 costo de cada pro—
yecto e iniciar s6lo aquellos para los cuales existan
planes de realizarlos completos. Debe excluir el tomar
decisiones caprichosamente o que varien demasiado con
cada presupuesto. Debe establecer el tiempo y el ritmo
para el pensamiento creativo y ahorvrarle a su grupo la
histeria que suele acompafar el lanzamiento de un pro—
ducto a través de las etapas de ingenieria y manufactu—

ra hasta entrar a la competencia en el mercado.

La estimacidén del pensamiento que genere nuevos
prayectos no es un asunto sencilla, es algo que debe
empezar en la cima ¥y desde ahi infiltrarse hacia toda

la empresa.

Un cambio es el significado de nuevos proyectos y
asto-puede ser algo muy penoso. Nos roba la comodidad
de saber lo que probablemente sucedera, nos quita los
habitos y rutinas del pasado para tener que adecuarnos
a nuevas situaciones. Es un trabajo duro, POrque el

prablema varia con cada tarea. Es por eso que también
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tenamos que analizar diferentes enfoques de lo que son
la generacion de ideas, rero desde un punto de vigta

Mmas psicolégico.

PUNTOS DE VISTA PSICOLDGICOS EN LA GENERACION DE 1DEAS.
Enfoque de Caja Negra-

De acuerdo a este criterio la parte mas valiosa del
proceso de generacibén de una idea se produce en la
mente humana ' parcialmente fuera del control con-—
sciente del individuo. Es por esto, que este enfoque
se basa principalmente en el hecho de dar una respuesta
a un tierto estimulo de manera irracional, en donde di-—
cha respuesta es el resultado de ciertas vivencias o
experiencias anteriores. Asi el cerebro funciona como
un aparato semiautomatico capaz de resolver las incom—
patibilidades entre los estimulos adaptando no s6lo un
modelo compatible con los e@ctimulos actuales s=ino tam—

bién con otros previos componentes de lIa memoria.

Esto es una manera de afirmar que nadie puede ser
un buen diseRador sin pose&rr una correcta experiencia.
Fresenta también la inconveniencia de que la capacidad

Para producir respuestas adecuadas al prablema dependen
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del tiempo dado para asimilar y manipular internamente
las imagenes representativas de la estructura global 1
problema. Durante la investigacion de una solucién, de
repente puede percibirse una nueva manera de estruc-—

turar el problema para resolver los conflictos.

Enfogque de Caja Transparente.

La imagen de este enfoque se parece muchao a una
computadora. Una persona opera exclusivamente con la
informacién que recibe y lleva a cabo su labor mediante
una srcuencia planificada de etapas y ciclos analiticos
Bintéticos y evaluativoes, hasta reconocer la mejor de
todas las poasibles soluciones. Las caracteristicas co-

munes a los métodos de caja transparente son:

- Ob jetivos, variables y criterios se fijan de
antemano.

- El an&lisis dse canpleta o al menos se intenta
antes de buscar las soluciones.

- l.a evaluacién es totalmente légica {(como apo-—
sicién a la experimental).

- La estrategia se fija de antemanoc y general-—
mente funciona de forma secuencial, aunque

puede incluir operaciones paralelas, condicio—
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nales y reciclajes.

Los resultados en la aplicacidén de estas limita-—
ciones no son uniformemente Gtiles o inuatiles. Para
algunos tipos de problemas, los métadons de caja trana—
parente trabajan mejor en el modo de enfoque del pro—
blema que los métodos de caja negra, aunque en otroeos
suele resultar confuso, por lo que la persona revierte

a su normal compartamiento camo una caja negra.

Enfaque de Sistema Auto—organizado.

El propésito de este modelo de multiples situacio—
nes es la capacidad de cada miembro del equipo para la
observacién del grado en que las acciones de investi-—
gacidn pProducen o no un equilibrio aceptable entre el

nuevo disefo. Esto puede obtenerse:

a.— Mediante la creacion de [X1a] meta—-lengualje de
términos lo suficientemente genceral como para des—
cribir las relaciones entre wuna estrategia Y una

situacién de disefo.

b.- Mediante la evaluacion de un modelo que pre-—

diga los reultados probables de estrategias alter—
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nativas, en orden a seleccionar el resultado que

sea mas prometredor.

Lluvia de Ideas.

Es una conversacién en la que se espera gue todos
los participantes contribuyan libremente y donde la
critica esta excluida. La mayor utilidad de los resul-
tados de la s=sesion abierta consiste en introducirlos
dentro de la caja negra de una sola persona que eclasi—

ficara las ideas fortuitas en un modelo coherente.

Sinestesia.

Se utiliza nuevamente el enfoque de cajga negra ob-
teniéndose una realimentacién &n cuanto a la conversison

de una respuesta en un estimulo.

Las di ferentes tdcnicas emploadas hoy en dia que
involucran a la creatividad en la soluci6tn de problemas
cuentan con los mismos elementos que Sson:

a.~ Definicién del problema.

b.—- Explaracion especulativa sobre posibles

soluciones.
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c.— Seleccibtn de ideas.
d.— Evaluacién de los pasos pasteriores.

2.~ Soluciones poSibles.

TECNICAS DE MAYOR EVOLUCION.

Movimientos de Rotacion Libre.

Este mdetodo permite que 21 pensamiento trabaje sin
estar canfrontando. Utiliza la idea repentina, la in-—
tuicidn y ra conjetura fortuita, esto significa que no

habra limites para 2l paensamiento. Los pasos son:

a.— Orientar. Seralar el problema.

b.— Preparar. Coleccitn de datos pertinentes.

c.~ Analizar. Seleccionar el material adecuado.

d.~ Hacer Hipotesis. Acumular alternativas por
medio de ideas.

e.—~ Incubar. Sosegatrse para preparar la ilumina-—
cion.

f.—- Sintetizar. Juntar las piezas.

g.—- Verificar., Evaluar las ideas resultantes.
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Synectics.

En esta técnica se pretende imitar los patrones y
procesos del pensamiento usado por muchos de los pensa-—
dores e inventores mas presigiados del mundo. Existen
traes factores claramente definidos en una sesién

“asynectics".

1.— Cliente.— Es @l poseedor del problema con
responsabilidad de dar seguimiento a la posible solu-—

cibn y su implementaciotn.

2.~ Moderador.— Es quien establecera las bases
para un clima creativo y dirigird al grupo a travég del

proceso,

3.~ Recursos.— Un total de cuatro a seis personas
cen diversidad de antecedentes de estudios y experien-—

cia.
Los pasos para el desarrollo de la sesién sons

a.— El cliente y moderador tienen una reunioén pre-—
via en donde se explica el proceso y se desa—
rrolla un panorama claro en la definicidn del

problema.
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El moderador establece las reglas y prepara un

«lima pasitivo que propicie la participacién y

el intercambiao libre de ideas sin necesidad de

argumentos que la sustenten.

c.~ Definicién y entendimiento del problema. E1l

modaerador cuestiona al participante sabre el

origen y posibles soluciones al problema.

El participante selecciona las mejores ideas.

e.— Se listan los pasos a seguir y se desarrolla

un proagrama para su implantacioéon.

En todo caso, la base para 1 buen funcionamiento

de cualgquier téanica empleada es el hacer a un lado el

prejuicio de las ideas que se vayan generando, pues ca—

da una tiene mérito, sino por si misma, en lo que puede

sugerir a las otros participantes. Ademas un punta im-

portante es el deshinibir por cualquier medio al parti-

cipante, de tal manera Que éste pueda tener, ademas deo

una clara concepcién, un total desenvolvimiento de su

mente y de esta Forma obtener gran autenticidad de

ideas.
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MERCADOTECNIA Y SU

FUNCION CREADORA

L.a generacion de conceptos hacia la creacib6n de
nuevos proyectos industriales o de servicieos, involucra
una biadsqueda muy intensa entre mGltiples ideas que su-
gieran la posibilidad de hacer me jor las cosas, de
ofrecer algo nuevo en el mercado, o simplemente de sa-—

tisfacer alguna necesidad.

Los poseedores de capital, ante la creciente nece-
sidad de invertir de la mejor manera posible y obtener
el mazimo rendimiento de sus recursos, han de buscar y
decidir de entre mGltiples opciones la que les presente
el pancréma mas claro y con mas altos indices de segu-—
ridad. Los inversionistas pueden clasificarse dentro
de dos grupos de acuerdo a sus ligas con algGn sistema

de inversion.

- Inversionista Individual. - Aquel que posee el ca—
Pital y no esta ligado a ningtn sistema de inver—

s16n.

Inversionista Empresarial. - Agquel que posee el ca-

pi1tal ¥ esta ligado a una organizacién o modo de
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inversion.

En ambos casos, los inversionistas buscan ideas que
los lleven hacia la cteacidn de nuevos proyectos, tra-—
tando de encontrar ta “mejor forma de inversion” in-—
fluenciados por diversos factores tini smos que seran
analizados con detalle en las secciones S y & del

siguiente capitulo) tales como:

- Las preferencias individuales a 1la estrategia
empresarial.
- El compartamiento de los mercados,

- Nuevas tecnologias,etc.

La Mercadotencia le ayuda a abrir los ojos a los
inversionistas para detectar, de ntre la gama de ideas
preconcebidas, aquel las que presenten una mayor facti-—

bilidad de convertirse en e} proyecto buscado.

En este punto, la Mercedotecnia trazarda las direc-
trices generales que tegiradan al proceso de selecciéon de
ideas, pero sobretodo, sentara las bases para desarro—
1lar nuevos conceptoas a partir de aquellas ideas que
por ser muy generales mo son compatibles con las ten-

denciacs mercantiles mas favorables en el entorno.
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El proceso administrativo de la Mercadotecnia y la
informaci6n generada a partir de éste enriquecen y afi-—
nan los conceptos hacia el nuevo proyecto, facilitando

la visualizacién de un concepto preliminar.

Las primeras dos etapas del proceso administrativo
de la Mercadotecnia son las que mas elementos aportan
hacia el desarrollo de este caoncepto pPreliminar del

proyecto. Estas etapas son:

1.— Analisis de las oportunidades en el mercado.
Involucra a los sistemas de investigacion e
informaci6on de mercados, Y al analisis de los

mercados de consumidores y organizaciones.

2.~ Seleccidén de los mercadaos meta.
Involucra a la medicién de la demanda, segmen—
tacién del mercado y seleccitn del mercado me—

ta.

Los conceptos preliminares concebidos y afinados
hasta este punto deben someterse a un proceso de credi-—
bilidad por parte de los i1nversionistas y durante el

cual ta Mercadotecnia aportara valiosas herramientas

ate Su evaluad 106,
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El proceso de credibilidad se desarrollara con

ob-—

Jeto de proporcionar al inversionista una visuwalizacion

global sobre las posibilidades de cada concepto preli-

mipar.

Durante esta visualizacion deben saltar a la vista

muestras claras de que loas conceptos manejados hacia el

nuevo preyecto no son demasiado riesgosos, asi como una

clara congruencia entre los objetivos perseguidos
el inversionista en el desarrollo del proyecto

concepto preliminar mane jado en esta etapa.

La Mercadotecnia plantea la evaluaciéon de cada
cepta preliminar a partir de la posicion de éste
respecto a los siguientes puntos:

1. Potencial.

a. Originalidad.— Se determinard si
el nuevo proyecto presenta aspectos

claros de originalidad e innovacién.

b. Posicitn en el mercado.— L4Cubrira
el proyecto alguna necesidad insatisfe-—

cha?

c. Clientes futuros Y beneficios.—

por

y el

con-

con
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2.

3.

