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INTRODUCCION 

La crisis es un Ten6meno 9ue se ha gestado con 

yor Tuerza en la presente década. Se ha hecho un tema 

de actualidad y es frecuente que las personas conversen 

acerca de cómo tratar que su dinero no pierda valor a 

través del tiempo. Al respecto, aun no existe ni exis

tirá dogma alguno. En un pais donde la economia es fun

ción de muy.pocos factores y los cambias políticos 

suceden de una manera aleatoria, 'es aun más difícil po-

der solucionar esta interrogante. 

La gente invierte por diferentes motivos, pero el 

comün denominador sin duda obtener un beneficio. 

Existen beneficios de muchos tipas; sin embargo, 

tualmente, el econ6mico es el mAs relevante y, aunado 

al punto mencLonado en el párrafo anterior, hace que el 

invertir revista mayor importancia. La mayor parte de 

las personas están preocupadas por un futuro incierto, 

para el cual se tiene 9ue estar bien preparado. 

Como e~plicará más adelante, tanto los grandes 

como pequeños proyectos tienen su origen la inquie-

tud humana, ya sea en el pro~undo deseo de 109rar algo 

el detectar una oportunidad y desarrollarla. 

Todos los proyectos industriales de servicios 



buscan satis~acer necesidades humanas. Estas pueden es

tar parcial o totalmente satisTechas por el mercado 

tual; cualquiera que sea el caso, pensamos 9ue siempre 

habrá una mejor manera de satisTacerlas y la mercado

tecnia jugarA un papel Tundamental, proporcionándonos 

Jas herramientas necesarias para generar nuevos proyec

tos de inveraiOn. 

La mercadotecnia nos ayudará basicamente de dos 

Termas. Primeramente, mediante la aplicación de una de 

sus armas máa poderosas1 la investigación da mercadea, 

que nos ayudarA a detectar necesidades aucept1bles de 

aer satisTechas. Esta detacción nos llevará a generar 

ideas para nuevo• proyectos. 

L• segunda Terma ser4 a manera de ~iltro de estas 

nuevas ideas, mediante la evaluación cualitativa y so

meramente cuantitativa de aspectos propios da la merca

dot•cnia. 

Sobre el tema de evaluación y Tormulación de pro

Y•ctoa existe un~ extansa bibliogra~ía. Su han escrito 

un sin número de textos a este respecto. los cuales 

suelen suponer 9ue ya existe una idea de proyecto. pero 

aeneralrnente no nos dicen de dónde ni cómo surgió. 

Tradicionalmente, la ~ormulación de un proyecto y 

9U evaluación parten de una idea ya conceptualizada. 



Nuestro trabajo se sitúa en la etapa inmediata ante-

rior, decir, en desarrollar una metodolo9ía que nos 

lleve a proponer precisamente esas ideas de proyectos. 

Como todos sabemos, la detección de necesidades y 

la 9eneraci6n de ideas son Tuentes inasotables; sin em-

todas las ideas tienen la misma oportunidad 

de éxito. El planteamiento Termal de un proyecto susie-

un proceso largo y costoso; es por eso 9ue buen 

análisis de ideas acerca de las oportunidades de in-

versión puede 

y dinero. 

de gran utilidad en Tunción de tiempo 

El éxito que tenga un proyecto dependerá de diver

factores y conceptos dentro de su entorno; mientras 

mejor los comprendamos mayor será la posibilidad de al-

canzar el éxito deseado. Es por eso que los capítulos 

de esta tesis engloban los principales factores a 

siderar. 

El capitulo 

yecto y empresa, 

trata sobre los conceptos de pro

les cuales son de vital importancia 

para el inversionista, ya ~ue éste deba conocer cómo se 

desarrollan y como se generan además de la amplia sama 

que existe de ellos. En este mismo capitulo se habla 

de la mercadotecnia se le deTine, se mencionan sus he

rramientas y el ambiente en 9ue se desarrolla asi como 

la comunicación que tiene con todos los factores que 



incluyen en el medio de los consumidores. 

En el capitulo dos se habla de los entornos, reTi

ri4ndonos a las realidades que están aTectando los dis

tintos escenarios del pais. Para poder desarrollar 

cualquier proyecto, necesario conocer realmente los 

Tactores 9ue in~luyen directamente sobre las oportuni

d•des 9ue se analizan, aoi como tratar de adaptarse 

su realidad en la medida que sea necesario y que ~sta 

nos lo permita. 

El capitulo tres contiene aspectos psicol09ico9 y 

•n•líticos, ya que establece los mecanismos generadores 

de ide•• •n general y en base a la mercadotecnia 

detectora de necesidades. Al mismo tiempo, expone los 

~actor•s a considerar para las posibles limitaciones. 

E9t& capítulo pretende dar Terma y or9anizaci6n a las 

idaa&. 

El capitulo cuatro e~tablccc l~ cecuanci~ 9ue debe 

ll•var la sestiOn y el análisis de las ideas, con el 

Tin de evitar aaatos innecesarios de tiempo, esTuer~o y 

recursos. El capitulo pres@nta un esquema de cómo y 

porqu~ se s••t• la necesidad de invertir y al compro

miso qu& esto representa; señala y a9rupa los diTeren

t~a Tactore9 9uo inTluyan sobre un inversionista poten

ci•l y •ctualiza y adecóa las ideas a la realidad en 

9ue se desarrollan, en~rent~ndose tanto a las restric-



cienes impuestas por el medio como a las propias limi

tantes del inversionista. 

Las ideas que sobrevivan a esta etapa serán las que 

mayor probabilidad da éxito tengan y serán planteadas 

~ormalmente para su evaluación tecnico-económica. 

Nuestra tesis propiamente dicha termina con la eta

pa donde se realiza el Tiltro de las ideas generadas, 

pero con el propósito de cerrar el ciclo y visualizar 

el panorama.completo en el desarrollo de nuevos proyec

tos, se hace una descripción muy 5omera acerca de los 

principales puntee de 9ue consta un estudio de Tactibi-

1 idad. 



CAPITULO I 

EMPRESAS, 
PROYECTOS Y 
MERCADOTECNLt 



EMPRESAS-

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS. 

El concepto bAsico de empresa se concibe partir 

de qua los hombres comenzaron a trabajar organizados y 

persi9uiendo la satisfacción de un fin común, Gin 

bargo no sino hasta el surgimiento de la primera 

Revolución Industrial, y 

máquinas, que se empieza 

la aparición de las 

generar una relación de 

dstas grupos de hembras que las hacian trabajar y 

otros qum las pos~ian. 

Posteriormente las organizaciones eran consideradas 

como máquinas cuya función era servir a sus creadores, 

proporcionAndoles una retribución sobre inversión de 

dinero y tiempo. Asi, la principal, si es 9ue la 

tinica -función d~ ta.leos or9anizacione1a, et"'a producir 

uti 1 idades. 

Este tipo de organizaciones dan pie al concepto ac

tual de empresa 7 que puede encontrar diferentes aspec

tos par~ su deTinici6n 7 como econ6micos 7 administrati

y sociales 7 aunque en realidad el mismo concepto de 

empresa lleva implicito los tres aspectos mencionados. 
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En el aspecto económico, la empresa es considerada 

como una unidad de producción de bianeg y servicios 

destinada a satis~acer las necesidades de un mercado. 

Destaca esta de~iniciOn el hecho de 9ue toda5 las 

máquinas, aistemas y personas tienen un ~in común que 

las hac~ coordinarss para paroducir determinados 

bianes, o ciertos servicios, además se añade la idea de 

que la producción será para abastecer un mercado. 

En el aspecto administrativo, la unidad de empr9sa 

e&t~ representada por l• ~uente com6n de decisiones 

fin~les ~ua coordinan las distintas actividades para el 

loare de un mismo fin. 

En el plano •octal, la empresa cuanto a activi-

d•d ••p•cifica, hace referencia a un grupo de hombres 

organizados Jerárquicamente que dan vida a conjunto 

d• racursos para alcanzar Tin de producción de 

bienes y servicios, y un provecho para los proveedores 

d• c•pit•l. 

Por lo anterior podemos concluir que una empresa es 

una orgeniz•ciOn formada por hombres, tecnolosia, bie

naa m•terialas y sistemas integrado5 para la consecu

ción dw un objetivo genérico. 
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Ahora analicemos detenidamente cada 

elementos: 

de estos 

l. Hombres.- Los recurso~ humanos con 9ue cuenta una 

empresa constituyen un sistema de miembros compues

tos de diTerentes grados de competencia, habilida

dc~, valores, obJetivos y metas personales; así 

compromisos y di-ferentes grados de relaciones 

de cooparaci6n e influencia. 

Entre los di~erentes tipos de estos miembros 

tenemos: 

Obreroe cali-ficados y no caliTicados. 

Supervisores. 

Técnicos. 

Altos y medios ejecutivos~ 

Directores.. 

2. Tecnología.- Este sesundo elemento integrador de la 

empresa, encuentra Tormado por las técnicas im-

perantes en la compañia, encaminadas a lograr su 

desarrollo. Es necesario que la direcci6n de la 

empresa se encuentre constantemente en contacto con 

4 



los nuevos descubrimientos técnicos y cientí-ficosT 

p•ra que de esta manera est~ en posibilidad de in

corporar las nuevas tecnologías dentro de 

procesos y asi lc9rar una mejor satis-facción de· las 

nRcesidades del mercado al que sirVe 7 asi como 

tambidn alcanzar con mayor @TicÍencia los objetivos 

de la propia empresa. 

3. Bienes Materiales.- Pueden ser da tres tipos: 

EdiTicios e instalaciones. En los que se 

l lav• cabo el trabaJo conjuntamente con 

l~ maquinaria 7 qua tiene por obJeto multi

plicar la labor productiva del quehacer 

humano y laa herramientas que complement•n 

la l•bor de la maquinariaw 

b.- Materia• primas. Constituy•n el clarnento 

b4sico y primordi•l al que se le aplicarA 

trabajo para transTormarlas en los produc-

to• qua la empresa lanza al mercado. 

c.- Recursos Tinancieros. Toda empresa requiere 

d~ din•ro e-factivo para poder adquirir las 

materias primas, e?ectuar pagos diarios 7 



etc. Además posee, como parte muy impar-

tanta de su capital, accionas y titulas que 

aon representación del valor da todos 

los biP-nes materiales 9ue hemos mencionado 

en los dos párra+os anteriores. 

4.. Sistemas.- Se entiende por sistema al conjunto de 

elementos rel~cionados entre sí, 9ue interactúan 

para la consecución de un +in com<1n, y donde las 

acciones ejecutadas por uno de los elementos reper

cute de alguna manera en ~l estado que guardan al

guno o varios de los dem.!!ris elementos. 

Los sistemas pueden estar integrados por 

cosas, por personas, y Trecuentemente por la 

interacción entre ambas .. Puede decirse que son 

bienes inmateri.'.'l.les de la empresa. Por ejemplo: 

a.- Sistemas de produ~~i6n tales como 46rmulas, 

patentes, procesos~ etc. Sistemas de ven

tas como el autoservicio, la venta a domi

cilio, las ventas a crádito, etc. Sistemas 

de Tinan~as como las distintas 

binaciones de capital propio y ajeno, etc. 

6 



b.- Sistemas de organización y administración 

referentes la forma debe estar 

estructurada la ampre9a para lograr una 

operación Optima• 

Distribución de funciones. 

Número de niveles de jerarquización. 

Grado de descentralización o centrali

zación. 

ASPECTOS DEL OBJETIVO GENERICO DE LAS EMPRESAS. 

Una vez analizados loa elemmntos que integran 

•mprasa, conviene identificar los aspectos de cohe5i6n 

•ntr• ellos; dacir, determinar los objetivos 

eapacifico91 qua no son sino diversos modos de alcanzar 

al obj•tivo gen•rico que define a la empresa como tal. 

E•t• obJ•tivo genérico asta integrado por: 

1. Proporcionar un $ervicio a la comunidad social.

La TunciOn de la empresa no puede entenderse sino 

en t•rminoa de •mrvicio social. Las tendancias ac

tual•g del trabajo empresarial hacen concebir 

•ute, cada vez con más fuerza, como trabajo profe-

7 



sional, una de cuyas notas es precisamente el pres-

tar 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 gen~rico; aun9ue es di+icil imaginar a una 

empresa exitosa que no contemple, uno de sus 

objetivos, el prestar un servicio a la comunidad. 

Tampoco debemos conTundirlo c~mo un servicio de 

asistencia, sino más bien como el brindado a toda 

persona ubicad• dentro de un cierto entorno. 

2. Generar un valor económicc a9re9ado suTiciente.

Para entender bien el objetivo 9enérico de la em

presa, 95 nP.cesario comprender el concepto de valor 

econOmico agregado. 

Por valor económica a9re9ado <VEA>, entendemos 

la diTerencia entre el valor económico que la 

empre~a pa9a a terceros por productoG y servicios 

que recibe <valores de compra>~ y el valor económi

co que la empresa recibe de terceros por productos 

y servicios 9ue les proporciona <valores de venta>. 

En realidad la empresa no engendra un valor 

a 



econOmico, lo que hace as trans~ormar la naturaleza 

material social de las cosas para que resulten 

más utilizables por el hombre y la sociedad. Es 

decir, agrega un mayor valor de utilidad a las 

saa, y este valor se expresa en términos monetarios 

como 11 valor ec:onOmico agregado" .. 

Salta a la vista el hecho de que en la medida 

que una empresa satis~aga mejor las necesidades de 

la comunidad que conTorma su entorno, mayor valor 

agregado generará. 

3. Gener•r una compensación humana suTici9nte.- Deno

minamos compmn•aciOn hum•na a la compensación 

•conOmica que al trabajador, desde el primero hasta 

al óltimo nivel, obtuvo como +ruto de su actividad 

en la empresa. Se le da este caliTicativo porque es 

lo que corresponde al hombre estrictamente como 

tal. 

Así como revi•te de importancia que la empresa 

vigila y asegure el correcto reparto del valor eco

nómico agregado entre las personas que la conTor

man, de igual manara debe velar por los intereseg 

personales de gente; estos intereses est~n 

9 



orientados hacia un adecuado desarrollo de las ca

pacidades de autorealizac.ión y logro .. 

Este aspecto reviste mayor importancia que la 

remuneración ec:on6mica por sí. gola• ya c:¡ue 

podrá ser sustituida nunca. Sólo el sencia 

erado que nl trabajador actóe por sí. mismo como 

co1npensador humi\no, so lo en 

será por si mismo productivo .. 

grado el trabajador 

4.. Lograr una capacidad de autocontinuidad .. - Lo que 

puede recibir la denominación de empresa, no es el 

negocio casual o una aventura oportunista.. La em

presa, por deberes a la sociedad y a los elementos 

estructurales 9ue la componen, debe a si misma 

como institución permanente aunque no perpetua .. 

La planeaci6n a largo plazo que se efectae 

una empre'liia resulta de -fundamental importancia.. Es 

por ~llo que l~ alta dirección debe establecer las 

politicas adecuadas que perinitan a la empresa per

manecer y conservar su lugar dentro del mercado; 

satis-faciendo a la sociedad, a sus trabajadores y 

generando un valor económico agregado. De ahi que 

la alta dirección sea la encargada de lograr esta 

capacidad de autocontinuidad TorjBndo el Tuturo, 

10 



más que previ4ndolo para adaptarse a él. 

El buen director será aquél que logre minimizar la 

brecha ~ntre la estrategia y el logro. entre el 

proyecto y la realización. De hecho. la efectividad o 

ineptitud de un director de empresa 

por la consecución la Talla 

habrá de medirse 

lograr lo que ha 

querido, sino por saber sintetizar en su estrategia la 

oportunidad externa con la voluntad y capacidad inter-

nas. 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS V SERVICIOS. 

Todas las empresas buscan lograr sati9facer al 

clienta cubri~ndolo las necesidades espec~~icas que 

4ata pudie&a tener por determinados bienes o servicios. 

Por ello la empresa debe realizar el estudio sobre las 

nwc~~idadas in~~ti~fech~g, o parcialmente 9atisfechas, 

de determinado sector y las motivaciones que pueden 

llevar a sus miembros a consumir cierto& productos 

&ervicios. 

Primero hay una nece~idad. impulso o motivo. Esta 

puede •er una necesidad fisiológica, como el hambre; 

11 



un motivo aprendido, tal como el deseo de aprobación 

social. La necesidad crea una tensión que estimula al 

individuo hacia la segunda etapa del ciclo, el compor

tamiento instrumental que reducirá la tensión y 

satig~ñcerá la necesidad. La tercera etapa consiste 

la con~ecución de la meta que.satisfaga la necesidad. 

E5 necesario ubicarnos en la importancia que tie~e 

para la emprega, la determinación de cuales las 

necesidades que el cliente busca ver cubiertas en el 

momento de ad9uirir d~terminado bien o servicio, pues 

~stos óltimo~ deber~n ser tamizados con laG caracterís

ticas particularen que el cliente necesita. Asi, pode

mos identi~icar los siguientes tipos de bienes y ser-

vicios. 

Clasi~icación Psicológica. 

De acuardo • d1versos ~5tudio~ psicol69icos, los 

productos servicios pueden clasi~icarse en seis 

diTerentes tipos dependiendo de lo 9ue la compra repre

senta para el cor,sumidor: 

1- Productos para mayores.- Son aqudllos 9ue 

típicamente están apartados de la gente más j6ven 

12 



por la co~tumbre social. En consecuencia, el 

pezar a adquirir tales productos, sugiera que el 

usuario ha llegado a cierto estado de madurez. Los 

producto• de este tipo incluyen: cigarrillos, 

coem~ticos, ca.-fé, cerveza y 1 icores, f~ntre otros. 

2~ Productos de prestigio.- Son aquéllos que "ª con

vierten en simbolos y no solo representan alguna 

imagen o atributo de la personalidad, sino que 

identi~ican con este atributo. 

automóvil da gran pr•atigio 

La posesión de un 

solamente un 

•ímbolo de éKito, sino también una evidencia de 

ello. Las coaau raraa, vestidos de alta cogtura, 

muebles de estilo, objetos de arte y algunas revis

ta• c&an dentro de esta categoría, tambidn. 

3. Producto• da poSici6n.- Son los que imputan al 

ueuario la pertenencia a cierta clase social. Al

gunos consu1nidore5 eligen ciertas marcas porque el 

producto hace suponer un 4xito solo por consumo-

Podemoa decir que los productos de prestisio 

d•notan la pertenencia a una cierta clase. 

4. Producto~ de ansiedad.- Estog productos 

utilizan para aliviar una amenaza social. En la 

pr•s•nte categoría se incluyan jabones, per~umes, 

13 



denti-fricos y máquinas de a~eitar, entre otros. Es

tos productos tien9n also de deTensa propia, 

mientras que las tres clases anteriores se dedican 

a dar importancia personal. 

5. Productos de hedonismo.. La quinta categoría abarca 

lcHs productos que dependen en 9ran partti? de su 

llamada a los sentidos, su reclamo es inmediato y 

frecuantemente da como resultado una compra impul

siva, por ejemplo: muchos tipos da ropa, dulces con 

características visuales tales como deseño, color, 

etc: .. 

6. Productos funcionales.- Este tipo de productos 

suponen poco sentido cultural o social. Aquí se si

túan la mayoría de lo§ productos alimenticios 

corrientesi -frutas, ves~tales,etc. 

Clasificación por DurAbilidad y Tan9ibilidad. 

También podemos Tormar tres categorías de bienes en 

-función de sus indices de duración y de la caracterí.s

tica que los identiTica como tan9ibles o intangibles: 
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t. Bien&s duraderos.- Son bienes tangibles que nor

malmmnte pueden ser usados en muchas ocasiones; 

eJemplosa reTrigeradores, prendas de vestir, etc. 

2. Biene• no duraderos.- También son bienes tangibles 

pero qu& normalmente se consumen en varios 

usos, por ejemplo: alimentos, jabones, etc. 

::S. Servicios. - Estos som bienes intangibles que se 

consuman en Terma de actividades, beneTicios y 

••tisTaccionea que se oTrscen, por eJemplor asistí~ 

a una obra da teatro o contratar seguro dR vida. 

La importancia de este capítulo dentro de nuestra 

inveattsaci6n estriba principalmente en que el tipo de 

proyectos qua estamos considerando, son aquéllos que 

pu•den considerar como empresas independientes y que 

sean por •t solas rentables. 

Con e•ta visiOn de Ja empresa nos es más TAcil cap-

tar una compleJ• y dinAmica organización. Al ser con-

cabidas, la• empresas constituyen un proyecto de 

Cr'"eaci6n en el corto plazo, y de autocontinuidad a 
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Al buscar la iniciativa privada o el sector p6blico 

nuevas alternativas de inversión, caen en la necesidad 

de generar idea& en busca de la creación de nuevog 

proyectos que se conviertan en empresas cuyo enfoque 

principal la satisfacción de alguna necesidad 

detectada a tr"avés de la merc:adotec:nia. 

Dado que la buena Tormulac:i6n y evaluación de un 

proyecto con~tituye la mejor base para la creación de 

una buena empresa, el si9uiente tema abordaremos log 

principales puntos relativos al estudio de proyectos. 
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PRCJVE:CTCJS 

Proyecto se daTine como el conjunto de antecedentes 

tdcnicos, económicos, Tinancieros y de or9anizaciOn que 

permitan vi5ualizar las ventajas y desventaja5 que se 

derivan de asignar determinados recursos para el es

tablecimiento de nuevas unidades productoras de bienes 

d• •arvicios. 

L• deTiniciOn presentada implica la realización de 

una seri• d• estudios que deban conducir haci~ una toma 

r•cional d• decisiones &n la agignación de los recursos 

que la• organizaciones pQblica& o privadas destinan 

p•ra la inveraión. es decir, para el aumanto o el man-

tenimiento de capacidades productivas o de 

pr•stación d& set•vicios¡ .. 

La justa medida y apreciación de las variables que 

intervienen en I~ Tormul~ción de proyectos, normalmente 

se enTrent• • la nec&sidad de realizar eatimacione& 

•obr• •l Tuturo, lo ~ue inevitablemente supone riesgos 

en cuanto a la cartaza de las previsiones. 

No solo s• requiere &atar d~cidido •i=rontar el 

rtaaao secas, sino que, el conjunto de e$tudios y 
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análisis que se deben realizar antes de lle9ar a tomar 

la decisión de invertir, constituyen el punto de apoyo 

para hacer Trente a lo que 

''riesgo calculado''· 

acostumbra llamar 

Adem~s, los proyectos bien estudiados y presentados 

podrán despertar con mayor facilidad el interés por ser 

desarrollados y tendrAn mAs probabilidades da lograr la 

ayuda de las entidades financieras. 

La interconexión entre la enorme diversidad de ac

tividades económicas quw pumden ser objeto de un nuevo 

proyecto puede describirse, a srandes rasgos, mediante 

el esquema intersectorial simple, el cual se muestra en 

la Tigura I.1. 

En este esquema se consideran los tras grandes sec

tores de la producción: 

Sector primario. 

Sector manuTacturero. 

Sector da servicios. 

En el sector primario astAn compr&ndidas las acti

vidades mineras, agropecuarias, ~orestalas y p&squaras. 

El sector de los servicios abarcaz los transportes, la 
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ener9ia, la comercializaci6n 9 las comunicacionas, las 

operaciones financieras, etc. Finalmente, •l saetar 

manufacturero 9 con ayuda de los •srvicios~ transforma 

las materias primas procedentes del sector primario, 

dando lugar a 

tividad -fabril .. 

in menea variedad de tipos de 

Cada uno de estos aectores proporciona dos tipos de 

productos1 uno de&tinado al consumo -final y otro des

tinado a atender la demanda del propio sector o la de 

los demás sectores.. Así 9 dentro de la producción 

•artcola, una parte consistit•A alimentos direc-

tamente consumidos por el propio a9ricultor y su 

-.fami 1 ia, vendidos diractamento al consumidor final; 

otra parte guardará para semilla destinada a la 

misma producción; -finalmente, la 6ltima parte será 

demandada por al sector servicios para su venta Tinal. 

De igual modo, parte de la producción manuTacturera 

puede venderse directamente al consumidor como bienas 

de capital, parte al propio sector en forma de bienes 

intermedios, y parte puede comercializarae a travás del 

$ector servicios .. Consideraciones similares podr{an 

hacerse en cuanto al sector servicio& .. 
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CLASIFICACION DE NUEVOS PROYECTOS. 

L• aran varisdad de proyecto& posibles y las 

limitaciones prácticas en cuanto a su estudio, plantean 

el problema de e•t•blacar criterios y m~todos para 

pod&r hacer una selección previa da las iniciativas • 

inv•stigar. 

pr•santa 

La clasi+icaci6n de proyectos que 

continuación constituye una 

metodol69ic• el establecimiento 

sugerencia 

de dicho& 

criterios d& selección, y habrA de readaptarse de 

•cuerdo con las circunstancias particularaa en que 

plant•• cada problema. 

Proyectos ~ue Derivan de Estudios Sectoriales. 

Dantro de una programación sectorial tendr~n de 

hecho pr•+erencia para su selección aquellos proyectos 

relativo• al •ector 

transporte~ •te. 

correspondiente: agricultura, 

ProyRctos Derivados de Programa Global de Desarrollo~ 

Si •Hiata un programa global de desarrollo, los ob

J•tivos de producción ahí 5eñalados daran la pauta para 
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seleccionar los proyectos que han de 

Podrian utilizarse dos crit~rios, que 

estudiarse. 

a><cluyen: 

el criterio de los "complejos téc:nic:os" 9ue considera 

grupos de proyectos vinculados por ~actores técnicos; y 

~l criterio de los "complejos geogrb.·Ficos" que 

sidera 9rupos do proyectos relacionados por Tactores de 

ubicación geográfica. 

Proyectos que Det•ivan de Estudio~ de Mercado. 

Dentro de esta cla~iTicación encuentran las 

siguientes subdivisionGn que detallan de mejor manera a 

la misma. 

1. EKportaci6n de bienes de alta producción nacional.

Se puede realiZBr la exportación diracta de bienes 

del sector primario, como en ul caso del caTé en 

Brasil y el cobre en Chile, o eKportar manuTacturas 

origin~d•• en el proce~ami~nto de las materias 

primas nacionales de gran producción. 

Cuando la producción ha alcanzado ya niveles 

importantes el problema central para estos proyec

tos radica en la capacidad de absorción de los mer

cados internacionales. 
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2. Exportación de bienes por derecho de eTiciancia.

Se trata de productos o servicios capaces de ccm~ 

petir en el mercado internacional, aOn cuando en al 

país no existan condiciones naturales especialmente 

Tavorables para producción, 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

sarrollo en el campo da laa comunicaciones, no se 

d•ba descartar a priori la posibilidad de desarro

llar proyectos para loe cuales no exista suficiente 

marcado interno. El accemo a los mercados inter-

nacionales puede hacerse aprovechando determinadas 

circunstancias, tales ubicación geográTica, 

costo de mano da obra, politica ~iscal. etc.; 

bien mediante el establecimiento de convenios de 

compl•mantaci6n con otros paises de similar nivel 

de desarrollo. 

3. Su•titución de importaciones.- Nuestra fiobreprote

gida industria nacional llegó a nivelas de decad&n-

cia y envejecimiento de instalaciones y 

procedimientos de oparactOn que provocaron el ~inal 

de la su•titución de importaciones modelo 
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básico de desarrollo nacional, para continuar ahora 

con un modelo de integración gradual a la economia 

mundial. No obatante, el exámen cuidadoso de las 

estadísticas de importación siempre puede servir de 

base para una selección de proyectos posibles. 

4. Sustitución de producción artesanal por producción 

~abril.- Desde el punto de vista nacional, no se 

puede pretender, ni convendría realizar, la susti

tución total de la producción artesanal y casera. 

Pero habrá ocasiones en que la -fábrica pueda sus

tituir con grandes ventajas a la artesanía, con-

tribuyendo además la elevación general de la 

productividad de la mano de obra. 

S. Crecimiento de la demanda internü.- El crecimiento 

de la demanda de bienes y servicios dependerá -fun

damentalment& dPJ crecimiento dQ l~ población, del 

aumenta real en el nivel de ingresos y de los 

precio$. La previsión de estos cr&cimientas y el 

estudio de las ~armas de comarcializaci6n pueden 

sug~rir, asimismo, el e5tudio de proyectos especi

-ficos. 

6. Demanda insatis-fecha.- Aón sin necesidad de una 

revisión más o menos sistemAtica de los m&rcado9, o 
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de los racurso& naturales, la existencia reconocida 

de puntos de estancamiento o la necesidad de pre-

veer la de servicios básicos, 

proporcionará tambi4n antecedentes para seleccionar 

proyectos posibles. Este caso sucede con cierta 

~recuencia en los sectores de la energía al~ctrica 

y el transporte. 

Proyectos Para Aprovechar Otros Recursos Naturales. 

Aparte de los recursos en los cuales es especial

mente rico un país, la investigación de otros recursos 

natural&& ~ugerir6 proyectos posibles si los resultados 

preliminare5 Justi~ican un análieis más detallado de su 

Vi&bilidad. 

E•t• tipo de proyectos suel& surgir tambi~n en vir

tud du innovaciones tecnológicas que dan valor poten-

cial recursos que antes so consideraban carentes de 

v•lor; un aJemplo destacado de esto lo constituyen los 

minerales del uranio, cuyas aplicacionem en desarrollos 

de energía nuclear le con~irieron un elevado valor. 
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Proyectos de Origen Politice y Estratégico. 

Cabe mencionar, finalmente, el hecho de que muchos 

proyectos se estudian y ejecutan por razones de estado 

o de urgancia nacional. Así, la estrate9ia mil1tar, los 

problemas de orden territorial, las presiones politicas 

de diverso orden o 10$ problemas de desocupación pueden 

dar lugar a la neces1dad de estudiar proyectos 

cretos, de 1ndole diversa según las circunstancias. 

Por otra parte, prec1so señalar que no debe 

abusarse de la Justi~icaciOn política para decidir la 

ejecución de un proyecto escasamente estudiado. Los 

proyectos de des.3-rrollo se conciben como parte de la 

politica económica y social de un 9obierno para atender 

las necesidades básicas y prioritarias de la población, 

deducidas de un conjunto amplio de requerimientos y 

limita.do número y c.antidad de rccur~us dispc:1nibles. 

Si bien es cierto que todo proyecto del sector 

pOblico requiere de una decisión pol1tica que debe ser 

adecuadamente justi+icada, especialmente en el caso de 

altas inversiones, los proyectos de orisen puramente 

político no suelen justiTicarse el proceso de 

asignación de recurso9. Además de la cobertura de 

necesidades, es conveninte c:tL.te al proyecto a ejecutar 
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cumpla con un objetivo bAsico: ser prioritario, dentro 

del contexto de plani4icación económica y social. 

La planificación del desarrollo económico y social 

no debe estar desvinculada de la opinión y decisión de 

lo• t•cnicoa, proTesionales y especi~listas conocedores 

da la problemAtica de inversiones y de la realidad 

•ocio-económica del pai&- No dabe oxistir decisión 

polttica sobre un proyecto o conjunto de ellos, sin la 

decisión tdcntca correspondiente. No reconocer este 

aspecto conlleva a un alto e irreversible costo aocial, 

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

CICLO DE DESARROLLO DE PROYECTOS. 