Evaluacib6n de su potencial cuantitati-

VO

Caracteristicas mercadotécnicas.

a. Distribucidén.— Analisis de canales
y formas de acceso a los mercadns po-—

tenciales.

b. Relacién con la actividad actual
del inversionista.— <4E1 inversionista
58 vera realmente beneficiado en su

campo actual de actividades?

G Potencial de mercada accesible.-—
iLos potenciales de mercado del inver—
sionista se veran notoriamente incre-—

mentados™

Daemanda.

a. Durabilidad.~ idPresenta el pro—
yecto posibilidades para que el inver—
sionista accese a una demanda consis—

tente y durable?
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b. Dependencia del clima econdémico.—
LAfectan las condiciones econémicas la

demanda esperada por el inversionista?

c. Distribucién sectorial.-— LExiste
factibilidad de desarrollar el proyecto
en las regiones con mejor potencial de

demanda?

d. Estabilidad estacional.— LES ea-—

table la demanda durante tado el afo?

Este analisis no sera exhaustivo ni tendrd caracter
filtrante, mas bien tratari de perfeccionar y adecuar
las conceptos preliminares manejados a las posibilida-—
des con que cuenta encada une de las puntos menciona-

dos.

Una vez sometidaos los conceptos greliminares a es—
te anmalisis mercadotécnico, s m&s probable que el re-—
sultado se traduzca en conceptos mas faormales y estruc—
turados y presentande variantes con respecto a los con-

ceptos preliminares mangjados.

La Mercadotecnia nos modela el concepto manejado ¥

de aqui su atributp creador.
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FUENTES DE IDEAS DE

NUEVOS FPROYECTOS

t.a generaci6tn de ideas, como ya mencionamos, va in—
timamente asociada al concepto de creatividad, de tal
forma que la generacion de ideas puede surgir, literal-
mente, desde cualquier lugar. Estas fuertes generado-
ras de ideas se enriquecen en la medida en gue se enri-—

quezca el ambiente del ente que genera las ideas.

La generacién de ideas desde el punto de wvista de
la mercadotecnia se debe dar de una manera sistematica
¥y no aleatoria. Para poder llevar esto a cabo, es ne—
cesario que hagamaos la distincidéen del tipo de fuentes

que existen.

Las fuentes de nuevos proyectos son muy variables,
#8in embargo todas nacen de un mismo concepto creado por
"la dateccién de necesidadaes insatisfechas" y convergen
de manera general en la caza de ideas en el exterior Yy
la estimulacién en el interior; en donde se distinguen

dos fuentes que son:

- Fuentes de ideas externas.

— Fuentes de ideas internas.
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No existe evidencia alguna de que cualquiera de es-
tas dos categorias sea mejor que la otra, sin embargo
todo dependera del ab jetivo que se fije el ente para

que alguna de las dos fuentes le sea mas practica.

FUENTES INTERNAS.

Son aquellas fuentes que nacen de la estimulacién
de las fuerzas del ente; y estan enmarcadas dentro de

las fuerzas, aficiones y recursos del individuo,

A nivel organizacional la esencia es la misma. En
este caso se cuenta con un departamento de investiga-
cion y desarrollo ademas de un mayor fnamero de recusrsos
Yy POr tanto mas fuentes de que valerse para la gene-
racién de nuevos proyectos donde el arma principal sera

el uso de la mercadotecnia.

Segan encuestas, el 88 % de las ideas para nuevos
proyectos provienen del interior de la empresas de las
cuales el &0 Z son ideas gestadas por los departamentas
antes mencionados. Par lo tanto un estudio del proceso
de la administracion de la mercadotecnia mos llevara a
conocer las fuentes; ya sean internas o extermas; gene-

radoras de nuevos proyectos.
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Este proceso se dara de manera natural al tratar de

mantener la organizacion a un nivel competitiva.

Esto no significa que las demas areas de la empresa
no sean importantes, o no puedan ser consideradas como
fuentes de nuevos proyectos; todo lo contrario, va que
segln estudios realizados en Canadd por las ndeve em-—
praesas con avances tecnolégicos mas importantes, el po-—
der desarrollar nuevos productos se lograra paralela-—
mente a la evoluci6tn de la operaciétn normal de la em=
prasa o proceso. lLas ideas natetéan de opgraciones ru—
tinartas, problemas organizacionales, necesidades u

oportunidades.

Esto significa participacién completa de tados los
empleados en el desarrollo de nuevos proyectos para la
misma empresa. Un plan de desarrollo de nuevos proyec—
tos que abarque desde las esferas mas altas de organi-
racion hasta 1 punto mas escondido de la manufactura.
Este programa debera tomar en cuenta todas las pasibles
propuestas, sin importar las fuentes de donde vengan,
ya que las personas que mejor conocen la empresa soan

sBUS pPropios trabajadores.

E1l rroblema de la generacioén de ideas a través de

cualquier fuente, No es en si, dicha generaciong sino

1&2



la evaluaci6n y clasiticacion de las ideas mas Gtrles y

que tengan un sentido de desarrollo corpaorativo.

Para lograr esta evaluacién de ideas, es necesario
establecer un comité de evaluacion que tendra la

obligacién des

- Atender las propuestas en periodos razonables
de tiempo, haciendo saber a los exponentes la
opinidn del comité.

- Establecer los incentivos para los exponentes
mas brillantes.

-~ El juicio sobre la validez de una idea no sera
la opinidn de una sola parsona y debera ha-
carse de acuerdo a lasg circunstancias del mo-
mento.

- Una ves escogidas lazs ideas mé e valiosas Se
hara un pPrograma para el desarrallo de las

mismas hasta vislumbrar su factibilidad real.

En resumen, las fuentes internas a nivel organiza-—
cional, serarm tan émplias como £1 organigrama miIsmos; ¥y
todas las ideas tendran la misma aportunidad, ya que
tudas detectan un problema organmi s 1o0nal especifico,

una necesidad, o una oportunidad de desarrollo.
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Por otra parte las fuentes internas a nivel indi-—
viduo, sersn también muchas y ectaran regidas de acuer—
.dn a los gustos, necesidades y/0 recursos de la perso-—
naj; lo que dara como resul)ltado una clasificacion de

ideas mAs aleatoria y compleja.

El ente que detecta las necesidades (llamese orga-
nizacion o individuo} estara rodeado por un ambiente
que va a influir de manera significativa en la detec—

ci6on de necesidades.

FUENTES EXTERNAS.

Este ti1po de fuentes gestan las ideas en la medida
que analicen el entorna fisico, econ6tmico, social, tec—
nolégico, cultural,etc. En tanto mas sensibles estemos
al cambio y a la busqueda de nuevos proyectos, segura—
menta las fuontes se dardan con mas facilidad. Jamés
hay que descartar una fuente, por mas insignificante
que sea nunca se sabe cuanto puede redituar, el tiempo

solamente dird cual es la mas lucrativa.

Al 1gual que en las {fuentes i1nternas, si Partimos
de un punto de vista organizacional o un punto de vista

individual, encontramos que la epsencia de estas fuentes
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es el cubrir necesidades insatisfechas.

Las fuentes mas comunes son: Los clientes (gustos
y necesidades), los competidores (conociendo defectos y
carencias), el mercado en general (nacional y extran-
Jero}, los avances tecnoldgicos, las universidades, las
sociedades de profesionales, simposiuma, seminarios,

contactos casuales, asopciaciones comerciales, listas de

exportaciones e importaciones, listas de patentes, pu-—
blicaciongs de nuevos proyectos, revistas, circulares,
bnletines.> periddicos, foros de consulta popular, etc.
Sin embargo, la busqueda en cada una @5 1la misma. Los

especialistas en desarrollo de nuevos proyectos que e
mantienen alerta se esforzaran Por estimular tantas

fuentes externas como sea posible.

Las agencias de investigacidn de mercados ofrecen
ayuda especializada para el desairtrol lo de nuevos pro-—
yactos, ya que es relativamente facil recopilar infor-
macion confiable y hacer recomendaciones creativas
realmente aGtiles. Tambien nas indica la penetraci16n de
praductos, necesidades insatisfechas y tendencias en el
gusto de los consumidores valiendose de encuestas y esx-

perimentos de rechac-o.
Podemos concluir que la generacion de nuevos Pro-
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yectos no es un misterios ya que provienen de gente

real, con prablemas reales y con objetivos tangibles.

La mayoria de los gerentes de nuevos proyectos,
tan de acuerdo en que, aungue casi siempre llegan
ideas del exterior hacia la empresa, éstas también
ben fluir en sentido inverso y en particualr desde
departamentos de investigacioén y desarrollo, yva gue
las personas mas familiarizadas con el conocimiento

la organizacién y su desarrollo en el medio.

es—
las
dg-
los
son

de

Asi, las directrices que pueden guiarnos en la bus-—

queda de ideas de nuevos proyectos son:
- Definir @1 objetivo para el nuevo proyecto.
- Organizar ia busqueda por tipos de fuentes

ideas, sin permitir aleatoriedad.

de

-~ Mantenerse al tanto en todas y cada una de las

ramas del entarno.
- No limitar ninguna fuente.
- Vigtilar muy de cerca todas la fuentes, pero

especial, la que parezca mas redituable.

en

Lag ideas de nuevos proyectos, generadas por cual-

quier tipo de fuente, deben

ser filtradas para asegu-—

rarnos de la conveniencia de asignar los recursos nece—

sarios para la evaluacién formal del proayecto.
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FILTROS DE IDEAS

FILTROS OBJETIVOS Y SUBJETIVOS.

Las maquinas no piensa, todas las ideas originales
surgen del cerebro humamo y como hemos vimos en el ca—
pitulo anterior, es muy raro que una idea permanmezca en
su estado primitivo de concepcion. lLas ideas dentro
del cerebro humano sufren modificaciones como resultado
de 1as diversas influencias que actian sobre un indi-—

viduo.

Es asi{ que podemps afirmar que es dentro del cere-

bro de una petrsona dorde se produce el primer filtro

por el que atraviesan todas las ideas. Este filtro se-—
r& diferente en cada persona, y de aqui surge el hecheo
de que una miama dea "general” es concebida de dife—

rentes maneras por distintas personas.

€1 medio ambiente y la formacion intelectual que
tiene un individuo (o grupo de individuos) es un factor
decisivo para determinar los diferente filtros subje-
tivos a que se someteran las ideas generadas, sobretodo
las relacionadas con la creaciéon de nuevos Proyec taos

industriales (=) de servicios. Los ¢« sncEptos que una
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persona tenga como resul tado de su formacitn, sobre di-
ferentes aspectos de su medio ambiente funcionaran cada
uno como un posible filtro. La lista puede ser tan ex—
tensa como se quieras se mencionan a continuacidn los

aspectos considerados de mayor relevancias

- Farmacibn y experiencia praofesional.
— Situacién socio-econémica.

— BGustos, pasatiempos y cultura general.
- Costumbres y creencias religiosas.

- Convicciones politicas.

De este modo, puede decirse que los filtros por los
que atraviesa una idea funcionan de alguna manera coma
limitantes de la misma, aungque esio no necesariamente
es regla. El medio ambiente en el cual se desarrollo
una idea sobre generacit6n de nuevos proyectos sera el
que marque las limitaciones reales dentro de las que se

podra actuar.

Otero nivel de filtracién queda establecido al es—
coger un método determinado, con organizacitn y estruc—
tura Propios, Para generacién de ideas. Cada método
tivne sus reglas y caracteristicas propias, y son éstas
las que originaran el nacimiento de un tipo de ideas,

més o menos definido. De igual modo, un mismo método
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de generacion de i1deas, aplicado a grupos diferentes de
individuos, dara por resultado el nacimiento de dife—

rentes tipos de ideas.