Cad• proyecto de desarrollo es un ca•o individual1 

no TAcil ~stablecar cate9orías invariable• ya que 

cada ca•o aspeclfico tiana particula~idades. Sin am~ 

bargo, axiatmn alsunas fases típicas que permiten 

d•scribir el proceso en lo general. En las siguientes 

describe eate proceso, en el entendido de 

qua no nwce•ariamante todos los caso& tendrAn todas las 

T•wes. 
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Consideraciones Iniciales 

El ciclo del desarrollo de un proyecto comprende 

tres grandes +ases principales: preinversi6n, inversión 

y puesta 

principales 

con•tituyen 

económicas. 

servicio. Cada una de estas tres +ases 

divide en etapas, algunas de las cuales 

por sí mismas importantes activid~des 

Durante la fase de preinversión se inician tambi4n 

varias actividades paralelas Cver Tig. I.2> que conti-

n6an con mayor o menor intensidad durante las ~ases de 

inversión y puesta en servicio. Así, una vez que las 

primeras etapas de los estudios de preinversión han 

producido indicadores razonablemente confiables acerca 

de la factibilidad de un proyecto, se inician: promo

ciOn de las inversiones, planiTicaci6n de la ejecuciOn 

y aumento cada vez mayor da los desembolsos por 

cepto de inversiones de capital. 

1. Actividades de promoción de inversiones.- La promo

ciOn puede comprender la bús9ueda de patrocinadores 

locales, socios privados o públicos, copartícipes 

extranjeros, diversas fuentes de Tinanciamiento, 

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

trado la Tactibilidad preliminar del proyecto. 

De los resultados del estudio de pre.factibi-

lidad depend~rán las decisiones de continuar las 

actividades de promoción y de realizar el estudio 

de -factibilidad. 

Cuando la promoción del proyecto se posterga 

hasta haber terminado el estudio de -factibilidad 

puede· preaenterse el problema de que los patroci

nadores deseen realizar un nuevo estudio en el cual 

intervengan sua propios expertos 9 el con-

secuente desperdicio de los recursos asignados al 

estudio inici~l~ Si el proyecto empieza a ser 

promovido desde el momento en que termina el 

tudio de oportunidad, decir, al inicio del 

tudio de preTactibilitl~d, esta diTicultad puede 

perarse involucrando a los posibles inversionistas 

desde el inicio del primer estudio de -factibilidad. 

2. Alcance del proyecto.- El alcance del proyecto 

debe est~r claramente de-fin ido -fin de que se 

puedan pronosticar con la mayor precisión posible 

los costos de inversión y de producción. El 
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término u.alcance del proyecto" comprende todas las 

actividades programadas para la planta; extracción, 

producción, transporte y almacenamiento de insumos; 

transporte y almacenamiento de productos <productos 

finales, subproductos. deGhechos, e~luentes>; ac

tividades auxiliares que tienen lusar Tuera de la 

planta (ejecución de planes de vivienda y educacio

nales, contrucción de instalaciones para capacita

ción y recreación>. 

El objetivo principal de esta deTinici6n 

amplia del proyecto es obligar al proyectista 

considerar la corriente de materiales y productos, 

no solo durante la etapa de la Tabricación sino 

también durante la etap.a de suministro da mateJ"'ias 

primas y auxiliares, y en la de distribución de 

productos terminado9 y eliminación de deshechos. 

Además habrá que decidir gi las inversiones rela

cionadas con el almacenamiento y el transporte de 

insumos y productos, hacia y d~sde la plRnta, 

correrA por cuanta del proyecto o por cuenta de 

terceras partes (como los proveedores y los dis

tribuidorew ~inales>. 

3. Precisión de las estimaciones de costos.- La pre-
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cisión en las estimaciones de costos de inversión y 

de producción aumenta medida que el proyecto 

avanza de una etapa a otra. En comparación con los 

respectivos valores ideales, que varían de etapa a 

etapa, los niveles de precisión aproximados 

Estudio de oportunidad 

Estudio de prefactibilidad 

Estudio de ~actibilidad 

± 307.. 

± 20'Y. 

± 10% 

E$tos porcentajes son valores empiricos que 

pueden di-ferir de proyecto a proyecto y según el 

método utilizado la estimación d@ los costos. 

En la preparación de estudio de Tac-

tibilidad no es correcto estimar costos simplemen-

te agregando 30Y. a los costo$ estimados en el 

estudio de oportunidad, sin comprobar todos los 

fac:tor.,s pert:inentes y evalL1ar su :impacto sobre el 

proyecto y sobro los co~tos. 

En los estudios de oportunidad y de pre~ac-

tibilidad, el valor ideal basa en parte en 

supuestos y, por lo tanto, puede variar de una 

etapa a la siguiente, inclusivP. puede ind:icar que 

la rentabilidad dP-1 proyecto ya no tan se9ura 
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como se estimó inicialmente. Sin embargo, el valor 

ideal diTerirA mucho del valor actual respecto 

del estudio de Tactibilidadya que, en este ültimo 

caso, la precisión de las estimaciones de cogtos 

eatA determinada no solo por la relación entre he

chos y supuestos sino también por los métodos apli-

cadas, los cuales pueden variar desde estimaciones 

globales hasta cálculos detallados. 

Fase de Preinversión 

La fase da preinversión comprende tres etapas: 

~studio d• oportunidades, estudio de preTactibilidad y 

estudio de factibilidad t~cnico-económica. 

tapas ayudan alos posibles inversionistas 

Estas es

adoptar 

daciaiones y proporcionan las basas para la ejecución 

del proyecto durante la Tase de inversión. 

1. Estudio de oportunidades.- El objetivo principal 

de ~sta etapa es lograr la identificación de opor-

tunidades de inversión. Loe detalles 9ue indican 

la existencia de una oportunid•d surgen, normal

mente, de un análisis de la situación, de la 

observación del sistema de que se trate o de la 
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mani~estac:i6n eKplic:ita de los diversos ssc:tores de 

la población. 

Asi, puede trat~rse de una reflexión sobre las 

utilidades, sobre el volúmen de ventas, sobre la 

calidad o el costo, sobre la~ actividades de la 

c:ompetenc:ia .. sobre el comportamiento de la pobla

ción; o bien, puede tratarse de un foro de consulta 

entre los ciudadanos y las autoridades gobernantes. 

Tr"aducir 

ti-fic:adas, 

tados llev..i.n 

proyectos las oportunidades iden

una labot· p~c:ializada cuyos resul

la preparación y formulación de 

propuestas técnicamentQ aceptables, donde las 

ideas sobre desarrollos posibles se transforman en 

cifras repre~entativas del posible valor económico 

de la oportunidad, en caso de tener éxito. 

Los estudios de oportunidades son de car-Ac:ter 

más bi2n superfi.cial y se basan más en la agrega-

c:i6n de estimaciones que el análisis detallado. 

Estudios de ámbito re9io11al. En este tipo de 

estudio5 seo procuro:;\ id.Pnti-ficar oportunidades 

en una zona determinada, tales como distritos 
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administrativos, regiones marginadas o zonas 

adyacentes a un puerto. 

A continuaci6n se presenta el esbozo de un 

estudio de ámbito regional: 

1.- Características básicas de la 

tamaño de la y características 

Tisicas principales, con mapas en donde 

se indique la ubicación de lo5 puntos 

sobresalientes. 

2.- Población, pauta de las ocupaciones, 

ingresos por habitante y antecedentes 

socio-aconómicos de la zona¡ todo ello 

en el conteHto de la estructura socio

económica del país, destacando las di

Terencias de la zona comparada. 

3.- Principalea eHportacionas 

cienes de la 

importa-

4.- Factores de producción bAuicos explo

tados o potencialmente eKplotables. 

5.- Estructuras de las industriae de 
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Tactura y prestadores de servicios den

tro de la zona. 

6.- InTraestructura, especialmente la de 

transporte y energía; Tavorable para 

el desarrollo de industria~ y sericios. 

7.- Lista-guía amplia de industrias y ser

vicios que se pueden desarrollar sob~e 

la base de los recursos y la in

Traestructura disponible. 

e.- Revisión de la lista-gu¡a mencionada 

en el punto 7~ mediante un proceso de 

eliminación, excluyendo la$ siguientes 

entidadesc 

Proyectos cuya demanda local 

tu•l es demasiado pequeña y los costos 

de transporte demasiado elevados. 

Proyectos que deben hacer Trente 

a una competencia Tuerte de zonas ve

c in~s. 

Proyectos que pueden tener con-
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diciones más Tavorables en otra zona. 

Proyectos ~ue requieren inoumos 

que no existen en la zona. 

Proyectos que requieren mercadas 

de exportación considerables, si l~ 

zona está ubicada en el interior y el 

transporte hasta el puerto es di~icil o 

lo• costos muy elevados. 

Proyectos cuyo~ mercados 

ubicados en zonas di&tan~e$. 

eetán 

Proyectos para los quR la zona no 

constituye una ubicación geogrATica a

decuada. 

Proyectos que no encajan dentro de 

las prioridades y asi9nacionas de un 

plan glob~l do ci~sarrollo. 

9.- E5timación de la demanda actual e i

denti~icaciOn de oportunidades de de

sarrollo basadas en otros estudios o en 

datos secundario•• tales como estadis-
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ticas de comercio, para la lista de 

proyectos no comprendidos en el punto 

anterior. 

10.-IdentiTicación <mediante los tamaños de 

planta y costos de transporte más 

económicos) de las capacidades aproKi

madas de las plantas nuev~n o ampliadas 

~ue se podrían desarrollar. 

11.-Estimación de los costos de capital de 

les proyectos seleccionados <suma 

global> teni~ndo en cuenta lo siguien

te: terrenos, tecnolo9ía, equipo, obras 

de ingeniería civil, ejecución del pro

yecto, gastos de capital previos a la 

inversión, necesidades de capital de 

trabajo. 

12.-Estimación de las cantidades aproxima-

das de insumos principales. Se deben 

indicar y clasiTicar las Tuentes de los 

insumos: locales, provenientes de otras 

zonas del pais, o importados. Los in-

sumos pueden clasiTicar de la 

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

riales auxiliaras, servicioa, mano de 

obr~. 

13.-Del punto anterior, 

los costos d• producción estimados. 

14.-Insresos anuales da las vantas, 

timados. 

15.-Aspsctos de organización y gestión d& 

los patrocinadorea da proyectos, da 

una posible empresa. 

16.-Cal•ndario de aJecución indicativo. 

17.-Inver•ion•a totalep prevista& para ac

tividades perifáricas, tales como el 

dasarrollo dR infraestructura. 

18.-Fuentes d• ~inanciamiento proyectadas 

y r•comendadas <astimaci6n>. 

19.-Nec&&id•dea a ingresos de divisas es

timados (incluidos los ahorros>. 
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20 .. -Evaluación -financieras período da 

amortización aproximado, tasa de ren

dimiento aproxomada.. Evaluación de la 

posibilidad de aumentar l.a gama de pro

ductos servicios, de mayor ren

tabilidad y otras ventajas de la di

versi-ficación Csi TuP.ra aplicable>. 

21.-AnAli6iS provisional de los beneTicios 

económicos generales, y especialmen

te de los relacionados con los ob

jetivos económicos nacionales, tales 

como dispersión equilibrada de la 

actividad económica, ahorros de divisas 

estimados, generación de oportunidades 

de empleo estimada, descentralización 

de las grandes urbes, etc. 

Para propósitos de un estudio de oportunida

des, deberá ser suTiciente dar ci~ras indicativas 

basadas datos de programación de reTerencia, 

tales como encuestas y estudios conexos, datos 

secundarios, y datos sobre el ~uncionamiento de 

otros establecimientos similares .. 
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b.- Estudios s~ctcriales~ Se procura identi~icar 

oportunidades en un sector o subsector deter

minado, coma el de log materiales de construc

ción o el de la elaboración de alimentos: 

1.- El lugar qu& ocupa y la ~unción que 

cumple ol Gactor en el ámbito económi-

2.- El tamaRa, la estructura y la tasa de 

crecimiento del sector. 

3.- El t•ma"o y la tasa da crecimianto 

actuales de la demanda d• artículos que 

no ee importan y d• lo• que •• impartan 

parcial o totalmente. 

4.- Proyecciones aproHimadaa da la demanda 

de cada artículo o servicia. 

~-- ld•ntiTicación de artículos o ~ervicio& 

de oTerta ase asa con potencial de 

crecimi~nto y/o expotación. 

6.- E•tudio general de lag materias primas 

disponibles •n el pal•. 
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7.- IdentiTicación de oportunidades de 

desarrollo basadas en los incisos 2, 5 

y ó, y otros Tactores importantes, t•

les como los costos de transporte y la 

in-fraestructura disponible o poten-

cialmente disponible. 

Luego del punto 7 siguen los puntos 10 

21 del gsbozo de un estudio de ámbito regional 

y• que las características estructurales de 

lo& estudios son las mismas una vez que se han 

identi~icado las oportunidades de inversión. 

c.- Estudios basados en les recursos. Se procura 

idantiTicar oportunidade~ basadas en la utili

zación de los recursos naturales, agrícolas o 

industriales, tales como los productos 

silvicolas, 

integración 

las industrias petroquímicas de 

prograsiva 

metalOr9icas. El análi&is 

siguiente manera1 

y las industrias 

realiza. de la 

1.- Características de los recursos, 

reservas a~ploradas y comprobadas, la 

tasa de crecimiento pasada y el poten-
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cial de crecimiento Tuturo. 

2.- La Tuncidn de los recursos en la eco-

nomía nacional, su utilización, su 

demanda en el pai& y exportaciones. 

3.- Establecimientos actualmente basados 

los recursos, e&tructura y 

crecimiento, capital utilizado y mano 

de obra empleada, criterio& de produc

tividad y rendimiento, planes Tuturos y 

perspectivas de crecimiento. 

4.- Principales limitaciones y condiciones 

P•r• el crecimiento. 

~-- Crecimiento •stimado de la demanda y 

perspectivas de exportación de los 

articulo& qua podrían utilizar los re-

cursow. 

6.- ldenti~icaciOn d• oportunidades de in

verston basadaa en los incisos 3, 4 y 

s. 

Despuás del punto 6 continQan los puntos 
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11 a 21 del esbozo de un estudio da ámbito 

regional, ya que la estructura de los estudios 

es igual cuando ya han identiTicado las 

oportunidades de inversión. 

La inTormación recopilada ~n los estudios de 

oportunidad no debe si9ni1-icar ning6n gasto sus-

tancial, ya que su objetivo principal es destacar 

en Terma rápida y barata los aspectos sobresalien

tes de una posibilidad do inversión. Cuando el es

tudio de oportunidad ge realiza can el objeto de 

estimular el inter6s de los empresarios, la reali

zación del estudio de previabilidad debe conside

rarse siempre y cuando se maniTieste ese interés 

par parte de los empresarios. 

2. Estudio de pre+actibilidad.- La ideas de proyecto 

debe elaborada un estudio mAs detallado. 

Sin embargo. la Tormulación ~e u~ estudio de Tac-

tibilidad técnico-econOmica 9ue permita adoptar 

decisión deTinitiva respecto del proyecto, es 

tarea costosa y prolongada por lo general. Por lo 

tanto, ante$ de asignar Tondos para un estudio de 

este tipo se puede hacer una evaluación preliminar 

de la idea del proyecto mediante un estudio de 
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prefactivilid•d, cuyo• principales objetivos gerán 

de~erminar1 

Si la oportunidad de inversión a~ lo bas

t•nte prometedor• coma para que ae pueda tomar 

la dacisi6n d• invetir sobre la base de la 

información consignada en 

pre~actibilidad. 

el estudio de 

Si el concepto dal proyecto justi~ica un 

análisis detallado por medio de un estudio de 

4actibilidad. 

Si algún aspecto del proyecto es critico 

p•r& •U f•ctibilidad requiere una investiga-

ci6n ~ondo medi•nte la r~ali~~ción da es-

tudia• Tuncionale• o de apoyo, tales como es

tudios de mercado, en~ayos de laboratorio 

nivel de planta piloto. 

Si l• in+ormación aa su#iciants para deci-

dir qua 1• !de~ d• proyecto 

no •uficJantemant~ •tr~ctiva para 

~actible a 

de te~-

minado inve~•lonista o arupo de inve~sionis

t•s~ 

45 



El estudio de prefactibilidad debe con-

siderado como una etapa intermedia entre el estudio 

de oportunidad y el estudio de factibilidad deta

lladoi estos tres tipos de e~tudio se diferencian 

principalmente por el grado de detalle de la in

~ormación que contienen. En consecuencia. aOn en 

la etapa del estudio de prefactibilidad, es nece

sario examinar las diver~as alternativa~ desde el 

punto de vista económico, quizA en forma un tanto 

general. para lo cual se presenta el siguionta es

bozo da un estudio de preTactiblidad: 

Resumen del trabajo realizado; este punto 

pre~enta al principio aunque 

realidad eM el 6ltimo que se elabora .. 

Antecedentes e historial del proyecto., 

Mercado y capacidad de la planta. 

E~tudio do l" dcm~nda y del mPrcado. 

Ventas y comerciali=aci6n. 

Pro9rama9 de producción., 

Capacidades de l~ planta. 
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Materiales e insumos. 

Materiales e insumos. 

Programa de abastecimiento. 

Ubicación y emplazamiento. 

Ubicación. 

Emplazamiento de la planta y 

condiciones locales. 

Repercusiones ambientales. 

In9anierta del proyecto. 

Distribución +isica del proyecto. 

Tecnología y a9uipo. 

Obras da ingenieria civil. 

OrganizaciOn de la planta y gasto6 gene

r~l~c. 

Organización de la planta. 

Bastos generales. 
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Mano de obra. 

Operarios. 

Personal administrativo y t~cnico. 

Ejecución del proyecto. 

Evaluación Tinanciera y económica. 

Desembolsos totales por concepto 

de inversiones. 

Financiamiento del proyecto. 

Costos de producción. 

Rentabilidad de la inversión. 

Evaluación económica nacional. 

a.- Estudios de apoyo o Tuncionales. Los estudios 

~uncionales abarcan uno varios aspectos de 

proyecto de inversión, pero no todos ellos, 

necesarios corno previo para la 

realización de los estudios de Tactibilidad 1 

apoyo de ástos, 

de inversión 

en especial reapecto de propuestas 

gran escala. Estos estudios se 

clasi+ican de la siguiente manera: 
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1. - Estudios de mercado respect.o de los 

oductos servicios que se han de o~re-

cer, incluidA~ proyecciones de la demanda 

en el marc•do de que se trate y la prevista 

penetraciOn en el mismo. 

2.- Estudios sobre materias primas in

sumos, abarcando ~isponibilidad presente 

y proyect&da, asi como las tendencias de 

auu precios. 

3.- Ensayos da laboratorio y/o nivel planta 

piloto, con el detalle que sea necesario 

par• d•t•rminar la idoneidad de materias 

primas concreta9. 

4.- Estudios de ubicación, especial para 

proyecto~ en que le~ costee de transporte 

constituyan un ~actor detQrminante prin

cipal. 

~-- Estudios sobra economiaa de escala, pa

ra detarmin•r al tamaño de planta quQ seria 

mAa aconOmico después de considerar diver

sas posibilidade5 vn cuanto a tecnologías, 

costea da inversión, costos de producción 
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y precios. Por lo general analizan 

varias plantas de diversas capacidade& y 

se desarrollan las características genera

leB del proyecto, re9istrAndose los resul

tados respecto de cada tipo de planta. 

6.- Estudios de selección de equipo. La 

preparación de especi~icaciones, evalua

ción, pedido y entrega de los equipos, 

realiza normalmente durante la Tase de 

inversión, sin embargo, cuando se trata de 

proyectos muy 9ritndes, la e~iciencia 

económica y operacional del proyecto depen

den gran medida del tipo de e9uipo que 

se seleccione, por lo que, cuando 

pueden obtener costos normalizados, el 

tudio de $elección de equipo 

perativo ªPº>'º los 

Tactibilidad tecnico-económica. 

hace im

estud ios de 

En la mayoría de los casos, cuando el 

tudio Tuncional do preinvcr~ión se realiza an

tes o al mismo tiempo que el estudio da ~acti

bi 1 idad, pasa a ~armar parte de éste dltimo y 

reduce los trabajos relacionados con el mismo. 
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El costo de un estudio de apoyo debe 

razonablemente menor al d9l estudio de ~ac-

tibilidad, ya que de los propósitos del 

primero hacer economías durante la etapa 

del estudio de Tactibilidad. 

3. Estudio de Tactibilidad.- Los estudios de 

~actibili-dad deben proporcionar la base t•cnica, 

económica y comercial, para la decisión de inver-

tir en un proyecto- En estos estudios se deben de

Tinir y analizar los elementos críticos en relacion 

con l• actividad que se desea emprender. Un es-

tudio de este tipo deba dar por resultado un pro

yvcto con capacidad da producción daTinida un 

amplazamiento seleccionado, utilizando una o varias 

tecnolo9Ias determinadas relación con materiales 

insumos eepeciTicos, con costos de inversión y 

producción especi~icados, a ingresos por concepto 

de ventas que produzcan un rendimiento determinado 

respecto de la inversión~ 

Para alcanzar este objetivo, se debe iniciar 

un proceso iterativo, con redes de inTormación y 

vincul•ciones, que abar9uen diversas variantes 

r•specto de cuestiones talos programas de 

producciOn, ubicación, emplazamiento, tecnología, 
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plantas., in9eniería mecánica, el~ctrica y civil, y 

estrustura organizacional., la cual debe ser ar

monizada a fin de minimizar los costos de inversión 

y producción .. 

Si los datos obtenidos indican un proyecto no 

factible, se dobPn ajustar al9unos parámetros y el 

programa de producci6n, los insumos materiales o la 

tecnología, para tratar de presentar un proyecto 

factible bien definido. El estudio de Tactibilidad 

debe contener una descripción de este proceso de 

optimización, una justificación de las hipótesis y 

las soluciones escogidas, y una de.finición del al

cance del proyecto como suma de los factores par

ciales seleccionados. Sin embargo, puede ocurrir 

9ue el proyecto sea no ~actible en todas las posi

bles variantes estudindas, en cuyo caso la no fac

tibilidad del proyecto debe s~r la conclusión del 

estudio. 

Las estimaciones finales de los costos de 

inversión y de producción, y los cálculos sub

secuentes de lil rentabilid~d financiera y econ0mi

ca1 solo tienen sentido si el ámbito del proyecto 

se define en forma inequívoca a fin de omitir 

nin9una parte esencial ni su costo .. El ámbito se 
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debe definir en diagramas y calendarios que lueso 

deben servir de estructura de apoyo para la labor 

futura del proyecto-

En el estudio de factibilidad se deben tener 

vn cuenta los +actores da producción, el mercado Y 

las condiciones particulares del paí&, y esto com

prende un an~lisis que debe ser expresado 

t4rminos de costo9 e ingresos. 

Los estudios de +actibilidad pueden hacer 

hincapid en al merc•do o en los insumos materiales, 

decir, se inivian en razón de una demanda su

puesta o real, o da la existencia de insumos mate

riales tel•• como materias primas o energia-

Sin embargo, se debe tener presente qua todos 

loa componentes del estudio ast~n relacionados 

entre •! y que el ardan en que +iguran en la pre

sant•ciOn no ~e indicattvo de la secuQncia real d~ 

pr•p•ración-

Los estudios de factibilidad no son un +in 

si mismos, solo medios para facilita~ la 

adopción de deci•ioneg ralativ•s a inversiones; 

decisione• que 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

sultado~ de tales estudios. 

Debido la gran amplitud de la sama de ac-

tividades económicas no se puede adoptar en-foque 

o pauta uniforme para todos los tipos de proyectos, 

que pueden ser de diversas cate9orias y magnitudes 

y en 1os 9u& la importancia y el tratamiento de los 

diversos componentes puede variar .. No obstante., 

respecto de la mayoría de los proyectos puede 

aconsejar formato general para la preparación 

del estudio de -factibilidad, teniendo siempre 

presente que cuanto mayor sea la magnitud del 

proyecto mAs compleja será la inTormac:ión 

necesaria. 

A continuación fisura el formato de un estudio 

de factibilidad modelo: 

t .. - Sumario operativo: exámen sinóptico de todas 

las conclusiones asenciales de cada capitulo. 
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2.- Antecedentes e historial del proyecto. 

Patrocinadores del proyecto. 

Historial del proyecto. 

Costo de los estudios y/o investi9aciones ya 

realizadas. 

3.- Harc•do y capacidad de planta. 

Demanda y mercado. 

Estimación del tamaño y las capacidades 

actualea da la industria (aspeci~icando 

los principales mercados), 

paaado, la estimación de 

crecimiento 

crecimiento 

4uturo (especi~ic•ndo los principales pro

gramaa de desarrollo>, la dispersión local 

de la industria, sus principales problemas 

y perspectivas, la calidad general de las 

m•rcaderias o servicios. 

Importaciones pasadas y sus tendencias ~u

tura•, volumen y precios. 

El P•pel de la industria en la economia 

nacional y las políticas nacionales, prio

ridades y objetivos relacionados con la 

industria o asignados a ella. 
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La magnitud actual aproximada de la deman

da, su crecimiento pasado 9 principales de

terminantes e indicadores. 

Pronóstico de ventas y comercialización. 

Competencia prevista de productores y 

bastecedores, locales y estranjeros, rea-

les o potenciales. 

Localización del mercado (o los mercados>. 

Programa de ventas. 

Estimación de los in9resos anuales por 

concepto de ventas. en el país y/o en el 

extranjero. 

Costos anuales estimados de la promoción 

de ventas y de la comP.rcializaci6n. 

Pro9rama de producciOn (aproximado). 

Productos. 

Subproductos 

Desechos ( costo anual estimado de su eli

minac iOn >. 
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Determinación de. la capacidad de la planta. 

Capacidad normal viable de la planta. 

Relacione~ cuantitativas entre ventas, 

capacidad de planta e insumo& matQriale~. 

4.- Insumos materiales: necesidades aproximadas, 

la situación de la oTerta actual y potencial, y 

•Btimación Aproximada de los coatos anuales de in-

sumos nacionales y extranjeros. 

Materias primas. 

Matariales industriales elaborados. 

Coffiponentea. 

Materialas auxiliares. 

Servicios, esp•cialmenta energía. 

s.- Ubicación y emplazamiento: selección prelimi-

nar in'cluida 1 y si correspondierR 1 

del costo de los terrenos. 

6.- Ing•niarta del proyecto. 

estimación 

Determinación preliminar del alcance del 

proyecto. 

Tecnologia<s> y equipo. 
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Tecnologías y procesos 9ue se pueden adop

tar~ pr~sentados en relación con la capa

cidad. 

Estimación de los costos de tecnologia~ 

nacional y extranjera. 

Descripción aproximada del e9uipo pro

puesto Ccomponentos principales>: 

E9uipo de producciónft 

b. E9uipo auxiliar. 

c. Eguipo para servicios. 

d. ReTacciones, herramientas. 

Estimación de los costos de inversión en 

cq1iipo, nacional y eKtranjero, clasi~icado 

la misma forma 9ue en el punto ante

rior. 

Obras de ingeniería civil. 

Descripción aproximada de las obras de 

ingeniería civil, disposici~n de los edi

~icios, breve descripción de les mate

riales de construcción: 

Preparación 

del terrano. 

y acondicionamiento 

b. Edificios y obras de ingeniería 

civil especiales. 

Obras exteriores. 
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Estimación de los costos de inversión de 

las obras de ingeniería civil <moneda 

cional/divisas>, seg6n la clasi~icaciOn 

del inciso anterior. 

7.- Organización de la planta y gastos generales. 

vid ida 

Esbozo de ors•nización aproximada: 

Producción. 

Ventas. 

Administración. 

Ba•tos generalas eatimado•. 

D• ~Abrica. 

Administrativos. 

Financieros. 

Nec•sidades estimadas de mano de obra, di

operarios y personal técnico y adminis-

trativo, y en principales categorias de especiali

zación <n•cional/eatranjero). 
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Costos anuales estimados de la mano de 

obra~ de acuerdo a la clasificación del punto an

terior, incluidos gastos 9eneralRs sobre sueldos y 

salarios. 

9.- Calendario de ejecución. 

Calendario de ejecución aproximado pro-

puesto. 

Costos de ejecución estimados en función 

del calendario de ejecución. 

10.- Evaluación ~inanciern y económica. 

Costos de inversión totales. 

Estimación de las necesidades de capital 

de trab~jo. 

Activos fijos e$timados. 

Costos de inversión totales, calculados 

mediante la adición de los totales de las 

partidas de cada sección. 

Financiamiento del proyecto. 

Estructura del capitai y ~inanciación 
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propuestas <nacional/estranJera). 

Jntere5es. 

Costos de procucción: sumario de los cos

to• de producción estimados para cada sección, 

cl••iTic•dos •n coetos TiJos y costos variables. 

Evaluacibn Tinanciara ba&ada en los valora& 

estimados previamente1 

Periodo da amortización. 

Taea de rendimiento sencilla. 

Punto de mquilibrio. 

Ta•• d• retorno. 

Evaluación económica nacional: 

Ensayos praliminarea: 

T••• de cambio del proyecto. 

b. Protección aTectiva. 

An•lisi~ costo-b~n~Ticio aproximado, uti

lizando Tactores de ponderación y precios 

d• cuenta estimados <divisas, mano de 

obra, capital). 

DiversiTicaci6n acon6mica. 

E•timaciOn del eTecto en la creación da 

•mplaos. 

E•timación de los ahorros de divisas. 
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Fase de Inversión. 

Teniendo como base los resultados del estudio de 

Tactibilidad técnica-económica elaborado en la Qltima 

atapa de la Tage de preinversión. y habiendo tomado la 

decisión de invertir en el proyecto propuesto. se pro

cede a la ejecución del mismo. adoptando las modiTica

ciones 9ue generalmente surgen después de haber sido 

terminado el estudio de Tactibilidad y aón también 

&qudllas surgidas durante la etapa de construcción; por 

supuesto estas modiTicaciones deberán e5tar sustentadas 

por una adecuada justiTicaci6n técnica y económica. 

En su forma más general la Tase de inversión <o 

ejecución de un proyecto) 

guientes grandes etapas: 

puede dividir en las si-

PlaniTicación d~Tinitiva de la ejecución. 

Construcción y capacitación. 

1. PlaniTicación doTinitiva de la ejecuciOn.- Si-

guiendo los lineamientos del estudio de factibili

dad. elaboran los calendarios deT1nitivos de e-

jecución en donde se establecen todas las act1vi-

dades y las Techas en que deberAn realizarse. coor

dinada y eficientemente. para llegar finalmente al 
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dia de l• puesta en servicio. 