Par atra parte, el entorno que rodea a los indiwvi-
duos ¥ a las ideas de proyecltos gque generan estas indi-
viduos, establece un cdnjunto de factores objetives que
funcionan como filtros y limitantes para el desarrollo

de nuevos proyectos.

Algunos ejemplos de estos parametros son los si-

guientes:

— Ordenamientos legales.

- Disponibilidad de recursos.

- Conocimiento de la tecnologia necesaria.
-~ Escenario politico-econbémico.

— Tendencia del mercado-

- Estado de la competencia.

- Necesidades de divisas internacionales.

- Requerimientos de infraestructura.

En la siguiente seccitn se analizaran con mas deta-—
lle este tipo de factores Yy la forma de evaluarlos
cuando el proyecto se encuentra todavia en una etapa

que se puede 1lamar de gestacion.
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EL PERFIL DE UN NUEVO PROYECTOD.

Antes de asignar mayor cantidad de recursos para el
desarrallo y 1la evaluacién detallada de un nuevo pro-
yecto, es conveniente realizar una estimacion prelimi-—
nar de la idea cuando ésta se encuentra en sU etapa
inicial. La causa de la mayoria de los fracasos de
nuevos proyectos no Fadica en el departamento de merca-—
dotrecnia, ni en investigacién y desarrollea , ni en in—
genieria, ni en manufacturaj el frataso proviene desde
el mismo momento en que se haya elegido el proyecto
equivocado, urn proyecto con pocas probabilidades de

éxito,

Ln analisis Juicioso de las principales caracte—
risticas del proyecto, y una revisién continua de ellas
durante su desarrollo, redundaran, primero, en elegir
para su desarrollo aquellos proyectos con las posibi~
lidades comerciales mas fuertes y, segundo, poder dis—
tinguir de entre ellos los proyectos que muestren las

utilidades potenciales mas grandes.

Las técnicas de egstimacién pueden aplicarse a nue-—
vos praoyectous que parezcan ser prometeddres en deter—
minado campo durante sus pruebas preliminares, a pro-

duc tos que ya estén siendo fabricados por algan compe-—
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tidor en cuyo campo se esté considerando incursionar, ©
a productos fabricados en el extranjero ya sea que ac—
tualmente se importen o no. Las evaluaciones deben
continuar cada vez con mayor precision hasta que eaeven-—

tualmente se tome la decisién final de ejecutarlo.

No extiste una formula matemitica que pueda ser em-~
pPleada con toda certeza para dar una respuesta numérica
acerca del valor intrinseco de un proyecto en sus eta—
pas iniciales. Siempre se requeriran factores de pon-—
deracioén para los diversos aspectos de ur nuevo pro-—-
yecto, y también se puede dar el case de que alguno de
estos aspectos sea de tal importancia que los otros ca—
rezxcan practicamente de sentido. Por Ejemplé, la adi-
ci6bn de cierto producto a la linea ya existente con el
propé6sito de igualar a la competencia puede ser mas im-—

portante que casi cualquier otra consideracian.

El método de evaluaciodn que se elija debe tomar en
cuenta v ser capaz de medir todos los aspectos impar-—
tantes del nuevo proyaecto, asi como permitir que esta
informaci6tn sea visualizada con fac:ilidad por la geren-—
cia. No debe encubrir ninguna consideracon importante
al mezc " arr puntaos buenos y melus para llegar a obtener

un promedio.
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Retorno sobre inversion.
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Tiempo para ventas estimadas.
Tiempo amortizacion capital fijo.
TamaRo de la planta.
DE FRODUCCION
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Materias Primas.
Maquinaria y equipo.
Familiaridad del proceso.
Tiempo de amort. de inversién invest.
Tiempo de amort. de inversion desarrollo
Investigacion de tecnologia

Estado de patentes.

Similitud con linea actual.

Efecto sobre la linea actual,
Posibilidad de venta clientes actuales
Numerc de clientes potenciales.
Adaptabilidad de fza. de ventas actual.
Estabilidad del mercado.

Tendencia del mercado.

Demanda ciclica o estacional.

Reguerimientos de desarrollo en mercado.
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Competencia.
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1I1.1 ESQUEHA DEL PERFIL DE UN NUEVD PROYECTO
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Supéngase que la empresa ya ha analizado y esta—
blecido sus objetives y que dispone de upa lista de
criterios basicos, 2s decir, un conjunto de aspectos
que deben considerarse y evaluarse siempre que se tenga
un proyecto rnuevo. Una técnica muy efectiva de presen-—
tar estas caracteristicas consiste en utilizar el
"Esquema del perfil de un nuevo prayecto®, el cual
muestra de manera grafica las caracteristicas preemi-—

nentes del proyecto, sin perderse en los detalles.

E1l per%il de un nuevo prayecto Permite un rapido
"vistazo" tanto a las ventajas como a las desventajas,
mediante la calificacién de los aspectos mas importan—
tes en una escala que va de -2 a +2, es decir, se tiene
un rango de cuatro niveles posibles. Esta escala puede
ser mas chica o mas grande, pPerc Nno debemos olvidar que
no deseamos hacer mucho énfasis en los valores numéri—
cos, sino que se trata de proporcionar un indicador vi-—
sual de los posibles niveles en que se puede encontrar

un aspecto, no de comparar un aspecto con otro.

La figura I1l1.1 muestra el esquema completo. Este
consta de 26 caracteristicas agerupadas en cinco dife-—
renter aspectos, para cada una de ellas existe una es—
cala de calificaci6bn. El namero de caracteristicas

puede variar de acuerdo al tipo de evaluacibn que haga
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cada empresa. La cantidad de caracteristicas para cada
cast en particular dependers del tipo de proyecto, de
los objetivos que se persigan, o de si se trata de co-
mercializacibn mnacional o internacional. La escala de
calificaciones también dependeri de este tipo de facto—

res.

A) Aspectos financieros.- El aspecto mas importante
de un nuevo proyecto, con el que todos los demas se
relacionan en altima instancia, esta representado,
por sgsupuesto, por las caracteristicas econéamicas.
Las consideraciones basicas pueden cubrirse con los
siguientes criterios de uso coman (se iran mos-—
trando las escalas de calificacién)y.

1. Retorno sobre invarsion.
Utilidades potenciales, antes de impuestos,
en relacion a la inversion total <(%).
-2 Menos del X %
-1 Del X Z al Y 7
+1 Del Y % al I 7%

+2 Mas del Z %

2. Vantas anuales estimadas.
importe estimado de las ventas anuales una

vez que la demanda se ha normalizado,
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usandose en las aplicaciones que podamos

preveer.

-2 Menos de $
-1 de $ X a $ Y
+1 de s y a $
+2 Mas de 3 2

Tiempo para alcanzar las ventas estimadas.
Este es un indice para determinar cuanto
tiempo se deberid esperar para recuperar la
inversién.

-2 Mas de S5 aros

-1 De 3 a S5 afos
+1 De | a 3 avRos
-2 Menos de 1 afo

Tiempo de amortizaciéon del capital Ffijo.

Es el tienpo para recuperar esta parte de
la inversi6n total, sobre la que estamos
expuestos a las mas grandes pérdidas on ca-—

so de que e! proyecto fracase.

-2 Mas de 5 araos
-1 De 3 a 5 amos
+1 De 2 a 3 aRos
+2 Menos de 2 afaos



D)

Aspectos dea preducciétn e ingenieria.— Para una em—
presa grande, mientras mayores sean 108 requeri-—
mientos para un proyecto dado, representa mayor se—
guridad ya que dispone de mayorss recursos y segu-—
ramente podra abatir los costos de produccién. 81
la empresa es pegquefa, el criterio de calificacioén
puede ser exactamente el opuesto (se edamplificé

con la escala para una empresa grande).

S Tamafio de la planta.
-2 Puede usarse cualquier taller.
-1 L.La mayoria de las empresas podria
competir.
+1 Empresas grandes.

+2 BSoln empresas muy grandes.

b. Materias primas.
Las materias primas para un nuevo proyecto
deben poder conseguirse con facilidad,
idealmente desde el interior de la misma
erpresa o mediante mas de un proveedor. un
material abastecido con restricciones o
controlado por un competidor representa una

clara desventaja.
-2 Abastecimiento o proveedores limi-

tados.
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-1 Disponibilidad limitada dentro de
la propia empresa.

“+1 Fé&cilmente digsponible de fuentes
extarnas.

+2 Facilmente disponible en el inte—

rior de la empresa.

Maquinaria y equipo.

Es una gran ventaja poder praoducir con ma-—
quinaria y equipo que permanece (Y- ¥-1-1-1 en
la propia planta, ya que los costos dismi-

nuyen y se facilita el 1inicio de las opera-

ciones.
-2 Se requiere una planta nueva.
-1 La mayor parte debe adquirirse.
+~1 Se requigre poco equipo nuevos.
+2 Puede usarse instalacion ociosa.

Familiaridad del proceso.

un pProcesa completamente nuevo representa
mayor tiempo y esfuerzo para el arranque de
las operaciones; un proceso rutinario con
el gque se tenga congsiderable esxperiencia es
mucho m&as facil de echar a andar en una
nueva aplicacion, con s6lo pequefas varia-—

ciones.
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c)

-2

+2

Aspectow de investigacidn y desarrcllo.—

astimado de investigacién y desarrallo debe

Proceso nuevo sin ninguna otra a--
plicacién.

Parcialmente nuevos potas aplica-—
ciones nuevas.

Proceso familiar; algunas otras a-—
plicaciones.

Proceso rutinarioc o cor nuevas a-

Pplicacionas muy prometedaorats.

El costo

compa—

rarse contra las utilidades esperadas del proyecto.

Este gasto puede variar asubstancialmente de un pro-

yacta a otro.

9. Tiempo

de amortizacion de la inversion en

investigacioén.

-2
-1
+1

+2

Mag de I afosa.
De 2 a T afos.
De 1 a 2 a®os.

Menas de 1 afo.

10, Tiempo de amortizacidén de la inversion en

desarrollo.

-z

-1

Mas de 3 aRos.

De 2 a 3 aros.
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i 1.

+1 De 1 a 2 aros.

+2 Menos de 1 afo.

Investiganio6n de tecnologia.
Cuando estudiamos unrn proyecto nuevo, al
cunepcimiento o la adgquisicion del “know
how' (tecnolegia) necesario merece una con-—
sideraci6n muy especial. Ya sea que se
trate de una operacién, un procesc o una
formula, se requerird menos trabajo cuando
as tenga cierta experiencia con opetacia—
hea, protesos o férmulas semejantes a la
que se este investigando. Sin embargo, se
se trata de un Area completamaente nueva,
pero que luce muy prometedora, con aplica—
cilones considerables mas Aalla del proyecto
especifico en estudio, entonces las venf
tajaz pusden recompensar sobradamente los
problemnas de corto plazo.
-2 Sin experiencia y sin otras apli-
caciones.
-1 Parcialmente nuevo con otras pocas
aplicaciones.
+1 Alguna experiencia; algunas nuevas
aplicaciones.

+2 Considerable experiencia o muchas
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aplicaciones potenciales.

12. Estado de las patentes.
La posesion de una patente, o de una licen—
cia exclusiva, o inclusive el canocimitno
de un "know how'idnico, representa una gran

ventaja para el desarrollo de un nuevo pro—

yecto.
-2 Patentes vencidas o inciertas.
-1 Muchas licencias concedidas.
+1 Restringido a pocas licencias.
2 Patente o licencia exclusiva.
Aspectos de mercadotecnia.-— La comercializacioen

representa &1 punto culminante del proceso de eje—

cucidn del proyec to, es la faceta que finalmente

reportara ingresos y posibles utilidades a

enpresa por lo que requiere la maxima atencion.