Esta etapa comprende también la negociaciOn y 

c•lebraci6n da los contratos donde se deTinen las 

obligaciones Juridicas respecto de1 el Tinancia

miento d•l proy~cto, la •dquisici6n da tecnolo9ía, 

la construcción de ediTicios, al montMJe d& las in

talacionas operativas y de servicios, y el suminis-

tro de maquinaria y equipo. Comprende la Tirma de 

contrato• •ntre el inversionista, por una parte, e 

instituciones Tinancieras, consultores, arquitectos 

y contratist•s, abastecedores de equipo, due~os de 

patentes y licenci•s 1 colaboradores, y aba~tecedo

r•• d• insumos materiales y servicios, por la otra. 

En ambas gtapas de la Tase de inversión se 

!lavan a cabo negociaciones y contratos. Los es

tudioa de preinversi6n proporcionan la base para 

las •ctivid•d~s de la Tase de inversión, ain 

bargo, la5 decisiones que se toman en la Tase de 

inversión no siempre si9uQn las recomendaciones de 

los estudios de preinversiOn. Las negociaciones 

directa• y los contratos pueden revelar la necesi

d•d de introducir modiTicacionea y proporcionar 

nuev&s id••& para meJorar los proyectos ~ lo cual a 

menudo d~ lue•r a aumentos no previstos en los cos-
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tos de inversión. 

El plan maestro 9ua surge en este punto para 

llevar a cabo la ejecución del proyecto, debe 

seguido lo más escrupulosamente posible, ya 9ua, 

la~ desviaciones del plan repercutirAn en un au-

mento en los costoB totale~ del proyecto. El con-

trol del proyecto puede e~ectuarse con las diversas 

t~cnicas existentes: 

crítica <CPH>,PERT, etc. 

grá~icas de Gant, ruta 

2.. Cons1;rucción y capacitación .. - Durante esta otapa 

sulen producirse los mayores gastos por concepto de 

inversiones de capital~ ya 9ue es ahora cuando 

deben materinlizarse lo qu~ hasta entonces han sido 

estudios y planes. 

La etapa de construcción comprente la prepara

ción d~l t~rreno, la construcción de edi+icios y de 

otras obras de ingeniarla civil, y al montaje a 

instalación del equipo de con~ormidad con los 

programas y calendarios adecuados .. 

La ~tapa de capacitaciOn, ~ue debe realizarse 

simultáneamente con Ja etapa de construcción, puede 

revestir gran importanci• respecto del crecimiento 
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rápido de la productividad y la aTicacia en las 

op•r•ciones de la planta. Capacitar signiTica 

"hacer capaz 11
, dacir, garantizar que las per-

senas que administrar6n y operarán la omprasa 

pu•d•n resolver todoa lo• problemas que esta plan

t•a, incluso los muy di~iciles1 esto exige invertir 

r•cureoa y daba hacerse oportunamente. 

Pu••ta •n B•rvicio. 

Para muchos especiali•taa. una vez cumplida la 

•tapa d• conatrucción. el caso a•t6 cerrado. Sin embar

go. aunque normalmsntQ •• una Tase de relativa breve-

dad, la pue•ta en marcha o iniciación d~ lag activida

d•• d• l• planta, •• un punto técnicam•nte critico en 

•l d•sarrollo dal proy•cto. No todos los problemas que 

podrian pr•sentar•e aTloran en las etapas anterioras1 

in•vttabl•,...nt•, •lsunos 90lo aparecerán con el tiempo. 

p•ro por Tortuna la RXpariencia h• en•eñado qu• una 

sr•n mayoría d• los nuevo• problemas aparecen an los 

prim•roa mesas da lA operación, y una vez resueltos. 

••t• •• r•aliza normalmente durante largo tivmpo. 

El •xito que •• tanga durante la puesta an servicio 

d•mastr•r& la •~icaci• d• la planiTicaci6n y eJacuci6n 
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del proyecto, y consitituir4 una muestra de lo que ca-

br.é esperar de las -futuras •ctivida.dtMi del programa. 

En la i'~se de inversión se contraen obligaciones 

~inancieras considerables y toda modii'icación impar-

tante al proyecto entraña graves consecuencias -finan-

cieras. La mala pro9ramaci6n, la& demoras an la cons-

truc:c:ión o en la iniciación de activid•des, etc., 

llevan inevitablemente a mayores costos de inversión y 

ai'ectan la"viabilidad del proyacto. En la -fase de pre

inversion: la calidad y con-fiabilidad del proyecto son 

m4s importantes qua el -factor tiempo, pero en la -fase 

de inversión esto Qltimo es decisivo. 

Cuando se han invertido grandes cantidades en todo 

el proceso anterior, es muy dii'icil concebir que uno 

simplemente acepte, al llegar al -final, que "el pQblic:o 

no lo aceptó''• o que ''tiene muchas 4allas"., o 9ue ''no 

es renta.ble''. La in-formación recibida del marcado 

eata etapa, para bien o para mal, debe evaluarse e in-

terpretarse. En ocasiones, en esta Tase se necesitan 

más recursos para corregir lo que haya salido mal y ha-

cer rentable todo lo que ya se ha invertido; hay que 

estar preparados para que el proyecto no Tracase por 

~alta da recursos momento tan critico. 
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Como puede apreciarse, la descripción de las fases 

d• inversión y pu••ta en aervicio resulta grava 

comparación con el análisis realizado para la fase de 

pr•inv•r•iOn. Esta diferencia •e debe. por una parte, 

tent• •n la a•n•r•ciOn de nuevo• proyectos. 

pr•ci•amant• dentro da la ~aae da preinvarsi0n 9 

••tudio d• oportunidad••· Por otra parte, la amplia 

gama de temas que deben ser tratado5 durante las fases 

d• ejecución y pua•ta •n marcha destacan la complejidad 

y l• importanca fundamental da la Tase da preinversión, 

la cual constituya la base para la• Tases subsecuentes: 

La calidad de los egtudios y anAlisis de preinver

sión d•terminan en gran parte el éxito o el fracaso fi

nal del proyecto, siempre que no ge produzca dmficien

cia9 serias en la9 fa~es de ejecución y puesta en 

cha. El estudio de preinversi6n no tiene una base Tir

,.., la r•ctificación tecnico-aconómica sarA muy dificil 

aOn cuando &1 proyecto haya sido correctamente ejecu

t•do y la operación inicial esté ~uncionando satis+ac

toriamenta. 

L~ elecciOn adecuada dal producto servicio 9ue 

pretend•mos o~racer al mercado reviste capital impar-

tancia. Aún &1 proyecto mejor estudiado puede con-
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ducirnos a establecer una empresa destinada al ~racaso 

si no se le da un tratamiento especialmente cuidadoso 

al estudio de mercado, el cual deberé indicarnos la 

conveniencia, o inconveniencia. de estudiar con más de

talle, y eventualmente ejecutar, la idea d~l proye~to 

elegida. 

La investigación de mercados constituye uno de los 

princiales rubros de la Mercadotecnia, y a ésta se 

dedica el tema a continuación. 
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MERC::ADCITEC::NXA-

QUE ES LA MERCADOTECNIA. 

Al respecto existen un sin número de deTinicione&, 

sin embargo hecho que todas engloban la misma 

idea, el punto Tino 9u~ hace una deTinic:ión distinta de 

otra as el enToque especiTico que esta deTinici6n pueda 

tener. Por ejemplo, a continuación mencionamoa algunas 

daTinic:iones; todas pretenderán decirnos que la 

cadotec:nia as ... 1 ••tablac:im.iento del dea•rrollo del 

:l.nt•rc.ambio", sin embargo los Tac:tores e impl icac:tones 

que tomen en cu•nta para cada deTinici6n particular, 

sar~n lo que haga distinta una de otra. 

1.- La mercadotecnia as el conjunto de actividades en-

c•minada& a determinar la demanda que ha de ser 

tie~echa por la prcduc:ctOn y qua v~ a convertir lo~ 

productoa, en productos de venta con miras a pro-

curar que la empresa obtensa las má~imas utilidades 

d• aus inver•iones y de 5U trabajo. 

2.- La mercadotecnia son las actividades intesradas de 

un negocio. dirigidas hacia la satis~acción de las 

neca•idades de los cliente& con un margen de uti-
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1 idad. 

3.- La mercadotecnia es una actividad humana cuya Tina

lidad consiste en sarisTacer las necesidades y de

del hombre por medio de procesos de intercam-

bio. 

4.- La mercadotecnia el desarrollo de las activida-

des de un negocio que dir19en el Tlujo de mercan

cías y servicios del productor hacia el consumidor 

o usuar10 .. 

S.- M~rcadotecnia es el conjunto de procedimientos que 

permiten investigar. racionalizar y sistemati

zar el proce~o que comprende todas las actividades 

relacionadas con el Tlujo de productos de la TA

brica al consumidor y 9ue nos ayuda a hacer ~ue ~s

te preTiera y ad9uiera los productos oTrecidos 

el mercado de cierto tiempo y lugar 9 siempre 

cuando exist~n c~pcctati~as de losrar un beneTicio. 

A lo largo del camino la mercadotecnia serA capaz 

de distinguir entre un deseo y una necesidad. Para po

der implementar el mejor Tlujo de los productos y ser

vicios hacia el mercado y obtener el mayor beneficio 

posible, Cno necesariamente moretario> se valdrá da he-
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rramientas tan complejas como el Tin que se esté persi

guiendo. 

UN NUEVO ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA. 

Dur•nta los Oltimos quince a~og a la mercadotecnia 

le h• considerado con un anToque más amplio. La 

mercadotecnia frecuencia er~ limitada ü funcionas 

meramente lucr•tivaa, orientada hacia Tines solo comer-

ciales. Sin embargo, ahora sus conceptos se aplican a 

cualquier tipo de organización. Por nombrar un algunos 

•Jemplos, podemos re~&rir a iglesias, grupos d9 

presión, ate. Si reTlexionamos un poco, encontraremos 

qu• actualmente l• mercadotecnoa no solo promueve pro

ductoa o serviciog, 9ino que ahora también las ideas, e 

inclu•ive la• personas pueden ser manejadau como un 

producto. La mercadotecnia siempre se ha relacionado 

al concepto de intercambio, pero este intercambio 

no se limita en le idea de ''cambiar dinero por bienes o 

••rvicios", u.ino que va más alla, es decir; que ahora 

vl intercambio ll&ga a nivel de valores. 

Este enToque pretende establecer que la mercadotec

nia ea la herramienta que va a "iaualar"la relación de 

lo que s• eatA oTreciendo contra lo que se está deman-
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dando, y que BU campo de acct6n va desde el m~s 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 srandes arcas: 

Lucrativas: Serán aquellaG organixaciomes 

donde al Tin primero sean las utilidades, por 

ejemplo una TAbric~. 

No lucrativas: En este caso su Tin es la 

uni~icación de ideolo9ias, tal como la iglesia 

la política. 

Social: Orientada a conseguir el objetivo 

del bienestar social, por ejemplo: 

natal, campañas ecol69icaa, etc. 

control 

Para esta tésis resulta evidente nuestra inclina

ción por el área de acción lucrativa ~h,. tn mercadotec-

nia. Sin embargo y como veremos mh.s adelante en el 

ºproceso de la merc:adotec:nia .. , el primer paso es la de

tección de una necesidad, tangible o no. 

Siendo el objetivo de esta investigación la gene-
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ración de nuevos proyectos, vital localizar o crear 

esa nacesidad 9 ya que de la trascendencia de ds-

ta, depanderá el éxito o Tracaso del proyecto. 

Para lograr entend~r la importancia de la mercado

tecnia, bastara con tan solo analizar el siguiente p~

rr•fo: 

La mercadotecnia es la parte de la organi

zación capaz de mantener un contacto estrecho 

entre la emprePa y los consumidores; analizando 

aua nacesidadeg y diseñando los productos que 

cubran esas necesidades1 o bien estableciendo 

programas de comunicaciOn que difundan los pro

pósito& da la organización a empresa. 

Lo anterior implica suponer que la mercadotecnia 

contará con la información suficiente cantidad y ca-

lidad para Tormar una base sólida o de rRspaldo para la 

toma de decisiones. Para saber adecuadamente qud rumbo 

daberA tomar la empresa o qué giro deberá de llevar el 

proyecto, la mercadotecnia brindará orientación 

Dicha orientación Será mAs conTiable entre 

mayor impor~ancia y seriedad ge le dé al proceso de re

cabar in~ormaciOn y retroalimentar la misma. 
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Es evidente que la mercadotecnia ha eurgido con ma

yor fuerza en el presente siglo. consideramos que ello 

debe a un factor primordial: La enorme competencia 

que existe actualmente en el mercado. Como causas de 

esta competencia encontramos el tremendo desarrollo 

tecnológico ·Y la constante busqueda por el con+ort. 

EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA. 

Como la mayoría de las definiciones de mercadotec

nia presentadas anteriormente, plantean una serie de 

actividades para el buen desarrollo de la misma, est~ 

hace pensar que existe proceso racional que debe 

contemplar todos los ~actores que el campo de la merca

dotecnia abarca. Este proceso se muestra en la srAfica 

I.3. 

El proceso de la mercadotecnia plantea tres puntos 

de partidat 

Encontrar y crear consumidores. 

ldentiTicar y definir mercados. 

Integrar necesidades, capacidad intelec

tual y técnico$ para el diseño de nuevos 

proyectos y formas de distribución. 
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Estos puntos pueden darse por separado o simulta-

naamenta y debe ser labor de ingeniero industrial 

•star al tanto de las Tuerzas y necesidade~ de la 

presa, aBi como de las oportunidades en el mercado, pa

r• integrar ambos aspectos de tal +orma que se obtensan 

caracter{sticas de calidad, servicio y utilidad. 

Este proce9o de la mercadotecnia, 

en seis etapas: 

1.- Estudio de mercados. 

2.- Análisis de mercadotecnia. 

desarrollará 

3.- Elaboración da la mezcla de mercadotecnia. 

4.- Realización del presupuesto comercial. 

5.- Ejecución y control. 

6.- Evaluación. 

Según al tipo de empresa, se generan di+erentes ar

ttculo• (que pueden ser nuevos en el mercado o en la 

empresa) con posibilidades de aceptación por parte ·del 

consumidor y con características especíTicas para sa

tis~acer una o varias nacesidadeg. 

La primer Tase consiste en acumular, ordenar, cla

sificar, interpretar y organizar los datos, tanto cuan

titativos como cualitativos o descriptivos que se ori 
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~1nen de las fuente~ dP. in+ormaciOn con el fin de cono

car •ituac1ones especiTicas en el mercado de un pro

ducto o proyecto y enc~uzar la &oluci6n de la manera 

con la que mayor recursos se cuenten. 

La ~iauignte Tasa se trata de encontrar in~ormación 

acarea de todos loa aspectos sobre&alientes que se re

lacionan con el mercado del producto que se estA inves

t ieando• paro Bin olvidar aspecto& qua puedan conside

rara• secundarios ya que aGn haciendo estas considera

cione•, nunca se alc•nzarA una perspectiva total del 

producto en cuestión. 

En la tarcara y cuarta etapa se procede 

lo• obJ•tivos y las estrategias concretas y 

la• ventas y los gastos de mercadotecnia~ 

enunciar 

cuantifi-

L: quinta fase comprende actividades que permiten 

obeerv~r comparativamente la relación entre los obje

t ivoa y las es trates ia'.5 propuestas, determinando la9 

variaciones aufrida.s con los rasultados obtenidos. de 

tal manera que podamos abordar la sexta etapa con ele-

mentes que 

cuadaª 

permitan realizar una evaluación ade-

A lo largo del desarrolle de este capitulo y de la 
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tésis se hará especial hincapié en el punto n6mero uno, 

ya que por ser el punto de partida del proceso, con-

vierte así en la parte más creativa. Es por que 

tendrá la responsabilidad y capacidad de detectar y dar 

solución a cualquier tipo de problema o necesidad. 