1%, Similitud con la linea de productos o ser—
vicios actuales.
Representa una medida del grado de entre—
namiento que pueda necesitar la actual
fuerza de ventas de la empresa.
-2 Tipo completamente nuevo.

-1 Algo diferente.

la
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14.

15.

+1 86l pequefas diferencias.

+2 Ajuste total con la linea actual.

Efecto sobre los productos o servicios ac—
tuales.

Mide la posibilidad de que el nuevo produc-—
to 0o servicio reemplace alguno que Ya se
tenga, o bien que ayude a incrementar el

volumen de ventas de otro.

-2 Frovocarsd un reemplazo directo.

-1 Algan decremento en venta de otro.
41 Efecto marginal o nulo.

-2 Incrementa las ventas de otros.

Posibilidad de venta a clientes actueles.

Si el nuevo producto o servicio puzde ven—
derse a los clientes actuales, un vendadar
ve incrementada su linea de productos Yy
también aumentan sus probabilidades de lo-
grar un mayor volumen de ventas sin necesi—

dad de realizar visitas adicionales.

-2 Clientes completamente distintos.
-1 Algunos de los clientes actuales.
+1 La mayoria de clientes actuales.

+2 Todos los clientes actuales.
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16.

17.

Namero de clientes potenciales.
Idealmente una buena cantidad de clientes
sarian "mads que unNnos POCDS PEro  MeNnos que
muchos®j cuando las ventas dependen de dos
o tres clientes, 1la pérdida de uno solo de
@llos puede representar un serio problemas
cuando los clientes se cuentan por cientos,
miles o millones, &1 manejo de todos ellaos
se convierte en algoe sumamente complejo Yy
generalmente muy constoso. La determina—
ci6én de la cantidad ideal de clientes de-
pendera del tipo de empresa, del tipa de
proyecto y de la magnitud de la fuerza de
ventas con Aque se cuente.

-2 Mas de S00.

-1 Menoé de 53 o de 100 a 500.

+1 De S a 103 o de 50 a 100.

-2 De 10 a SoO.

Adaptabilidad de la actual fuerza de venta.
En ocasiones, la comercializacidn de un
nuevo proyecto puede significar la necesi-
dad de agregar un grupo de ventas nueve par
completo, esto como consecuencia de la com—
Plejidad de venderlo, o bien porque se en-—

cuentre involucrado un mercado totalmente
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18.

i9.

nuevo (como seria el casa de planear la
venta de un producto de consumno si lo que
se tiene es una organizacioen de ventas in—

dustriales).

-2 Se requiere un grupo nuevo.

-1 Se necesitan algunas adiciones.

+3 Se necesitan pocas adiciones.

+2 No me necesita hacer algun cambio.

Estabilidad del mercado.
Algunos mercados suelen sufrir inesparadas
o repentinas reducciones de precios, poit la
que las utilidades pueden dieminuir hasta
el punto en que la comercializacion ya que
no sea rentable.
-2 Mercado velatil, Ffrecuentes reduc—
ciones de precios.
-1 Mercado inesiabled
+1 Comportamiento regular, con cier—
tas variaciones.

+2 Mercado con gran estabilidad.

Tendencia del mercado.
Definitivamente, los mejores proyectos en
este sentido s0n aquéllos cuyos merrcados

prasentan una tendencia sostenida al alza.
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20.

21.

-2 Mercado decreciente,

-1 Mercado estatico.
+1 Mercado en crecimiento.
“+2 Mercado potencial nuevo.

Demanda ciclica o estacional.

Puede resultar poco conveniente gl desarro—
llar proyectos sujetos a factores ciclicos
o eatacionales debido a la necesidad de
mantener altos niveles de inventarios, o
bien quedar la Pplanta ocicsa durante la

temporada baja.

-2 Estacionalidad danica-

-1 Estacionalidad biciclica.
+1 Estacionalidad mdltiple.
+2 8in estacionalidad.

Requerimientos de desarrollo del mercada.
Los proyectos orientados a satisfacer nece-
sidades claramente identificadas, total o
parcialmente insatisfechas, enfrentan menos
dificultades; lograr la aceptacién en el
mercado de proyectos demasiade novedosos
puede ser una costosa desventaja.
-2 Programa educativo extenso.

-1 Apreciables necesidades de educar
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22.

23.

el mercado.
+1 Moderada resistencia del mercado.

+2 Aceptacian facil y rapida.

Requerimientos de promocién y publicidad.

La satisfaccion de estos requarimientos
puede resultar cara y merece atencion cui-
dadosa, Algunos prayectos dependen fuerte-—
mente de la publicidad y la promocién mien-—
tras que otros necesitan muy poca. Existe
mutha diferencia entre, digamos, el mate-—
rial de curaciéfn para los hospitales, donde
el mercado estid concentradpo y bien iden-
tificado, y por otra par-te, un jabtn de uso
industrial donde cada tipo de mancha puede

representar un cliente potencial.

-2 Publicidad y promocién amplias.

-1 Apreciables necesidades.

+1 Necesidades moderadas,

+2 Foca necesiidad de promocién y pu-

blicidad.

Competencia.
Mientras menor sea la cantaidad de competi—
dores, por supuesto, es mejar. En este

punto debe tomarse en cuenta la situacion
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de las importaciones actuales potenciales.

-2 Muchos competidores.
-1 Algunos competidares.
+1 Uno o dos competidores.
+2 No hay competencia.
Aspectos intrinsecas.— Aqui e trata de evaluar

las principales caracteristicas del producto o

servicio en si mismo.

24.

25.

Calidad y precio.
un prayecto del tipo "yo también" que es
equivalente en calidad y precio a aquéllos
que ya se encuentran en el mercado, es
mucho menos deseable que otro con ventajas
en calidad, @ en el precio, o en ambas.

-2 Frecioc mayor, calidad equivalente

o MmMener.

-1 Competitivo; o calidad v precio
mayor.

+1 Frecio competitivo Pero mejor
calidad.

2 Mejor calidad y menor precio.

Servicio técnico.

La necesidad de servicio varian segan el

del

186



26.

tipo de proyecto y de mercado. 51 se desea
vendar montacargas a las armadoras de auto—
moviles, los clientes no necesitaran mucho
afpoyo para aprender a usarlos Y mantener—
los, peco la situacisn puede wer muy dis—
tinta si la que se trata de introducir son
equipos de formado de metales madiante ex-
plosivos. La prestaci 6rn de servicios de
entrenamiento y mantenimiento puede 1llegar
a consumir muchas horas—hombre.

-2 BGrandes necesidades de servicio en

la empresa.

-1 Mecesidades moderadas.
+1 Pequefas necesidades de servicio.
+2 Necesidades despreciables.

Vida atil.

Realizar la estimacion del periepdo de vida
atil de un proyecto llega a resul tar algo
dificil, pero puede nacerse, ya sea por

coemparation con proyectos similares, me—
diante las fichas teéecnicas de los equipos
més 1mportantes para el funcionamiento del
proyecto, 0 a través de las estimaciones de
la gente con esperiencias principalmente en

el camnpo de ingenieria y en el de mercado-—
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tecnia.

-2 FProbablemente de 1 a 3 afos.
-1 Probablemente de 3 a S afos.
+1 Probablemente de 5 a 10 afios-
+2 Probablemente mas de 10 afos.

El esquema del perfil de un proyecto pretende ser-—
vir como herramienta en la estimaciétn de su potencial
camaréial y de posibles utilidades. Al revisar una
lista de caracteristicas similar a la que aqui se pre—
saenta, desde el punto de vista de la empresa y de suUS
objetivos, seguramente se llegara a la conclusion de

que el esquema puede ayudar de dos grandes maneras:

1. Asegurando que se tomen en cuenta y Se evalaen las

caracteristicas mas impartantes del nueva prayecto.

2. Llamando la atencion sobre las ventajas y las debi—

lidades del proyecto.

Lo que no debe esperarse del esquema es que pueda
medir y discrimiﬁar los proyectos de una marera cuanti-—
tativa, .o puntos positivos y negativos na deben ser
sumados para obtener un total, ya que este pGmero care-—
ceria de un significado verdaderos tampoco puede esta—

blecerse un minimo de caracteristicas desfavorables que
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automaticamente descarte un proyecto.

El esquema del per+til de un nuevo proyecto mno subs-—
Eituira al buen Juicio ni al sentide comGn, pPero si
puede mostirar sus caracteristicas mas importantes de
una manera grafica y sencilla que facilite la estima-—
citn y eventualmente la seleccibtn de los nuevaos proyec—

tos que hayan de ser totalmente ejecutados.

Con los conceptos desarrollados en los capitulos
Frecedenteé. llegamos Ffinalmente a la @laboraciétn de la
metodologia |ue formaliza el procesa  denerador de
nuevos proyectos, la cual se presenta en el siguiente

capitulo.
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CAPTTULD TV

METODOLOGIA



FILLOSOFIA DEL. INVERSIONISTA

A través de los aRos, Mexico ha tenido diversos
elementos motrices para el desarrollo de su economia en
particular y de la sociedad en general. En un  prin-
cipio se necesitd de grandes lideres ideoldagicos y ar-—
ganizadores socialess mas tarde sea requirio de las
grandes industrias nacionales. Ahora, nuestras nece-—
sidades tendran que ser satisfechas por medio de la
creacitn de nuevos proyectos que fomenten, al ritmo mas
rapido posible, el desarrollo del pais, integrandose a

la economia global de este planeta.

Queda claro Qque lus empresarias, inversionistas
particulares o estatales, tienen como funcién esencial
satisfacer las necesidades de todo tipo que se puedan
presentar en cualquier rama de actavidad. Es importan-—
te hacer notar que nuestro pais. al ofrecer casi todo
tipo de oportunidades para la generacitn de nuevos
proyectos, presenta, al mismo tiempo, un compromiso v

una cbligacién para llevar a cabo dicha creacidn.

Vivimos en una época de cambhio, una época marcada
par un ritmo de cambio acelerado, para ser mas pre-—

cisos. En el pasado, nuestra perceptién acerca de este
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fendmeno parece no haber sido lo suficientemente aguda
como para adecuar las estrategias de desarrollo nacio—
nal a esta situacién. El resultado, como ya se ha men—
cionado, ha sido que el pais permanezca en una etapa de
subdesarrollo respecto de las naciones de primer nivel,
a pesar de que México cuenta con una amplia gama de
recursos naturales de la que no disponen varios de

aquéllos paises.

A pesar de ello, la realizacion de diversos tipos
de prayectos, tanto del sector pablico come del priva—
do, ha demostrado que tenemos la capacidad suficiente
para lanzarnos a generar y ejecutar proyectos de mag—
nitudes sin precedente, los cuales son necesarios para
acceder a los primeros planos de desarrollo econtmico y

social que pretendemos alcanzar.

También resulta de vital importancia serRalar al
cambio de mentalidad requerido on todo inversionista
para afrontar y resolver las necesidades del pais, de
tal forma que se obtenga el impulso necesario para lle—
gar a participar, cuada vez con mayor preponderancia, en
la economia mundial. No podemos gquedarnos cortos en
nuestros proyectos; los competidores no perdonarian
esta limitacion y seguiriamos relegados en la escena

interpacional.
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*

Si bien es cierto [gue es necesario analizapr
claramente nuestras limitaciones y nuestros alcances,
debemos aprender de las fallas y errores cometidos en
el pasado y explotar al maximo las ventajas que tenemos
sabre los demas paises. No sugerimos una copia de pro-—
yectos, sino el anilisis de las oportunidades de in—
version dentro de los entornos actuales, nacionales e

internacionales.