SEBMENTACION DE MERCADOS. 

La mayoría de las empresas no consideran rentable 

diseñar su producto especificaciones particulares 

para satisfacer las exigencias de todos y cada uno de 

consumidores, sino que identifican clase& generales 

de consumidores cuyas necesidades o re~puestas de mer

cadotecnia muestran di~erencias. 

Hay que recordar 9ue no todos los productos fiDn pa

ra todas las personas y viceversa¡ esto origina el con

cepto de la ccsmcntaciOn de mercado&. 

Este concepto consiste en dividir en grupos bien 

delimitados a los consumidores que necesitan mezclas 

especiales tanto de productos como de mercadotecnia. 

Para l lev_ar cabo una segmentación de mercado as 

necesario considerar infinidad de ~actores; obviamente 
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los más importantes son las necesidades de los consumi-

dores en base al giro da la empresa. Los Tactores fun-

damentales por los cuales se maneja la segmentación de 

mercadea, los mencionamos a continuación: 

Sagmantaci6n geogrATica <clima, orograTia, 

Segmentación demogrATica (edad, sexo, nivel 

de ingreso•, ocupación, ate.) 

Segmentación psicosr~Tica <clase social, 

estilo de vida, personalidad, carActar, 

•te.> 

Segmentación conducti•ta <compradores 

leales, oportunistas, beneTicios 

taneos, &tatus o condición del usuario, 

etc .. > 

Toda• astag y muchas características más delimitan 

•l9Qn grupo especiTico de compradoreg .. Nosotros como 

inversionistas debemos saber encontrar y detectar las 

neceaidades de ese grupo en •special. Por ejemplo; si 

tenemos una TAbrica do aparatos eléctricos y detectamos 

9ue cierto grupo de clase media baja tiene la necesidad 

de comprar hornos de microondas, buscaremos la manera 

de d••arrollar una tecnologia barata y presentar al me-

Jor horno al menor costo posiblR. 

\~~.1~. 
~:¡Jj:\ 

Yf.:\t.~. 

tí. lh 
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Esto también reTiere a que si el producto es 

distinto, la mercadotecnia a utilizar también va a ser 

distinta, de tal modo que encontramos tres tipos prin

cipales de mercadotecnia. 

1. Mercadotecnia de masas.- El empresario produce, 

distribuye y promueva en mama un producto entre to-

dos clientes. Este tipa de mercadotecnia se 

basa en la suposición de que reduce al mániffio los 

costos y el precio, creando así el máximo mercado 

potencial. 

2. Mercadotecnia diTerenciada por producto.- La 

racteristica Tundamental consiste que se Ta-

brican dos más productos que muestran caracte-

rásticas, estilos, calidad, tamaños y otros aspec

tos di-ferento:::. 

3. Mercadotecnia de selección de segmentos de 

do.- En este caso la empresa distingue los segmen

tos de mercado, escoge uno o varios, crea productos 

y mezclas de mercadotecnia destinados ~xclusiva

mente a cada segmento. 
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ESTUDIO DE MERCADOS. 

Entandemos por •&tudio da marcado el •a~uarzo par• 

obtener y •nalizar l• informaci6n sobr• las necesida

des, deseos, gustos, recursos, actitudes y comporta-

•i•nto del público <consumidoras •c:tual9~ potonc:ia.-

l•s, distribuidorea, etc.> para orientar la acción mer

cadotecnica de l• empraea. 

El •studio de me.rea.dos noe proporciona. toda la in

Tormación que hace posible plantear al dea•rrollo de un 

producto, conocer •l mercado adecuado para •1, datermi-

<mezcla de mercado-

tecnta> establecer •1 plan de acción <presupuesto co

m•rcial) y •valu•r su afectividad y 4xito. 

Su objetivo, serA siempre el d• aumentar las uti-

1 idade• n•tas, ya &ea aumentando las v•ntas, diwminu-

y•ndo costo• (de distribución o da producción> ambas,. 

El estudio de mercados posee in~ormaci6n t•n valio

aa que ocupa un lugar preponderante en la toma da daci

sion•s de aspectos tanto cuantitativos come cualita

tivo•, manteniendo nuestras acciones marcadot~cnicas 

baJo c•us•• mA• corractoa .. 
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Cabe mencionar que el estudio de mercados no auto

matiza la tomo de decisiones porque las regpuestas que 

brinda a los problemas concretos no Jamás una solu-

ción Qnica. Por el contrario, recoge hechos que orga

niza y estudia para que con base en ellos ~iJen las ac

ciones mercadotácnicas que se habrán de se9uir y 

luar posteriormente. 

El nuevo enfo~ue del estudio de mercados establece 

áste un Sistema da InTormaci6n da Mercadotecia 

(SIH>, que no sólo resuelve aspectos parciales, sino 

qua propone atacar en forma sistematizada y coordinada 

todo el problema de abastecimiento de información que 

re~uiere para dirigir la política de mercadotecnia 

de una linea de productos o servicios. El SIM se val-

dr4 de procedimientos y técnicas que, a través de estu

dios internos y eKternos, cuantitativos y cualitativos, 

permitan tomar decisiones y elaborar estrategias más 

objetivas de acuerdo a las meta~. 

En resumen el SIM permite de antemano la recopila

ción y elaboración de datos cubriendo aspecto& 

~ios en la planeaciOn-aJacuci6n comercial de un proyec

to. 

El SIM s~neralmente responderá a cuestiones eomo 

82 



las siauientes: 

Tiempo en al que se requieren los datos. 

SofistificaciOn de las tdcnicas a emplear. 

Gastos destinados a investigación de 9ue 

•e puede disponer. 

Grado de relación del proyecto a investi

gar, con el giro a~ 9ue normalmente se de

dica la empresa. 

ClasificaciOn de los Estudio& de Mercado. 

Hablando de manera general, los estudios de mercado 

•• pueden clasificar en dos grandes aspectos; 

respectivas divisiones y subdivisiones. 

sus 

1.- D• acuerdo a los problemas mercadot~cnicos que 

d•w•• solucionar. 

Del productor 

Ew~menas comparativos de cualidades. 

Test d• aceptación para nuevos productos. 
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b. De marca: 

E•tudios de imagen de marca. 

Estudios motivacionales a base da entre

vistas de pro~undidad o de discusiones de 

grupo. 

Tormenta de ideas. 

De embalaje: 

Estudio de material. 

Estudio de Terma.to. 

Estudio de la presentación gráTica, etc. 

d. De precio: 

Test de venta .. 

De publicidad: 

An~lisis de audiencia de los medios. 

Pretest o postest de anuncios. 

Análisis de mercado para la planeaci6n 

publicitaria. 

T. De distribución; 
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Auditoría de tiendas Cstore audit) que cu

bra los siguientes puntos: 

Presencia en el punto de venta. 

Volumen y reserva de stock. 

RotaciOn de inventarios. 

2.- De •cuerdo a la Tuente smpleada para obtener 

nuestra in-formación. 

Egtudios internos.- Mismo que se reduce a 

conocer las Tuerzas de la empresa; redun

dando en ahorro de tiempo y dinero. Así 

miGmo ayuda a identi-ficar y deTinir tanto 

problemas como Tuentes de inTormaciOn. 

Los estudios internos se derivan de dos 

-fuentes : 

Análisis de datos de la compañia. 

Eatadísticas publicadas ppor or9anis

moa o~iciales y semi-oTiciales. 

Los eatudio& internos a su vez se subdividen en: 

AnAlisis de venta; Cubra el "modu• 
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operandi'" de la orsanizaci6n de ventas de 

la empresa. Estadísticas y estimaciones

An~l isis de productos Se reTiere 

síntesis de la inTormac:ión del mercado de 

un producto en particular. 

desarrollo del producto. 

Nacimiento y 

An4lisi~ de mercado para la planeaciOn pu

blicitaria: Es un libro 9ue expone la si

tuación del producto en el marcado y ade

mAs deTine lo 9ue debe hacerse en bien de 

producto. 

An~lisis d~ inTormación socio-económica de 

la empresa: Investisa los indicadores so

cio-econ6micos del ambiente de la empresa 

y lo asocia con la misma <por ejemplo; 

PIB, demograTía, etc.). 

b. Estudios E~ternos.- Se eTectuan esencial-

mente pcr medio de muestreos. Utilizando 

muestra reprezentativa se in~iere el 

comportamiento del total de la población y 

su actitud hacia un determinado producto 

marca. 
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Los estudios externos s• subdividen en; 

Estudios al consumidor: Clasi+ica de 

manera muy tajante y gomera al consumidor 

ya que sOlo toma en cuenta una llave para 

1~ cÍasiTicaciOn. 

EstudioB de dtutribución: Muestra y per-

mite conocer diversos puntos como:' La ro-

taciOn de inventarios, precio y volumenes 

de ventas por tipo de tienda, participa

ción en el mercado, etc. 

Pruebas de producto; El objetivo del 

muestreo es no alejarge del gusto del pü-

blico. DerterminarA las características 

ideales del producto y reaTirmará ar9u-

mantos publicitarios, as{ como la imagen 

del producto. Daterminar~ tambi~n si esta 

dirigido al segmento de mercado indicado. 

Estudios publicitar~osz Revisará la 

lecciOn, evaluación y eTectividad de los 

mensajes. Seleccionará el medio de di~u-

siOn determinando y evaluando la promo

ción. 
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CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

l. De ac•.ierdo con el 
problema mercadotécnico 

ue se desea soh.icionar 

Rn.:ilirir de v1:ntar 

RndHri.r i:h: raducta 

Rn.iliri.r de m1:rcada 

para plan1:aciiin 
ublicit.,ria 

Rn.ilirir .racia1:canámica 

l.:z 1:m rcra 

11. De acuerdo con ki 
fuente empleada para 
obtener la información 

crtoldf.rtic.,r publicadolr 
par ar9ani.tmar 

aficialu ~ privadar 

E.rtudiar 1::-:tsr-nar 

Ini.t1:.rti9acitin de 
mercada rccur-rirnda 

a l.:J fu.:ntc d.: 
inf arm.:icii:in 

FIGURR I.~ 



Fases del Estudio de Mercados. 

Las actividades que a continuación se presentan de

ben comprendidas como un conjunto en el cual una de 

las etapas se relaciona e inter~luye con las ideas. El 

orden en el que se presentan no necesariamente es la 6-

nica secuencia; puede variar para cada caso en parti

cular o en ocasiones e~ectuarse varias de ellas al mis-

tiempo. 

l. Definicíón del problema 5. Tabulación de datos 

2. Planeación del a&tudio 6. AnAlisis de resultados 

3. Cuestionario 

4. Trabajo de campo 

CLASES DE MERCADOTECNIA. 

7. InTorme deTinitivo 

a. Presentar resultados 

Los diTerentes tipos de mercadotecnia qu~ existen 

presentarán diTerentes opciones de cobertura del 

do. Esto a la vez revelará las oportunidades que 

te aspecto puede tener la generación de algun proyecto 

industrial o de servicio~ y contestará a preguntas ta

les como: ¿cuántos segmentos cubrir y cómo identiTicar 

a los mejores sesmento5? 
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definición 
del problema 

análisis de 
resultados 

informe 
definitivo 

plane•Jción 
del estudie• 

tab1.Jlación 
de datos 

cuestionario 

trabajo 
de campo 

presentación de 

los resultados 

FASES DEL ESTUDIO DE MERCADOS 
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Se presenta a continuaciOn una clasiTicación gene

ral da las clases de mercadotecnia. Las primeras tres 

deTiniciones son las mAs amplias y generales; la demás 

más especi~icas y encaminadas al detalle. 

Mercadotecnia concentrada: Consiste en centrar 

los esTuerzos de la mercadotecnia 

participaciOn de unos cuantos submercados, 

amplia 

de pretender ligar a una pequeña porción de marcado 

sra.nde. 

Mercadotecnia diTerenciada: Opera an diversos 

ae9mantoa de merc•do y diGaña o~art•3 independien

tes para cada sesmento. 

Mercadotecnia indi~erenciada: Consiste en in

tentar penetrar todo el mercado con un producto, en 

.vez de concentrarse en un solo segmento. 

Mercadotecnia de lugares: Son actividadeg que 

tienden a crear, mantener y modiTicar las activi

dades o conductas respecto a determinados sitios. 

Mercadotecnia masiva: Consistirá en la produ

cci0n1 di•tribuci6n y promoción en masa de un artí

culo antr& todos los compradores. 
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Mercadotecnia de la or9ani2aci6n: Es el con

junto de actividades emprendidas a crear, mantener 

o modiTicar las actitudes y la conducta de las 

audiencias meta, respecto a determinada empresa. 

Mercadotecnia de persona: Es el conjunto de 

actividades que tienden a crear, mantener o modi

Ticar las actitudes y conductas resp~c:to a detet~

minados individuos. 

Mel"'cadotecnia de productos di·ferenciados: Con

siste en crear dos o más productos que tensan dis

tintas características en estilo, calidad, tamaño, 

etc:. 

Mercadotecnia de selección de mercado meta: Es 

la que distingue los elementos de mercado, selec

ciona uno de ellos, desarrolla productos y métodos 

de mercadotecnia adecuados para cada segmento. 

Mercadotecnia social: Está desarrollada por 

todo aquel practicante y consiste en evaluar la 

responsabilidad social de la mercadotecnia, es de-

cir, llevar la mercadotecnia como consecuencia 

natural de las meta~ sociales. E~ta mercadotecnia 

social -fue dada conocer por W. Lazer 
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''Marketins's changins social relationship'', y son 

los antecedentes de lo que se deTine al principio 

del capitulo como "un nuevo anToqua da la merca

dotancia" .. 

Finalmente podriamos de~inir a la mezcla de merca

dotecnia como al conjunto de variables controlables de 

mercadotecnia que una empresa combinaría para obtener 

la respuesta qua desea del mercado meta. 

EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA 

El ambiente de la mercadotecnia sa compone de los 

~actorea y ~uarzas que 5e hallan Tuera de la empresa y 

qu• inTluyan an la capacidad de la gerencia para 

lizar y conservar transacciones adecuadas con su merca

do meta. 

Repercute proTundamente en la compañia por ser 

biante, limitante a incierto. En vez de cambiar en Ter

ma lenta y predecible, es capaz de ocasionar sorpresas 

4uertes y sacudidas extraordinarias. 

El ambiente de la mercadotecnia esta constituido 
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por microambiente y un macroambiente. El primero 

consta de Tuerzas cercanas a la empresa que aTectan 

su capacidad de servir al cliente. Lo intesran los pro

veedores9 intermediarios, clientes9 competencia y p6-

bli~o. 

El se9undo se compone de ~uerzas social~ñ más 9ene

rales que repercuten en el microambiente: +actores po

ltticos, culturales, naturales y económicos. 

La mercadotecnia debe ser la herramienta 9ue 

marque la pauta creativa para la detección de oportuni

dades, la deTinición de problemas y su solución. Deberá 

poder integrar los recursos disponibles y 9enerar un 

proyecto que tensa las si9uientes características: 

Ser capaz de crear utilidades suTicientes para 

que el proyecto convertido empresa Tuncione 

por si solo y sea capaz de rendir dividendos. 

Adoptar la idea o TilosoTia de calidad, es de

cir9 tener en mejor producto o servicio posi

ble9 en concordancia con el segmento que se a

ta9ue y cualquiera que sea el siro de la em-

presa. 
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tecnológicas 

MACROAMBIENTE 
FlliURR 1.5 



MICROAMBIENTE 

íIGURR I.1 
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Pensar siempre en que no hay nada más impor-

tante que la satis~acción del cliente. 