Debemos visualizar claramente v al mismo tiempo
situarnos én lo que el pais representa. La sociedad
demanda un nuevo enfoque en la visioén del empresario.
Este nuevo enfoque redica precisamente en ia busqueda
del desarrollo nacional como causa imicial en la gene-
racitn de proyectos. La magnitud de los mismos wva im-
Plicita can las expectativas del inversionista, las
cuales deben en primera instancia perder  un paco la
rparticularidad y el beneficio propio mezquino, incli—

nandose  por un progreso nacional.

Esto no significa que se trabaje por el bien de la
sociedad, olvidandose del beneficio individual. Enten—
diendo con claridad el concepto, lo que se sugiere es
el beneficio de la empresa misma o del desarrollo del
mejor proyecto generado, peroc que se tengan objetivos

egspecificos y de tal alcance que promuevan al mismo
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tiempo el desarrollo nacionatlgj; que giren en torno a
diversas metas, como pueden ser: la creacitn de fuen—
tes de empleo, la inversién para el pago de la deuda
interna o externa, etc., y cuyo fin sea tan comGn como
el del desarrollo de otras grandes ramas de la indus—

tria y de los servicios.

Esta nueva mentalidad del inversionista debe tener
como fin Gltimo lograr niveles de produccien (en canti-
dad, calidad y diversidad) suficientes para que asi
mismo puedan mantenerse niveles de bienestar mas que
decorosos, sin estar sujetos a la dependencia de deci-—
siones y maniobras realizadas por  potencias extran—
Jeras, decisiones como: el precio internacional del
pRtrélen vy de las materias primas en general, las tasas
de interés intﬂrna;ionales (Prime Rate, tasa Libory,

madidas de comerciop internacional proteccionistas, etc.

La mentalidad da "solo salir a +flote” no va de
acuerdo con las necesidades presentes. Debemos dejar
de ser el tipo da inversionista bancario y especulativo
para pasar a ser un inversionista que produzcaj Y qué
mejor si dicha produccibén es en bien tanto de la so-—

ciedad como de los individuos emprendedores.

Los tiempos hamn cambiado y cambian cada vez con
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yor velocidad. Si, a nivel mundial, todavia no podethos
ser los promotores de dicho cambio, es indispensable
integrarnos a é1, para lo cual debemos impulsar a nivel
nacianal los cambios necesarios en las estructuras
tanto materiales y de organizacioen, como en las estruc-—
turas mentales que nos ayuden a generar los me jores

proyectos industriales y/o de servicios.

A nivel internacional, México es cgonsiderado uno de
los campos de inversioen mas atractivos. que existen ac—
tualmente. Los mexicanos tenemos el derecho original
Para explotar raciohalmente este campo, pero también
tenemos la obligacion y el compromiso de ser nRnosotras
quienes aprovechemos la amplia gama de posibilidades de
inversion gque nuestro pais afrece; compromiso de no
permitir que sean otros quienes disfrutan indebidamente
nuestras riquezas, y obligaci6on de generar proyectos
rentables tanto para el empresario en 1o individual co-—

mo para la sociedad en cu canjunto.

Esta nueva filisofia de los inversionistas en
nuestro pais, la planteamos coimo una condicidén nece—
saria para que la "metodologia para la generacibén de
nuevos proyectos mediante 1la aplicacion de la mercado-—-
tecnia’ tenga éxito, y las ideas para proyectos asi

generadas no solo cumplan las expectativas de aquellos
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que las concibieron sino sobretodo las de la sociedad y
el pais en su conjunto. Este cambio en la mentalidad y
los criterios de los inversionistas debe generar una
mayor inquietud por invertir, evitando con ello la fuga
de capitales y la distracci6én de recursos en proyectos
no prioritarios, cuyos beneficios s6lo alcancen a unos

cuantos.

ESQUEMA METODOLOGICO.

Para seguir exponiendo la metadologia objeto de
nuestro estudio, en la figura IV.1 se esquematiza el
flujo de ideas e informacién Que nos llevara hasta la
concepcien de ideas de nuevas propuestas y la eventual
formulaci én de proyectos con aquellas que resulten mas

factibles.

La manera en que se desarrolla el esquema establece
que los puntos dos y tres se pueden dar simul taneamen-
te, esto es, que de la detecciétn de una necesidad pueda
aparecer la inquietud de invertir o a la invarsajs que
de la inquietud de i1nvertir (el no tener parado el di-—

nero) se busque la deteccion de necesidades.

La Mercadotecnia pretende establecer un flujo per-—
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faecto entre lo que se demanda y lo que se ofrece, es
ahora el momento de hacer hincapié en el capitulo de
Mercadotecnia y poner especial atencién en la inves—
tigacison de mercados ya que sin duda es la herramienta
fundamental para conocer las necesidades, gustos, acti-—
tudes, comportamientos y recursos de los consumidores

tanto actuales como potenciales.

E1l campo de la Mercadotecnia es tanm amplio que va
imcurriendo a lo largo de la metodelogia de una manera
casi invisible, esto esdebido a que su incursién es a
manera de conceptos que traen como consecuencia acc io—
nes especificas y que, al plantearse en esta metodolo-—
gia para generaci6tn de nuevos proyectas, su valor in-—

trinseco como concepto se acepta y pasa segundo plano.

En las dos secciones siguientes se explicari como
de la deteccion de necesidades surge la inquietud de
invertir y viceversas as decir, la semilla primigenia
para la concepcitn de un proyecto puede darse de dos

formas:

lLa primera, a partir de la deteccién de una ne-—
cesidad insatisfecha o susceptible de recibir una mejor
satisfaccidén. La segunda, a partir de la "inquietud de

invertir” sienpre latente en las personas con inicia—
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tiva e interesadas tanto en el desarrollo de sus pro—
pias potencialidades como en el de los recursos mate—

riales y humanos de su pais.

El 1lamarlas "primera” o "segunda" no significa que
una sea mas impartante o se dé antes que la otra, este
nambramiento expresa simplemente la cardinalidad de los
origenes de las ideas de nuevos prayectos. De hecho,
Pensamos que existe una estrecha interrelacién entre

ambos origenes.
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DETECCION DE NECESIDADES

Siendn la deteccitn de necesidades punto medular de
la metodologia como espiritu generador de ideas para
proyectos industriales y de servicios, hagamos un ana-—

lisis en 1o que a Necesidades humanas se refisre.

Los seres humanos para poder sobrevivir y ser fe-—
lices necesitan satisfacer un cierto conjunto de nece-—
sidades y deseos. Mientras los mercados industriales
compran biénes y servicios con el fin principal de ob-—
tener beneficios, el mercaco de consumo los campra para
satisfacer un sin Namero de deseos Y necesidades. Los
produc tos ¥ servicios no son tan importantes como las

categorias fundamentales de necesidades humanas que

traan de satisfacer.

Por eso es conveniente estudiar los motivos basicos
que impulsan a los consumidores a buscar satisfaccion a

través de las numerosos productos y servicios.

Para este fin, una de las estructuras mas atiles
fué Fformulada por Abraham H. Maslow, en cuya piramide
sostiene que las necesidades humanas muestran la Je—

rarquia que se praesenta en la figura IV.2
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PIRAMIDE DE MASLOW.

Esta figura nos muestra las siguientes necesidades:

Fisiolégicas? Fundamentales para vivir, como el

hambre y la sed.

De seguridad: Cuidado de l1a vida fisica, prudencia
ordinaria, que puede pasarse por alto al tratar de

satisfacer el hambre o la sed.

Pertenencia y aceptacibn: Esfuerzo por ser acep-—
tado por los mieméros intimos de la familia y por
g@r importante para ellos. Esto puede referirse
también a otros a quienes se ciente vinculado el

individuo.

Estimacién y categoria: Esfuerzo potr alcanzar alta
categoria en la relaciéon con los demas, como el

deseo de daminio, reputacion y prestigio.

Autorrealizacibtn: Deseo de conocer, entender, sis-—
tematizar, arganizar y construir wn  sistema de

valores.
De acugrdo con Maslow, el primer tipo de necesida-—
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des predomina sobre el segundo, y asi sucesivamente.
En consecuencia un hombre que sufre de hambre, es poco
probable que sienta interes por las Gltimas manifesta-—

ciones artisticas.

Al satisfacer las necesidades de orden inferior,
las de orden superior tienden a hacerse sentir, aunque
las primeras dejaran siempre un residuc y surgiran en

situaciones de deseos en conflicto.

En los estratos secio-economicos mas altos, gran
parte de los esfuerzos personales se enfocan hacia el
objetivo de lograr aceptacién social, de ser estimado
por los deméas, o de realizar las posibilidades de la

propia persona.

Las necesidades humanas son basicas y sus deseos
son secundarios. Hay profesionales de la mercadotecnia
que intentan averiguar Gnicamente cuales son las nece—
sidades basicas de su mercado, para disewnar productos y
servicios que 1la satisfaga. Esto es mas facil que
“Crear"” deseos. Si el hombre no tuviese una abundante

variedad de necesidades e impulsos, quedaria comple—

tamente satisfecho con una alimentacion caorriente, con
muebles toscos y vestidos uniformes; en cambio, se es—
fuerza, por ejemplo, en adquirir un automovil Galtimo
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modelao, aunque su actual modelo siete afics atrasadao le

proporcione un excelente servicio.

i.os 1llamados deseos triviales s6lo operan ern el
mercado cuando las necesidades fundamentales estan ya
satisfechas. Ahora bien, los e¢inco tipos de nece—
sidades se manifiestan de manera distinta segan el es—
trato scocioeconémico de que se trate. Para una persona
de bajo nivetl, llegar a poseer una casa propia puede
constituir la maxima realizaciocn, mientras que en los
niveles m;y altos se pucde emtar apenas consciente de

que la alimentacién constituye una necesidad.

En relaci6tin con posibles proyectos; la deteccion de
necesidades suscep tibles de ser satisfechas constituye

el origen de los nuevos proyectaos.

Las necesidades a satisfacer pueden ser de alcance
local, nacional o internacional, dependiendo de la mag—

Nnitud del proyecto a generar (ver fig. IV.3).

Estas necesidades pueden ser actuales o potencia—
les, es decir, Pueden ser fundamentales o existir el
requisito de crear la necesidad, olvidando los deseaos

de poseer un producto o recibivr determinado servicio.
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Por otra parte. las necesidades pueden estar siendo
satisfechas en diversos grados por el mercado actuals
aquel las que sélo estan parcialmente satisfechas o to—
talmente inmsatisfechas representan las mejores oportu—

nidades de inversion.

Aun aquellas necesidades que parecen estar total-—
mente satisfechas en determinade mercado, representan
una oportunidad de inversitn si consideramos que noso—
tros somos capaces de ofrecer en me jores condiciones
tcantidad, calidad, oportunidad, precio) lgs productos
o servicios demandados. Por supuesto, para lograr pe-—
netrar en epste tipo de mercados es indispensable operar
con mayor eficiencia y eficacia que los actuales ofe-
rentes; asi mismo, la decisidan de atacar um mercado to—
talmente satisfecho estarda basada en gue el proyecta o-—-

frezca una rentabilidad suficientemente atractiva.