En pocas palábras estas tres características se re-

TENER UN COMPROMISO CON LA EXCELENCIA. 

Ahora bien, todas las empresas, ya sean públicas ó 

privadas; lucrativas ó no lucrativas~ se encuentran in-

mersaa un medio ambiente al cual di~icilmente po-

drían modi~icar para tratar de mejorar los resultados 

de operación. Por esta razón, es importante conocer 

el macroambiente en que se actóe. En el siguiente ca-

pitulo se analizan las principales características eco

nómicas, políticas y sociales imperantes en la época 

por la 9ue ~traviesa nuestro pais, y en relaci6n con 

esta tesis. 
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CAPITULO II 

ENTORNOS 

ECONOMICO, 
POUTJCO Y 
SOCIAL. 



ANTECEDENTES DEL DESARROLLO 

XNDUSTRXAL DE MEXXCO 

Para comenzar, sentaremos los antecedentes del 

desarrollo industrial de nuestro pais en los últimos 

El método de industrialización seguido por nuestro 

país los años 40's estuvo basado principalmente en 

la sustitución de importaciones. Este modelo produjo 

crecimiento del PIS de más del 6 7.. Para esto, se To

mento la producción de bienes de consumo y se TacilitO 

de bienes de capital. 

Paralelo ese desarrollo industrial, se cre6 un 

grado de dependencia tecnológica que la actualidad 

parffiste como uno d~ los mAs 9randes problemas del 

tor productivo. Hoy en día en México se carece de una 

estructura base propia para continuar en el desa-

rrollo de la industria, lo cual origina una incompeten-

cía internacional cuanto a produc~ividad. Ahora 

bien, para permanecer en este 9rado de competencia y 

dependencia tecnolOgica se debe continuar con la compra 

de tecnologia necesaria. lo cual no es viable. 
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Los deTectos provocados por la etapa anteriormente 

mencionada CineTiciencia en métodos de organización, 

productividad baja), necesitan ser corregidos por un 

nuevo estilo de desarrollo, ea decir, la bósqueda de 

una sustitución de los bienes que anteriormente se im

portaban, la generación de tecnologías propias y por 

ande, la r.reaci6n de una industria con normas cualita-

tivas y de eTiciencia aptas para la competencia inter

nacional. 

Si bien es cierto qua esta tran5Tormaci6n no se dá 

d• una ddcada a otra, cabe aclarar el proceso que ha 

tenido nuestro país en cuanto a desarrollo. En un 

paso previo a la modernización propuesta, requirió 

d• la construcciOn de una inTraestructura para la sus

ti tuciOn de productos Tinales importados; la meta era 

satisfacer el mercado interno sin importar el nivel de 

calidad. 

Aqu•llos primeros pasos ya dados requieren en la 

actualidad la consol1daci6n de los mismos~ En la época 

actual. el país ha desarrollado proyectos de gran ma9-

n1tud que consideramos una buena base para con~iar en 

•mpr•aas mayo~as. 
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Los proyectos lanzados con anterioridad no pueden 

hacerse menos,, debido a su notable 9ra.do de autosu.fi

ciencia , como 

La or9anizaci6n política y la trans+ormación 

t~cnica. 

La conversión de un país rural a manuTacture-

La dotación de industrias tan importantes como 

la petrolera,, el~ctrica y Qe construcción. 

En este punto se llega a una completa divergencia 

de opiniones en cuanto al tipo de trabajo necesario pa

alcanzar el desarrollo. Hay quienes piensan que los 

paises que encuentran en vías de desarrollo necesi-

tan recorrer todos lo años vividos por los grandes pai-

desarrollados. A nuestro juicio, esto sería un pro-

9reso improductivo en el cual seguiremos retrasados. En 

un mundo como en el que vivimos hoy, no es posible con

tinuar con esa mentalidad. 

Es claro que más 9ue oTrecernos 

para 9enet·ar proyectos, nos o.frece 

obli9aci6n por dicha creación. 

oportunidad 

compromiso y una 
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Es necesario estar en la situación real del mundo. 

Los paises que hay viven en un subdesarrollo como el 

nuestro, están al mismo tiempo viviendo 

época en la que viven las grandes potencias. 

la misma 

El hecho de conocer la historia y los pasos de 

otros paises oTrece muchas ventajas. La primero y más 

importatne es 9ue conocemos, sin haberlos vivido, los 

errores que causaron ciertos ~racasos~ de manera que 

pasible evitarlos y hallar un atajo para alcanzar 

mayor desarrollo. 

Con esto no se su9iere la imitación de la perspec-

tiva y vivencia, pero podemos obtener buen ejempla 

en cuanto al principio y base para generar nuevos pro-

yectos. Un punto muy importante es el hecho de 9ue 

nuestra idiosincracia 'es completamente distinta a l.:i. de 

otras regiones en el mundo. Es necesario entonces un 

anAlisis de nuestros re9uerimientos, Tallos y ventajas, 

d& tal manera 9u~ un proyecto sugerido cumpla to-

t,alidad con la situación a la 9ue se aplica. No po-

sible la creación de proyecto general para distintas 

situaciones hablando de manera objetiva y particular; 

pero si 

viene 

necesaria una cierta metodolo9ía que inter

lo 9ue un marco social y reclama como salida 

de un subdesarrollo, para pasar de una vida que tan 
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lo sobrevive a la casLtalidad de la experiencia, 

vida que ori9ina y se preocupa por encontrar el mejor 

método y obtener un resultado 9ue al Tinal parece 

sual. 

Si la competencia la que nos enTrentamos va a 

dejar de ser local para pasar a ser internacional~ 

tonces no será posible enTrentarla sin tener como armas 

las mejores opciones y nuestras mejores propuestas. Si 

vamos a preocupar por generar nuevos proyectos 

cualquier campo, es indispensable que estos sean ori9i-

nadas las mejoras técnicas y los métodos más eTi-

cientes. De seguir este tipo de desarrollo, el re

sultado 9ue se obtendrá es bastante claro en este 

tiempo: l le9a.reoios al -frac a.so de un intento de desarro-

1 lo nacional, lo cual repercutirá en el campo económico 

en primera instancia y a su vez en el ámbito político 

del pcaís.. 

Vivimos hoy una etapa en la que no es posible 

tan solo dejar pasar el tiempo y seguir observando cómo 

desarrollan los demás paises. Necesitamos hoy tener 

impulso para una p.:Jrticip.:ición en la. vida mundial; 

participación que deberá tener miras a convertirse en 

a.lgo ~undamental y a gran escala, algo indispensable a 

nivel internacional.. Si estos nuevos proyectos se 9ue-
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dan cortos Trente nuestros competidores, nuestra 

participación en la economia mundial será nula. 

En sus etapas pr.evias de desarrollo, México ha mas-

tracio gran creatividad; pero de a.hora. en adelante 

se re9uiere de otro tipo de desarrollo y el cual de 

brotará de generación espontanea. Inicialmente el pais 

requirió lideres ideológicos y organizadores sociales, 

de~pu~s vino una etapa en la que la parte Tunda.mental 

de la economia y una buena parte de la sociedad eran 

movilizadas por las grandes industrias de ese tiempo 

como fueron la petrolera, civil y eléctrica, las cuales 

ampliaban el sector moderno de la economia e incorpora-

c16n porción cada vez mayor de la población a la 

vida del siglo XX, aunque con niveles relativamente 

rudimentarios. 

Ahora nuestra necesidad central como pais redica 

la creación de proyectos que intervengan 

cualquier rama, manejados por proTesionales altamente 

capacitados para las funciones gubernamentales e indus

triales. La situación actual nos obliga a vivir y par

ticipar en un mundo abierto en el que el castigo la 

incompetencia es el fracaso. 
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Los retos de realizar investisaciones, aplicar sus 

resultados en métodos de producción y consumo, desarro-

1 lar habilidades proTesionales, comprar y vender en una 

economía mundial compleja, exigen 9randcs y nuevos pro-

yectos los cuales su innovación implique una 

postura en la que no se le limita tan solo a ser eTec

tivo, sino a obtener• la mayor productividad posible. 

Como podemo~ obset·var, México oTrece todo tipo de 

ventajas pa~a la croación de proyectos, y hoy 

dia necesario aceptar nuestra r~sponsabilidad para 

encaminar a una bu~na conclusión estas ventajas. Mé:~ico 

cuenta con una amplia gama de recursos naturales, ade-

más de localización geográfica envidiable; estamos 

al lada del mercado de consumo más importante de la ac

tualidad y nuestros dos litorales nos unen directamente 

el oriente y el resto de occidente. 

En el plano social, la Onica desventaja presente es 

la desintegración nacion~l por una falta de confian:a, 

gue en mucho fue provocada por nosotros mismos y la 

nera de movilizacion y manejo de nuestra economía. 

Aun asi, no consideramos esto como un obstáculo si-

m~dio gue hay que promover como una herra-

mienta adicional para el desarrollo. Es necesario 
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toncas hacer una concientización a 9ran escala sobre 

varios hechos históricos relevantes: 

La di~erencia de un pueblo rico con uno pobre 

radica en los valores, los conocimientos y las 

habilidades objetivas de los ciudadano~. 

De entre todos los conocimientos y habilidades 

los 9ue comprende la inge-

niería son el motor del desarrollo, y es par 

que sugiere una necesidad de estudio 

basada en la generación de nuevos proyectas. 

La vida mundial hoy en día no solo reclama la 

sucesión de hechos, sino que requiere de la 

más alta calidad, que a la vez promueva y ori

gine esos proyectos. 

Ahora bien, en el año 1988 se cuento con la resaca 

de uno de los más grandes problemas económicos acaeci

dos en el mundo entero: El desplome de la Bolsa de Va

lores de 1987. 

En el presente año, la economía de México continua 

en una Tase nueva, pero bastante riesgosa. Haciendo un 

análisis de este ''riesgo'', podemos comprender claramen-
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te que éste, por si mismo nos o-frece las mejores opor

tunidades, sobretodo en el caso de nuestra ecomonia. 

Nuestro primer paso será entonces estar conscientes de 

que a partir de este año es posible ser más optimistas 

cuanto al desarrollo de la economía nacional. 

Una de las primeras opol"'tunidades que se nos o-fre

ce, gLte en términos generales, la empresa privada ha 

tenido un cambio gue signi-fica una nueva cultura geren

cial, administrativa y Tinanciera que repercute la 

producción para la conquista de mercados int~rnos y 

ternos. 

La importancia radical que tendrá un nuevo proyecto 

precisamente esa eTiciencia gue re9uieren las empre

ambiciosas por la creación de tecnologías. 

El manejo de nuevos proyectos 

no de manera exclusiva como causa; 

generar, aunque 

conjunto 

de tendencias d~ corto, mediano y largo plazo, lo cual 

será una clara razón de un renacimiento empresarial. 

Se puede suponer entonces, que éste cambio se 

taba dando y se seguirá dando por ajenas a la 

situación nacional y gue es el resultado del cambio 

continuo inevitable de lo que es una sociedad como pro-
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de la empresa. La. respuesta e? 9ue eso es cierto., 

sólo 9ue dicho cambio debimos haberlo senerado en lugar 

de esperar a 9ue sucediese. Un cambio siempre es 

querido por la modernización, es un fenómeno natural., 

pero cuando se rehusa un proceso cambiante, ~ste apa

implacable de una u otra manera. 

En esta ocación, el cambio fu~ nuestro elemento mo-

triz; nos toca ahora aprovechar., e ir de la mano acom-

pa"ado de la creación de nuevas metodologías para la 

generación de proyectos 9ue intensifiquen la situación. 

Por otra parte, debemos agradecer las dificultades 

9ue se nos presentaron en años pasados., las cuale~, le-

jos de provocar un adelanto forzado y enraizado en he-

ches irreales., mantenían oculto el atraso, dándonos tan 

sólo faceta 9ue no cort·espondia precisamente a lo 

que el país era y el cómo se desarrollaba en años ante-

rieres (sobretodo 1987>. 

Tenemos que ser realistas y claros observadores a

provechando la desaparición de varias de las normas 

anti-inflac:ionarias <incorrectamente llamadas, par sig

nificar precisamente la contrario> cama lo +ueran la 

creaciOn de ~ideicomisos el n1~c1eJo de lo ~ue es el 

gasto corriente. Aun9ue hasta la fecha se han observado 
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las tendencias mencionadas, creemos en la posiblidad de 

un cambio con grandes mejoras; donde no necesariamente 

estemos pronosticar,do el +uturo. Como prueba, basta 

analizar el Pacto de Solidaridad que detalla los 

estragos c::¡ue el pais sufrió desde el primer bimestre 

del año de 1988. 
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PACTO DE SOLZDARIDAD 

El Pacto de Solidaridad Económica <PSE> surge 

reacción inmediata ante los desórdenes desencadenados 

por la caida de la Bolsa y la devaluación del peso de 

noviembre de 1987. Su originalidad como programa anti-

inflacionario consiste el peso que se otorga la 

concertación; es decir a la participación negociada de 

los Tijadores de precios en el es~uerzo por li9uidar la 

inTlación. 

El programa económico puesto en marcha a partir 

del 15 de diciembre de 1987 implicó serie de medi-

das que conTorme a los resultados y el comportamiento 

de las diTerentes variables, asi como a la respuesta de 

los sectores, demandó una serie de ajustes en cada una 

de sus etapas. 

Prim~ra Fase: 

''M~s esfuerzo, más sacriTicio.'' 

El pacto empezó con una ~ase de "alineamiento gene-

ral de precios .. , y abarcó el pr-ime~ bimestre de 1908. 

El alineamiento general provocó que en diciembre y 

enero se alcanzaran cifras récord de inTlación <14.8 'l. 
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y 15 .. 5 i!. respec::tivamente). Sin embar90 1 ya para la se-

9unda mitad de +ebrero tuvo lugar una notoria desasce

leración de los prec::ios d~ 8 .. 3 'l. .. 

1.- Incremento salarial de em~rgenc::ia de 15 'l. ge-

neral, asi un aumento de 20 'l. al salario 

m~nimo a partir de enero. 

2 .. - Aumento mensual a los minisalarios al c::onc::luir 

el pri1ner bimestre de 1988, de acuerdo con la 

evolución de prec::ios de una canttsta básica. 

3.- Modificaciones al presupuesto de egresos para 

reducir el gasto públ :ic:o, programable a 20 .. 5 'l. 

del PIB .. 

4 .. - Continuar la desincorporaci.On de empresas pu-

bl icas, y la combinac:16n de medidas de 

gresos y egresos para elevar el superávit pri

mario del gobierno de 5 .. 4 % a B.3 'l. del PIB. 

5 .. - Se autori:an incrementos a los precios de bie

y servicios del sector pQblic::o como gaso

lina, te1~4ono, gas, ferrocarriles, tat•ifas 

léctric::a.s, a::;:ácar, fertilizan tes, etc 
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6.- El deslizamiento del tipo de cambio evolucio

nará con flexibilidad de acuerdo con las cir-

cunstancias, tanto que la apertura comer-

cial se profundizará través del acelera-

miento del proceso de sustitución de permisos 

previos por aranceles. 

7.- El gobierno federal se compromete mantener 

los precios de garantía de los productos bási

en sus niveles reales de 1987. 

En la firma del Pacto, el sector obrero se compro

metiO a elevar la-productividad y eficiencia para con-

tribuir al abatimiento de la inflación y a la preserva-

ción de las fuentes de empleo. 

El sector campesino comprometió a elevar los 

rendimientos a9ricolas y 9anaderos y aumentar la oferta 

de productos agrícolas y pecuarios, especialmente los 

indispensables en la alimentación de la población. 