En este punto, se debe tener an cuenta la experien-—
cia con la que los actuales ofcrenles del bien o servi-
cic, cuentan dentro del ramo. De tal manera que para
considerer nuestra intervencibtn amn proyectos que pre-—
tendan ofrecer un andalisis de la curva de axperiencia
con objeto de visualizar los obstaculos que se habran

de enfrentar, asi como una evaluaciodn muy somera de

nuestras oportunidades competitivas a mediano plazo.
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La curva Tx nos mostrara el tiempo preciso para ad-
quirier la experiencia necesaria para empezar a operar
con i{ndices positivos de productividad y se comiencen a
abatir los costos de produccién y distribucién asi como
el dominio de:l proceso de produccion, incrementar los
estandares de caladad y, en general, volvernos mads cam—
petitivos en relacibn a aquellos productores con  mayor

experiencia en el ramo.

LA PETECCION DE LNA MECESIDAD ESTIMULA LA INQUIETUD DE

INVERTIR.

No se necesita una dosis muy grande de espiritu em-—
presarial para que, cuando se detecta una mecesidad
susceptible de ser satisfecha, suria practicamente de
inmediato la inquietud de invertir determinados recur-—
s0S pPara s2r une mismo guien la satisfaga. Esta in—

quietud a su vez, es estimulada por tres factores:

1. [La inconformidad personal propiciada por ﬁraductcs
o servicios ofrecidos par el mercado actual en ni-—
veles de calidad, cantidad y/o oportunidad in—
suficiente, asi como por precios considerados su—

mamente altos.
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2. Un espiritu de progreso técnico, cientifico y sa-
cial, para desarrollar ideas que dan como resultado
el avance técnico—cientifico en primera instancia y
la satisfaccién de necesidades de la sociedad en

Galtima enstancia.

3. El factor que con mas frecuencia se presenta en una
economia de mercado y que consiste en las ambi—
ciones econdmicas, personales o de grupo, para
lograr mejor nivel y mejor calidad de existencia.
Pensamos que estas ambiciones econtmicas somn total-
mente validas en la medida que sean materializadas
y sin recurrir a la explotacién desmedida e irra—

ciaonal de los recursas humanos y materiales.

Por otra parte, la inquietud de invertir suele ver-—
se desalentada por la carencia personal de 10s recursos
necesarios para ejeveoutar un proyecto. No debemos ol-
vidar que una de las actividades en el ciclo del desa-
rrollo de proyectos consiste precisamente en realizar
la labor de promocitn de inversiones; promover las bon-
dades del proyecto para despertar £1 interes de inver—
tir por parte de entidades financieras o bien de inver-—
sionistas particulares; pPunto donde la Mercadotecnia

tiene la capacidad de sistematizar y racionalizar.
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El grado de intensidad de la labor de promocibn de
inversiones depende de las caracteristicas particulares
del nuevo proyecto y de las carencias existentes. La
bGasqueda de patrocinadores puede enfocarse hacia s0o0—
cios privados o pGblicos y entidades financieras, yva

sean nacionales o extranjeras eon ambos casos.
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INGUIETUD DE INVERTIR

Los tiempos actuales se han caracterizade por
mastrar en forma generalizada, claras tendencias hacia
la baja en los mercados de valores y en los instrumen—
tos de inversion financiera, de forma tal que cada dia
resultan menos praductivos los recursos que ur inver—
sionista mantiene "estacionados" en alguna de estas op—
ciones de inversi6n. Es innegable el hechn de que, a
medida que estas tendencias continuen, se ira despepr-—
tando el interes_de las personas (Fisicas o morales)
por destinar sus recursos a mejores opciones de renta-—
bilidad, presentindose con esto un panarama muy pPro-

metedor para las prayectos de inversion.

Aguellos poseedores de capital con iniciativa e in—
satisfechos con los frutos generados a partir de éste,
estarAn ansiosos potr encontrar causes mas productivos
que les hrinden, no s6lo mejores ingresos sino también
seguridad vy, pPara aquellos poseedores de la “nueva
filosofia del inversionista”, la satisfaccién de apor-—
tar beneficioas y generar riqueza que se traducira en

mejores niveles de vida para todos.

Aquel inversionista potencial caera en la necesidad

de encontrar algan instrumento que 1e brinde 1a infor-—
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macibén necesaria para evaluar las ideas que surjan como
nuevos prayectos de inversion, presentando claras posi—
bilidades de rentabilidad y beneficio, en tanto satis-—

facera alguna nececidad de la sociedad.

LA INQUIETUD DE INVERTIR ESTIMULA LA DETECCION DE
NECESIDADES.

Ahora veamos e} caso contrario al planteamiento an—
terior, as decir, cuando primero existe la inquietud
por invertir pero todavia no s han detectado nece—

sidades susceptibles de ser satisfechas.

Esta situacidn parece met un poco mads compleja que
la anterior; estamos ante el caso de un inversionista
potencial que busca el destino mas adecuado para sus
recursos. Cabe mencionar que estos recursas pueden ser
totalmente propios, totalmente ajenos, o0 una mezcla de
amboss co decir, el no poseer desde el inicio los re—
cursos suficientes para ejecutar un praoyecto no debe
ser limitante, ni debe desanimarnos o anular la inquie—
tud de invertir, ya que siempre es posible conseguirlos
mediante una adecuada labor de praomocién, como ya se ha

mencionado anteriormente.
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Cuando se tiene un verdadero deseo de realizar la
me jor inversién en nuevos proyectos, éste constituira
un aliciente para que, a través del aguzamiento de los
sentidos Y de un incremento de la actividad cerebral
consciente € inconscente, (=23 logren detectar mas Y
me jores necesidades a satisfacers es decir, para iden-
tificar diversas opprtunidades de inversion. Dejando,
desde luego, que la Mercadotecnia marque el camino a
seguir pues la detecciotn de necesidades insatisfaechas
constituye uno de los principales motores que mueven el
complejo mundo de los estudios mercadolé6gicos y es5 éste
renglén  uno de los que mas recurseos atrae por parte de

agencias dedicadas al estudio de los mercados.



EL. INVERSIONISTA FOTENCIAL

Una vez gque la "deteccién de necesidades® o la
Tinquietud de invertir" por si misma, ha provocado la
intencién consciente de invertir en nuevos proyectos,

estamos en presencia del "“inversionista potencial®.

Entendemos por inversionista potencial a la persona
(o grupo de personas, fisicas o morales) que esta inte-—
resada en la generacib6tn y ejecucién de nuevos proyec—
tos, o que es la responsable de generar y desarrollar
estos nuevos proyectos (mediante su habilidad personal

o utilizando los recursoeos de una organizacion).

Identificamos tres tipos de inversionistas poten—

ciales:

1. Inversionista individual. - persona fimica intere—
sada en ampliar o establecer una nueva unidad pro-—
ductora de bienes o servicios mediante la inversién

de recursos propios o ajenos.

2. Inversionista empraesarial.— persona moaral repire—
sentada por un directive responsable de tomar las
decisiones relacionadas con la asignacidn de recur—

s0s destinados al desarrolle y ejecucion de nuevos
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proyectos para la producci6n de bienes o servicios.

3. Inversionista social.—- entidad del sector pGblico
de la esconomia, representada por el correspondiente
funcionario (servidor pablica), que capta recursos
de la sociedad en su conjunto y que tiene el pro-—
pbHsito de invertir esos recursos en proyectos que
satisfagan las necesidades comunes de los miembros
de esa sociedad, mediante la produccién de bienes y

servicios adecuados.

A su vez, estos tres tipos de inversionistas pueden

catalogarse como lucrativos o no lucrativos. Pensamos
que todas las inversiones, inclusive las de tipo so—
cial, deben poseer, de alguna manera, el carAdcter de

ser lucrativass; deben ser econémica y financieramente
rentables y operar con altos indices de productividad,
ademas de ser autofinanciabless de lo contrario, los
efectos de la operacibn de entidades deficitarias se
revierten, a corto o largo plazo scobre la misma socie—
dad a la que se pretendia beneficiar, como consecuencia

de malentendidos criterios de justicia social.

Por ejemplo: el servicio de transporte pdblico
municipal subsidiado origina que no se capten los re—

CUrsos econfmicos necesarios para el adecuado manteni-—

215



miento de los autobuses. Es por eso que clierta canti-—
dad de unidades no podra seguir presentando el servicio
adecuado a los usuarios provecando prablemas como: in-—
comodidad y mayaores probabilidades de que las personas
sufran robos a causa de la acupacidn excesiva de las
unidades disponibles; imposibilidad de abordar las uni-—
dades que ya circulan atestadas de pasajeros ariginando
retrasos v ausencias en centros laborales escolares,
etc.; unidades en circulacidn expeliendo humos, gases Yy
ruido contaminante del medio ambiente, con el cansi-—
guiente prejuicio en la salud de esos mismos individuos
a los que se pretendia beneficiar con transporte “"ba-—

rato®.

A partir de las tres descripciones de inversionista
potencial presentadas, podemos establecer que todas las
decisiones relacionadas con la asignacidn de recursos
pPara nuevos proyectos son tomadas por perscnas, por se-—
res humanos; las empresas, privadas o pdablicas, en su
calidad de entes abstractas, no pueden taomar decisio—
nes; es imposible que los edificios, la maquinaria, el
equipo o los matariales decidan sobre ninguna cuestioén.
El inversionista potencial se materializa siempre en la

persona de un ser humano.
For 1o tantao, todas las influencias que recaen so-—
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bre una organizacién? afectaran el desempefo de las
personas que la operan y la dirigens ejecutivos, fun—
cionarios, investigadores, servidores pdabliceos, emplea-—

dos en general.

FUENTES SUBJETIVAS Y OBJETIVAS FARA GENERAR IDEAS DE

PROYECTOS.

Para todos los miembros de la aorganizacion en gene~-
ral, y para la persona (o personas) rasponsable de la
generacion de desarrollo de nuevos proyectos en parti-~
cular, estas influencias de traduciran en fuentes de
ideas para nuevos proyectos; esta transformacion se ex-—

plica de la siguliente manera.

La formacion intelectual y las vivencias en general
que conforman la personalidad de wun individuo marcaran
la pauta, a nivel mubjetivo, para «l tipo de :1deas de
nuevos proyectos que pueda generar esta persona. Con
toda seguridad, habra una gran diferencia entre los po-—

sibles proyectos generados por un licenciado en histo-

l. Entendeneos que nna organizaciaon puede ostar constituida por un
a6lo honbre que reqliza todas las fUNEI00PS  RBCOSAar] As, o hien

contar con cierto numero de recursos humanos pars su operacian,



ria y los generadas por un ingeniero en electranica.

Asi PUES 4 tenemos lo que llamamos fuentes subje—
tivas para la generacidtn de i1deas de nuevaoas pProyectos,

de las cuales se presenta la siguiente lista:d

- Tipo de caracter y personalidad.

- Capacidad de observacién del entaorno para
delaccison de necesirdadas.,

- Tradicién laboral, familiar y social.

- Formacitn y experiencia prafesional.

- Situacién secioeconémica.

- Gustas, pasatiempos y cultura general.
‘ - Costumbres y creencias religiosas.

- Convicciones politicas.
; - Necesidades insatisfechas de la propia per—
E sona.

{ A nivel emprecarial distinguimos lacs siguientes

H fuentes que no llamamos subljetivas sino 1nternas:

- Rama actual de actividad.
- Estrategia de crecimiento de ta empresa:s

integraci: én vaertical, diversificacibtn,

expansion simple (aumento de 1a capacidad

productiva instaladal.



- Sistema de investigacio6on v desarrocllo de
nuevos proyectos (directivos, investigado—
res, vendedores, empleados en general, pro—

cedimientos).

Mas alla de los aspectos subjetivos vy prejuicios
personales esta la abjetividad del medio ambiente ex—
terno en que se encuentra inmersa la organizacion. Las
caracteristicas y la Fforma en que esté organizado el
entormo fisice, politico, econ6mico, social, tecnolo-
gico, cultural, etc., estimalaran (o reprimiran) la ge-—
neracién de nuevos proyectos, basados fundamentalmente
en la observacitn y el analisis objetivo de ese entor—
no, buscando detectar necesidades e identificar oportu-—

nidades de inversi6tn en general.

De esta manera, tenemos la siguiente lista de fuen—

tes objetivas.

- Un programa global de desarrollo.
- Planes de fomento economico.
- Promoci6n gubernamental de inversiones.

- Foros de consulta popular.
- Estudios sectoriales y regionales.
Analisis de los recursos naturales.

- Sustitucioen de produccién artesanal Par



produccién faberil.
Ead Censos econémicos y de poblacién.
- Estadisticas del sector pthlico o privado.
- Listas de impartacion y expaortacié6n.
- Catalogos de patentes.
- Encuestas sobre necesidades insatisfechas.
- Demanda en crecimiento o ya actualmente in-—
satisfechas.
- Agencias de mercadotecnia y publicidad.
- Clientes, proveedores, competidores.
- Avances cientificos y tecnalbgicos.
- Universidades, simposiums, seminarios, con-

gresns.

- Institutos de investigacidn.

- Socicdades de profesionales.

- Camaras industriales y comerciales.

- Contactos casuales.

- Publicaciones de nuevas productos o servi—

cios, revistas, circulares, boletines.

- Convocatorias a congursos.

- Anuncios donde se den a conocer las inten-—
ciones de la organizacion para invertir en

nuevos prayectos.

Es interesante hacer notar gue tanto las influen-—

ias subjetivas caomo las obijetivas, al mismo tiempo que
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actlian como fuentes de ideas de nuevos prayectos, tam—
bién funcionan como limitantes de las mismas, ya que
las caracteristicas particulares de cada situac&én pue—
den reprimir el surgimiento y la realizaci6tn de ciertas

ideas.

Par ejemplo: si la estrategia intermna de cre—
cimiento de una empresa esta orientada hacia la inte—
gracion vertical, entonces se inhibira el surgimiento
de ideas relacionadas con productos o saervicios dema—
siado diferentes del giro actual, se rechazaradn las po-—
cas ideas de esta tipo que llegardn a surgir, se esti-
mulara la generacitn de nuevos proyectos relacionados

con el remo actual de actividades.

A nivel individual, resultaria muy dificil gue una
persona generara ideas de proyectos sobre campos de ac—
tividad cuya existencia ignora por completo, o para en-—
tornos totalmente desconocidows, y vicevarsa. Pupde ser
més prolifica en ramos y entarnes en los que tenga co-

nocimientos y experiencia.

Si hablamos de las influencias externas, resul tara
mas dificil identificar oportunidades de inversién si,
pour ejemplo, no se cuenta ron estudios, planes o esta—

disticas pertinentes; en cambio resul taran muy Gtiles
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los censos econdmocos y de poblacion realizados fre—

cuentemente y con los datos debidamente procesados.

Ahora bien, para que estas influencias subjetivas y
objetivas sean aprovechadas y se conviertarm an fuentes
de nuevos prayvectas, el interesado—responsable puede
apoyarse en las diversas tdcpicas para la geperacion de
ideas®, ¥ sobretodo, estimular v empleatr su propia

creatividad, asi coma la creatividad de los individuos

integrantes de la organizacioén.

De eéta maneara, utilizanda con inteligencia las
fuentes subjetivas y las objetivas, sustentadas can
creatividad Y técnicas para la generacion de ideas,
llegamos al punto sn que surgen las ideas de nuevos

proyectos industriales o de servicios.

La linea punhteada del esquema indica la interaccién
existente entre hlogues scehalados. Mientras exista la
inquietud por invertir sequirdan generandose ideas para
nuevos proyectos, b4 viceversaj misntras se generan
ideas wvaliosas podran localizarse inversionistas con la
inquietud necesaria para realizar esos proyectos.

2. Mencionades en =! capaiulo tres en la secci1on de generacion de

ideas.,
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RESTRICCIONES

La ideas de proyectos ariginadas en la etapa pre-

cedente, teoricamente se generan sin imponer ningadn ti-~

po de restricciones; aunque en realidad, sohre todo a

nivel inconsciente, uno mismo llega a autorestringirse,

o bien, si nos encontramas dentro de uns organizacidn,

las politicas estratdgicas de desarrollo cmpresarial

marcaran los limites de actuacién.

Es muy importante estar conscientes de las restric-—

ciones existentes para no malgastar recursos tratando

de generar proyectos destinadeos al fracaso, pero no de~

bemos subestimar nuestras habilidades considerando que

todos los obstaculos son insalvables; existen obs-

taculos superaples asi como verdaderas restricciones

insuperables.

l.as verdaderas restriceciones no pusden ser supear—

adas por la organizacién ya que, para poder madifrcar

las condiciones existentes en el medio ambiente, s

necesi tariasn recursos de cierto tipo y en cantidades

de las que no es pasible disponer por ningan medio.

Las restricciones de este tipo son como las que se

enlistan a cantinuacidn:
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Ordenamientos legales.

Actividades reservadas al estado.
Intagraci6tn del capital %Dcial-
Legislacion fiscal.

Aranceles v raeglamentos que rigen la
importacién y la expartacion.
Disposiciones respecto a la contamina—
ciérm ambiental.

Condiciones que rigen la adquisiciéon de

patentes

Escenario politico-econdmico.

Estabilidad del sistema politico.
Buraocracia.

Marco econémico nacional e internacio—
nal ¢inflacion, recesion, proteccio—

nismo, paridad maonetaria, etc.).

Requerimientos de infracsstructura.

Enesrgia eléctrica.

Sictema de camunicaciones tterrestres,
fluviales, maritimas, aereas, electro-—
nicas).

Presas.

Puertos.

Sistema bancario.
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4. Sistema educativeo y cultural.
- Nivel general der alfabetismo de la
poblacibén.
- Proporcién de personas con alto nivel
profesional y especializado.
- Ideologias, valores, normas; idiosin—

cracia de los miembros de la sociedad.
Sa Factores geograficos y climatolégicos.

&. Factores demograficos y sociolbégicos.

- Naturaleza de los recursos humanos y
disponibles para la saociedad (cantidad,
distribucién, edad, sexo}.

- Concentracifon o dispersion de las
ﬁoblacianea.

- Estructura de clases y movilidad 50—

cial.

l.os posibles prayectos deben adecuarse a las res-—
tricciones prevalecientes en el anlocrno an [=3] que se
esté considerando operarg deben tratar de adaptarse a
las condiciones impuestas por el medic ambiente ya que

modificarlo resulta practicamente imposible.
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FILTROS

.Una vez ubicados en el entorno donde razonablemente
estimemos que ya no existen restricciones insuperables,
podemos someter la idea a filtros m&s especi{ficos, como
el del "perfil de un nuevo proyecta", en donde se
analizan diversas caracteriaticas con 21 pPropésito de
evitar desperdicios de tiempa y de dinero que impidan

el logro de las metas propuestas por ol proyecto.

Como menciomnamos en el capitulo anterior> existen
diversos aspectos a cubrir para filtrar las ideas de

nuevos proyectos:

1. Mercadotécnicos.
- Estabilidad del mercado.
- NGmero de clientes potenciales.
- Tendencia del mercado.
- Demanda ciclica o estacional.
- Adaptabilidad de 1lo fuerza de ventas.
- Efecto sobre productos o servicios ac—
tuales.

- Competencia.

2. Se de.yloss 2n el perfil de un nuevo provwecio.



- Necesidades de praomocién y publicidad.
- Vida atil.
- Servicio tdenico.

- Calidad y precio.

2.Financieros.
- Retoprne sobre la inversién.
- Disponibilidad de financiamiento.

- Alternativas de {financiamienta.

Z.Tecnolégicos.
- Disponibilidad.
- Acceso.
- Materiales.
- Equipo.
- Innovaciones.

- Patentaes. -

Sin duda, loe filtros mas comunes y estudiados saon
los mencionados anteriormente; de hecho, son los mas
objetivos y la toma de una buena decisiodtn dependera en
gran medida de la veracidad y cantidad de informacion

recaudada de cada aspecto.

Independientemente de esto, existe an filtro que

no por ser subjetivo demerita su importanciazs este
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filtro es lo que se denomina intuicién o juicio del in—
versionista, donde muchas veces se le da ma&s pPeso a
este concepto que a todos los estudios realizados de

los diferentes conceptos.

Este analisis se efectta mediante un enfoque mas
bien cualitativo v s6lo se realizan someras esti-—

maciones cuantitativas.

Las ideas de nuevos ptroyectos asi estudiadas, que
se adapten-a las restricciohes impuestas par el entorno
Yy pasen a travéds de los filtros especificos, se eon—
vierten en proyectos listos para ser saometidos a una
rigurasa formulacio6n y evaluacion tecmnico—ecantmica

como se planteara en la siguiente seccion.
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FORMULACION DEL. FROYECTO

La mayoria de los hombres de negocios y €mpresarios
opinan que invertir en un proyecto con cierto riesgso es
una acci6n totalmente pragmatica, ya que la decision se
toma por un deseo firme de realizarla, y no siempre por
recomendacién de algdn manual sobre inversiones. En el
ambito de los negocios se ha llegado a definir a los
empresarios como aquellas personas cuyo talento reside

en hacer funcionar incluso malas ideas de inversion,

N obstante eatas aseveraciones, los profesionales
ern capital de riesgo recomiendan que antes de arrancar
un negocio o de ampliar las instalaciones de una empre-
sa ya en aperacioén, debe desarrallarse un pPlan o un
proyecto de inversion que permita evaluar las posibi-—
lidades de éxito. sobre todo cuando existe la necesidad
de atraer socios que aporten los recursos de capital
necesarios para dicho proyecto. De esta manera, la
planeaciaén de inversiones con capital de riesgo, se
convierte en una herramienta indispensable para crear y

operar una empresa.

Los inversionistas que ya cuentan con experiencia
eh este campo no son las Gnicas personas que le dan un

gran valor a la planeacitn, Fara el empresario que se
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inicia, la preparaci6n cuidadosa de un plan es una im—
Portante oportunidad para reflexionar Peiteradamentg
sobre todas las tases de una empresa en expansion o en
arransue. Asi misma, le permite examinar las rela—
ciones causa—efecto de diferentes aspectos de mercado y
comercializacion, de operacion técnica, de estrategia
financiera; y determinar los recursos humanos, fisicos
¥ financieros que son necesarios para lograr los aobje—

tivos que se pretenden en el mediano y largo plazo.

Los puntos principales para la 4ormulacion de pro-—

yectos, de una man&+ra muy resumida, Son los siguientess

1. Estudio del mercado de consumo.— Su objetivo con—
siste en determinar el voloamen de la demanda de los
biernes o servicios a que el proyvecto se refiere.
Trata de establecey cuanto se puede vender y a que
precio, especificando las caracteristicas del pro-—
ducto o© servicio en cuestion y abordando los pro—

blemas de comercializacliotn.

Es conveniente hacer resaltar la extrema im—
portancia que tiene el estudio de mercado en el de-—
sarrollo de un praoyecto. Una cuantificacion errda-—
nea conduciria a una estimacitn inadecuada del pro-—

yecto ¥y a una proveccion de los ingresos y egresos
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alejada de la realidad, lo que podria dar origen al

fracaso economico del proyecto.

También se presenta el caseo de que una esti-
macion demasiado conservadora del mercado abliga a
los encargados del diseWo de la planta a selec—
cionar procesos y equipos tradicionales, en }ugar
de otros mas evolucionados y eficientes, porque los.
datos del mercado potencial indican niveles infe—

riores al minimo eontmico para éstos altimos.

Lo anterior tiene como consecuencia que dentro
de un pais se establezcan industrias npuevas uti-—
lizando procesos que en otros paises ya son obso—
letos, 1o que los obliga a permanecer siempre re—
trasados en el desarrollo tecnolégico, les recsta
posibilidades y frecuentemente les quita toda opor-—

tunidad de competir en el mercado internacional.

Ingenieria del proyecto.-— Comprende la descripcion
de los aspectos técnicos del proyecto. Se eitan

los siguientes puntos:

a.~- Ensayos e investigaciones preliminares, co-
mo pPruebas de resistencia del terreno,

pruebas de laboratorio o0 ensayos a nivel
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planta piloto para probar insumos Y

procesos potencialmente utilizables, etc.

Seleccion Yy descripcion del proceso de

produccibn.

Seleccién de madquinaria y equipo; ¢n la que
influye mucho la naturaleza del proceso, la
escala de produccién y el grado de mecani—
zacidtn o automatizacidn deseado, todos el—
los factores estrechamente relacionados

entre si.

Cantidad Y calidad de los insumos réque—
ridos, asi como la localizacién y dispo—

nibilidad de las materias primas.

Calculos relativos al tamafo y caracteris—
ticas de los edificios de la planta fabril,
considerando con mayor atencion el manejo y
la circulacion de materas primas, materia—
les en proceso y productos terminados, para
lograr una buena disposicitn funcional

respecto a los servicios de transporte.

Distribucion de equipos (lay out), buscando
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economia de movimientos, tiempo y mate—

riales, Yy

en general la facilidad dinamica

del proceso para lograr la maxima produc—

tividad posible.

9.~ Praoyectos
destinadas
evacuacién

de energia

complementarios de instalaciones
as suministro de agua potable,
de aguas residuales, subestacien

eléctrica, gasoductos, oficinas

administrativas, recreacibén y wvivienda de

los tarabajadores, etc.

h.- Especificaciones sobre materias primas,

materiales

en procesa ¥y productos f$er-—

minados para la funciotn de aseguramiento de

la calidad.

i.- Programas

de trabajo para la construccién,

instalaciaen Y puesta en marcha de la
enpraeasd.
Tamaho y localizacion.— Trata de la determinacién

de la capacidad de producci6tn que ha de instalarse

y de la ubicaci6tn de la nueva unidad productora.

En general,

los factores que influyen de mane-—
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ra predominante al determinar el tamarao de una
pPlanta industrial son: caracteristicas del mercado
de consume y de abastecimiento, economias de esca—
la, disponibilidad de recursos financieros, carac—
teristicas de la mano de obra requerida, tecnologia
de produccien y politica econémica. El tama®io mas
adecuado de una planta industrial serd aquél que se
obternga optimizando la economia de la misma en fun—

cion de los factares antes mencionados.

En 21 aspecta de la localizaciétn, los factores
que inciden mas vigorosamente son: la localirzacioén
del mercado de consumo y de las fuentes de materias

primas.

Estos dos factores junto con las caracteris—
ticas de las materias primas y las de los productos
terminados, tienen una influencia importante en los
costos de transporte y frecuentemente en los rendi-—
mientos del producto por unidad de materia prima.
El predominio de uno u otro de esos dos factores en
la localizacion de la planta, cuando no son coinci—
dentes, dependers de su incidencia en los resul ta—

dos econtmicos esperados de dicha planta.
Inversiones.— Se realiza el calculo de la inver—
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sion  total en moneda nacional y extranjera que el
prayecto exija, considerando la inversion en ac-
tivos fijos, gastos de instalacién y capital de

trabajo o circulante.

Presupuesto de costos e ingresos.- Se hace una
estimaciéon de l1os pasibles costos de operacion de
la empresa y de los posibles ingresos por concepto

de la venta de los productos o servicios ofrecidos.

Organizacién empresarial.— Trata de las cuestiones
relativas a la constitucién legal de la empresa, la
organizacioén para la ejecucitn del proyecto, y para

la operacitn corriente de la empresa.

Financiamiento.— Se& deben indicar las fuentes de
recursos monetarios, nacionales o extranjeros a que
Se recurrirad para realizar el proyecto y operar la
empresa hasta el momento en que ésta alcance su ni-—
vel de autosostenimiento. En general, los recursos
Ppara el financiamiento de proyectas pPuede obtenerse

de las siguientes fuentes:

- Capital social.
- Reinversion de utilidades.

- Reservas de depreciaciétn o de otro tipo.
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- Emision de acciones y abligaciones.
- Préstamos bancarios.
- Préstamos de fondos de financiamiento.

- Praoveedores.

Las siete aspectos antes mencionados, que resultan
ser las mas trascenden tas al formular un proyecto,
imteractaan intensamente: el volumen de la demanda que
ha de atenderce tendra una influencia muy impartante, y
a veECceS determinante, en 1a decisidn respecto a la
capacidad de la nueva unidad productora; pero la magni-
tud del mercado dependera, entre otras cosas, de la lo-—
calizacion de la empresa, recultando de agui una clara

relacién entre tamano , localizaciétn y mercado.

FPor otra parte, los precios de venta tendran a ve-
ces gran influencia sobre la cuantia de la demanda y
coma estan casi siempre relacionados con los costos de
producciotn que, a su vez, son por lo general funcidn de
la escala de praoduccion y de la localizacion, se obtie-
ne con esto una nueva rglacién entre morcado, tamano,
localizacién ¥ presupuesto de cnstos e ingresos del

prayecto.

Nugvas relaciones reciprncas aparecen al tener en

cuenta que las alternativas técnicas de produccidn (in-—
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genieria) dependen muchas veces de la escala de produ-—
ccion {tamaRo), de los recursos financieros disponibles
(financiamiento) o del tipo de materias primas con qute
se cuente (localizacion). Los problemas de financia-—
miento pueden a su vez influir sobre las decisiones
relativas al tamaWRo, enlazandose asi muevamente todos

108 parametros.

Por lo tanto, no puede decidirse el tamafio del pro-—
yecto sin conocer el volumen de la demanda, sin discu—
tir los problemas de ingenieria, sin considerer la lo—
calizacion o sin tener una estimacién sobre las inver—
elones necesarias y los costos de producciéng pero para
poder dilucidar cada uno de estos puntos, es preciso
conocer previamente el tamafo del proyecto, lo que con-
duce a un circulo vicioso que s6lo puede romperse me—

diante aproximaciones sucesivas.

En la practica extsten siempre una serie de antece—
dentes que limitan el grado de libertad del proyecta,
pudiendo adoptar asi varias hipétesis iniciales gue ha—
gan menos dificil 1legar a la soluciotn por tanteos,
hasta alcanzar la mejor f5rmula posible desde el pPunto
de vista del criterio de evaluacién elegido para cali-—

ficar el proyecto en cuestioén.
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El abjetivo basico de realizar el estudie técnico-
econdémica de un proyecto es evaluarlo, es decir, cali-
ficarlo y compararlo con otros proyectos de acuerdo con
una cierta escala de valores. Es evidente que se tra-—
tara en todo caso de sefalar ]l maxkimo de las ventajas
y el minimo de las desventajas, las cuales pueden re—
sultar cualitativa y cuantitativamente distintas segan

el criterio de evaluacidn gue se elija.

Se distinguen dos criterios de evaluacion prin-—
cipales: de un lado. el criterio inclinado hacia el
aspecto "financiero" ceonforme al interés del empresario
privado; por atra parte, el que interesa mas a la comu-—
nidad en st conjunto ¥ que se puede llamar criteriao

“social" de evaluacion.

El cumplimiento de las eispectativas del empresario
privado, en armonica conjucion, constituyen el ideal de

los mejores proyectos de tnaversion.
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CONCL USIONES

La metodologia propuesta establece una manera sen—
cilla de 5istemat§zar el proceso inmediato anterior a
la realizacion de un estudio de factibilidad técnico—

econémica.

La generacién de nuevos proyecios industriales o de
servicios, debe culminar con el establecimiento de em~
pPresas de aita caompetitividad, para poder integrarnos a
la economia mundo que de acuerdo a las tendencias ac—
tuales, . se desarrollara cada ver con mas fuerza en los

afos venideros.

Un buen conocimiento de los entornos politico, eco-
noémico y social, asi como una correcto interpretacioen
de la informacién aportada por los estudios de mercado

contribuiran abundantemente a la generacit6n de ideas

para prayectos factibles.

Los proyectos generadas deben contemplar, cada uno
en su medida, la satisfaccion de las necesidades de

tres grandes grupos:s
1. Los coensumidores directos de los productos -]
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servicios.

2. Los empleados y SuUus empresarios.

3. La saciedad en general asi como su medio am—

biente.

La deteccib6n de necesidades constituye wuna gran
fuente para generar ideas de nuevos proyectos, FPero de
nada sirve deteclar una necesidad susceptible de ser
satisfecha si no surge en el individuo la inquietud de
invertir ciertos recursos, propios o ajenos, para lle-—
gar a satisfacer la necesidad idemntificada y aprovechar

de esta mamera una oprtunidad de inversion.

La Marcadotecnia proporciona camo herramienta la
investigacion de mercados para lagrar una deteccién de
necesidades mas efectiva, y a la larga de la metodolo—
gia aqui desarsrollada, nos brinda también los medios
necesarios para la generacitn y 1a filtraciéan de las

ideas de nuevos praoyectos.

Aunque todavia neo se haya detectado una necesidad
que pueda ser satisfecha, la inquietud de invertire,
surgida y arraigada en una persona, es el motor que lo

impulsa a identificar con mayor ahinco esas necesida—
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des, convirtiéndolo asi en un inversionista potencial.

Para generar mejores ideas de nuevos proyectos la
creatividad resulta un factor de SUma impartancia.
Aunque esta es una facultad estrictamente personal, es
indudable gque puepde ser exaltada mediante un adecuado
sistema que estimule el surgimiento y la racionaliza-—
cion de ideas para nuevos proyectos. La creatividad
ayuda al inversionista Potencial a laograr un mejor
aprovechamiento tanto de las técnicas para generacion
de ideas, como de las fuentes, objetivas y subjetivas,

de ideas de nuevos provectos.

Las ideas generadas deben ser sometidas a los fil—
tros necesarios, generales y especificos, que nos den
la mayor certidumbre posible en Cuanto a que los recur—
5085 asignados al estudioc técnico—-econémico riguroso,
redundaran en la formulacion de un proyectio con buenas

probabilidades de éxito.

En su papel de filtradora de ideas, la Mercadotec-—
nia nos orienta en la evaluacién de cuestiones tan im—
portantes como: el efecto de un nuevo producto o ser-—
vicio sobre 1la linea actual, el mercado potencial,
requerimientas der fuerza de ventas, promocion ¥

publicidad; tendencia y estabilidad del mercado, la
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competencia, etc.

Como podemos ver, los nuevas proyectos, los buenos
proyectos, son indispensables para poder lograr un me—
Jor desarrollo personal, empresarial o nacienal, y este
ocbjetivo sg puede alcanzar con mayor efectividad me—
diante la aplicacién inteligente de las herramientas

que proporcioma la Mercadotecnia.

l.a inquietud de invertir es un fenbmens latente en
este pais, la gente est4d a la "caza" de oportunidades y
pPOr eso creemos 4que es el momento de sistematizar la
generacibtn de ideas con el fin de optimizar los facto—
res tiempo y dinero que tanta importancia revisten en

estos tiempos.

Si bien es cierto que todo tiene su tiempo y su
lugars; el presente estudio proporciona los primeros
pPasos para encontrar la mejor ejecuci6n de ideas en el

mejor de los lugares.
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