El sector empresarial, por su parte, asumió el 

premiso en cuanto a la revisión salarial, así como au

mentar la oferta de productos básicos y elevar en Terma 

sostenida la e~iciencia de la planta productiva fin 

de contribuir al ~batimiento de la inflación. 
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El je-fe del Ejecutiva se~al6 que el Pacto implicaba 

la adopción de medidas -fL1ertes.. amargas y dolorosas .. 

con es-fuerzas y sacri-ficios para todos. No se trata de 

un pla.ri de choque; es un programa concertado. 

Segunda Fase: 

''Precios quietos .. salarios ~ólo 3 %'' 

La entrada vigor de la segunda Tase del Pacto 

durante el mes du marzo no dejó de entra"ar algunos 

e1ementos de sorpresa, sobretodo lo que se re-fiere a 

la virtual congelación de precios y del-tipo de cambio; 

particularmente porque trataba de med1das que habían 

sido consideradas ina.propiadas y contra.producentes para 

la economía.. 

La consigna nac1and.l e=:. no aumPntar pr•ecios; éste 

argumento -fué señ~l~do para la segunda Tase del Pacto 

durante el mes de 

9uientes medidas: 

y 9ue consistio en las si-

1.- El 9obicrno federal no aumentará los precios 

de bienes y servicios produc1dos por el sector 

p(l.bl ice. 

2.- Las autot•J.dade~ financieras mantendrán fijo el 
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tipo de cambio (controlado> del peso respecto 

al dolar. 

3.- No se autorizará aumento alguno a precios de 

bienes y servicios sujetos a control o regis

tro. 

4.- El sector empresarial exhorta a industriales y 

comerciantes a no aumentar los precios de bie

nes no sujetos a control oficial. 

S.- Se autoriza un incremento del 3 % 

rios a partir del prime1•0 de marzo. 

los sala-

6.- El sector empresarial hará extensivo a los 

salarios contractuales el incremento previsto 

para los minisalarios. 

7.- El ~cctor empre~~rial recomendará sus 

miembros absorber los incrementos salariales 

sin trasladarlos los precios de bienes y 

servicios. 

B.- En los términos del Pacto, se retifica ~ue, de 

acuerdo con el calendario agrícola, se harán 

los ajustes correspondientes en los precios de 
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9at""antia. 

Con base 

primeros 

los resultados observados durante los 

del año y no obstante el incremento 

tancial de precios previstos en razón del ajuste 

l izado, los sectores intesrantes consideraron que 

necesario consolidar· lo~ avances alcanzados a partir de 

las medidas señaladas. 

Tercera Fase: 

''Se extiende el Pacto'' 

Como resultado de los buenos logros obtenidos por 

el Pacto, 

pro..fundiz.3.r 

la novedad: 

los di+erentes sectore~ acordaron extender y 

abril y mayo dicho programa, con una so

los salarios se suman al congelamiento: 

Para -fundamentar Jos avances, los sectores fir

mantes lle9aron a las siguientes conclusiones. 

1.- El análisis detallado de la evolución de pre-

cios en las últimas semanas confirma, gene-

ral, que el ritmo de crecimiento de los pre

cios ha disminuido de manera sensible, y 9ue 

el c;e,,so de algunos incrementos de la 

ta b~sica, éstes eran resultado del movimiento 
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inercial de los meses anteriores. 

2.- El comportamiento de las exportaciones, las 

importaciones, el turismo, la industria maqui

ladora y los movimientos de capital fortale

cieron a la balanza de pagos del país. 

3.- El desempeño de la economía dentro del marco 

previsto seguirá apoyándose en manejo de 

los instrumentos de política fiscal, mone

taria, crediticia y cambiaria congruente con 

los lineamientos de la estrategia anti-in-Fla-

cionaria adoptada. En el ámbito Tinanciero 

destaca la significativa reducción de las ta

de interds. 

En este contexto la meta final materia de 

abatimiento de la in-Flación en que "nuestra tasa de 

inflación S~d análoga a la de lo5 paí~c~ con los cuale~ 

come re i amos". 

Cuarta Fase: 

"Junio, julio y agosto" 

En opinión de los diferentes sectores signantes, la 

evolución de la economía y del nivel de precios en los 
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meses anteriores, con-firmó 9ue las medidas adoptadas en 

-fueron las c:orrec:tas, por lo 9ue se decidió eX

tender de nueva cuenta los t~rminos de la concertación 

a los meses de junio, julio y agosto. 

De acuerdo con la estrate9ia del Pacto, en ese tri-

mestre no subirian ni lo~ precios ni los ~alarios. El 

tipa de cambio controlado se mantiene fijo. No su-Fren 

modificación los precios de bienes y servicios públi

cos, ni los de la canasta básica sujetos a control o-Fi

cial. La estrategia anti-inflacionaria continuaría 

tentándose la disciplina presupuestat·ia, la apertura 

comercial y el control de los precios 9ue ocasionan 

presión in~lac:ionaria sobre la economía. 

Se afirmó que esta etapa de la concertación -Fué di

-ficil, por9ue había intereses 9ue, aun9L1e legítimos, 

eran particulares. 

Por su parte, los 5ector·es obrero, campesino y em-

presarial, señalaron 9ue para consolidar los avances 

109rados era indispensable continuar los esTuerzos de 

se9uimiento y concP.rtación cuando menos hasta c:tLie c:on

cluyara administración de Miguel De La Madrid. 
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Quinta Fa.se: 

"La Caltima y nos vamos'' 

Despu~s de diTíciles negociaciones y d~ 9ue varias 

de las partes amenazaron con retirarse de la concer

tación, el Pacto se extiende ahora tres meses más, con 

los 9ue consolida programa hasta el Tin de 

sexenio y 

gobierno .. 

plata+orma de arran9ue para el próximo 

Aparte de mantener las medidas 9ue anteriormente se 

habian aplicado, se agregaron los siguientes acuerdos: 

1 .. - A partir del primero de septiembre se elimina

rA el IVA en los alimentos procesados y en los 

medicamentos sujetos hasta ahora tasa 

del 6 Y.o. 

2 .. - Se desgravará 30 % del Impuesto Sobre la 

Renta a los in9resos de las personas Tísicas 

todo el país y 9ue equivalgan hasta cuatro 

veces el salario minimo del Distrito Federal. 

3 .. - Las organi~aciones empresariales se obligan 

promover y recomendar a industriales y comer

r- i antes reducciones en los precios de venta de 

118 



'las mercanc:ías, de modo tal 9ue resulten en 

bajas del 3 X. 

El je.fe de Ejec:utivo destacó 9ue lo 109rado con el 

Pacto ''ni es artificiosa, ni casual, ni ha respondido a 

.fines políticos inmediatos''. Por parte, la dirigen-

cia obrera señaló 9ue se obtienen m~s beneficios reales 

bajando precios y reduciendo impuestos, 9ue con cual

quier aumento salarial. 

En los cuatro documentos 9ue Tormali.zaron la con

tinuidad del Pacto, las condiciones 9ue +undamentan la 

decisión de c:on9elar virtualmente los precios y sala

rios son comunes; la tendencia decreciente de la inTla

ciOn, mejoría de las .finanzas públicas, comportamiento 

satisTactorio del sector externo y desempeño general de 

la economia en el marco de lo previsto. 

NOTA: Es importante señalar 9ue los datos presentados 

válidos para el somostt"e 88-J 1 ya que estamos 

Ltna etapa c:amb ian te. 
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T~ND~NCIAS V PANORAMAS 

La perspectiva y el Tuturo previsible para nuestro 

país puede resumir en tres grandes aspectos genera-

las, los cuales engloban el marco político, económico y 

social; estos son: 

Tendencias Económicas. 

- Panorama industrial. 

Panorama Tinanciero. 

TENOENC1AS ECONOMICAS. 

Aun9ue la estrategia del Pacto de Solidaridad 

EconOmicd vea en la política comercial externa resul-

tados para el corto plazo, muy claro 9ue la situa-

r.i6n dCtual de la economía mexicana hace preveer 9ue 

dichos resultados mani-festar~n a largo plazo. 

En cuanto a la política comercial externa, se puede 

resumir de la siguiente manera: 

Tomando en cuanta 9ue el problema -fundamental del 

país es la elevada inTlación, se recurre a una política 
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de apertura comercial, la cual se basa en un tipo de 

cambio Tlexible y relativamente estable .. Lo 9ue se pre

tende a final de cuentas, es la baja de los precios en 

productos importados, mejorar la calidad de los pro

ducidos en el pais y alentar las exportaciones pe

troleras .. 

El resultado inmediato de esta politica se ha mani

Testado con mayor claridad en el comportamiento de las 

exporta.cienes .. En efecto, los menores costos de los 

exportadores, además de un tipo de cambio competitivo 

ha permitido penetrar .. en los mcrc.:ldos C?:<ternos.. Aunque 

osto ofrece una ventaja, tambi6n debemos tomar muy en 

cuenta la política económica dP. otros paises que po

drían afectar directamente la estrategia que se ha lle

vado a cabo. 

Ahora bien, cuanto a las perspectivas de la 

política comercial externa -hablando de importaciones

ya hemos dicho 9ue la pler1itud del éxito se alcanzar~ a 

largo plazo. Con esto no se 9uiere decir que los eTec-

tos a corto plazo nulos, pero si mínimos. 

Esto re9uiere una mayor explicación, que el he-

cho de senerar un cambio que al mismo tiempo causa un 

desord~n en cuanto d capacidad y niveles de producti-
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vi dad y por ende un cambio en costos, lo cual es re-

TleJo de un cambio forzado que hasta cierto punto 

sulta engañoso. 

Si ahora hablamos de un largo plazo, el eTecto pue

de ~er +avorable para la economía si recordamos que a 

Tinal de cuentas, las mayores importaciones que se rea

licen, sobretodo las de capital y de bienes interme-

dios, tendrán un eTecto positivo en el comportamiento 

del Producto Interno Bruto. 

PANORAMA INDUSTRIA~. 

Hablando de manera general en lo que a la industria 

mexicana reTiere, hoy en día podemos observar un 

cambio dr~stico en comparación con lo que se vivía, por 

En ese entoces resultaba 

9racio90 el hecho de que ex1stiese al9una industria con 

el deseo de dejar de ser paraestatal, para convertirse 

una industria privada. Sin embargo, hoy en día se 

promueve hasta como un bene~icio y, más que eso, como 

una necesidad el hecho de convertir toda industria 

algo privado, para hacer menor el problema al que se 

en~runta el desarrollo industrial. 
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No se puede decir que dicho -fracaso fuese obvio .. 

Para nadie es un secreto que esta situación fué provo

cada, en la mayoría de los casos, por la política de 

control de precios aplicada durante esta óltima época .. 

Pero también es necesario ser realista en cuanto los 

resultados obtenidas: Eri la gran mayoría de los casos 

se obtuvo una gran productividad y una buena adminis

trac:i ón. 

Lo que vino a aclarar el relativo fracaso fué que 

el servicio, el bien o producto de las paraestatales se 

mantuvo por abajo de los niveles reales, es decir, re

quirieron un gran monto de subsidios .. 

Era, o es necesario entonces llevar niveles 

reales el precio de los distinto bienes de producción. 

De esta forma la industria -ahora privada- ofrecerá 

buer1as ~¡~rgen~& ~~utilidad ~ir1 lugar a dudas. 

PANORAMA FINANCIERO .. 

La deuda externa e interna del sector público son 

actua]mr?nte los puntos más importantes y representati

vos de la situación Tinanciera. 
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Lo que se haga en cualquier sentido sobre estos dos 

rubros resulta de vital importancia para el buen ~un

cionamiento de las Tinanzas pOblicas y sobretodo para 

el reestablecimiento de la confianza de la población 

el gobierno, en la politica económica y en el Pacto de 

Solidaridad. 

La deuda externa se encuentra en un nivel superior 

a ~100 000 millones de dólares y su servicio representa 

poco más del 5 % del PIS. 

Por su parte, la deuda interna asciende aproxima

damente a S56 billones de pesos, segQn la Dirección de 

Crédito de la S.H.C.P., cuyo servicio cuesta al gobier

anualmente alrededor del 15 'l.del PIB. 

Durante el sexenio de 1902-1988, se han realizaron 

tres reestructuraciones de la d~uda externa que han 

concluido con nuevas lineas de financiamiento externo y 

el TiJamiento de meta materia de política eco-

nómica por parte del Fondo Monetario Internacional. 

Si embargo, ahora el gobierno ha empezadO 

9anizar novedosa Terma de reestructuración de la 

deuda mediante la "captura" a descuento de su deuda ex

ter"na. 
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INDICADOR EMPRESARIAL 

En esta parte del Capitulo se hizo un estudio sobre 

encuesta dirigida a los principales empresarios del 

país en casi todas las ramas de la industria. Con el 

objeto de conocer sus estimaciones, se tuvieron los si-

9uientes temas 9enerales, sobre los que resumidas 

cuentas di jo: 

En el de año 1988, se observa un desencanto 

por la política económica y un pesimismo sobre 

el futuro del país que condicionarán en mucho 

la actuación de los hombt·es de negocios. Adc-

tendrá el proceso electoral, lo cual más 

dará tono más amargo en cuanto a lo que in-

certidumbre se re~iere. 

Re~et·ente a la confianza desconf~anza con la 9ue 

se observa el futuro del pais y de empresas, se 

pudo observar que la mayor parte de los empresarios 

inclinan hacia punto más pesimista 9ue optimista so-

bre la sit1~ación. Claro que esto no es tan novedoso, ya 
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que en el año de 1987 el comportamiento de las princi

pales variables económicas moStr6 la ine~icacia guber

namental para conducir el rumbo del aparato productivo. 

El crecimiento económico en ese año presentó al

tibajos con tasas erráticas de crecimietno en la 

tividad industrial, además de una tasa inflacionaria 

sin precedentes en la historia del país. 

Hablando en términos generales, se considera incon

veniente, la continuidad de la política económica~ y 

esta expectativa viene a intensificarse con el hecho de 

la solidarizaci6n empresarial con las medidas del Pac

to. 

Si bien es cierto que en varios ramos empresariales 

se pesimista, cabe aclarar que aunque siendo mino

ri a, también existen sectores que di~ieren totalmente 

con la opinión anterior. Un claro ejemplo es el sector 

minero que se muestra francamente optimista. 

Sobre la confianza que ofresa la nación, en la en

custa se analizaron ocho rubros distintos: 

Control d& la inflación.- en donde existe la creen-

cia completa de que el ritmo in+lacionario 
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se halla fuera de control. 

Control de la corrupción.- que marca cambios 

pletamente nulos y es señalado como el 6-

nic:o problema 

in-flac:iOn. 

resuelto equiparable a la 

Respeto al voto.- donde se expresa una descon~ianza 

plana sobre el respeto al voto electoral. 

Fomento de empleo.- simplemente se declara nulo. 

Fomento a la producción y a la inversión.- donde 

observa que va perdiendo mfls confianza 

dicho~ tP-rrenos. 

Simplificación administrativa.- 9ue pese a las cam

pañas publicitarias no ha podido sanar 

confianza. 

Apoyo a las exportaciones.- 9ue es el único al que 

le otorga un grado elevado de c:redibi-

1 idad. 
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LA ECONOMIA. 

Los escenarios posibles para el comportamiento de 

la economía en 1988 Tueron en todos los casos optimis-

tas, obstante la experiencia de los 6ltimos años. ya 

que ningQn caso se previó un decrecimiento del PIB. 

Se esperaba que en 1988 la economía tenviera un creci

miento menor al registrado en 1987, con un entorno al

tamente inTlacionario en donde los salarios crecerían 

aceleradamente pero siempre con buen rezago en reta-

ción con la inTlación, en tanto que el casto del dinero 

seria alto, la paridad cambiaria alcanzará una devalua-

ción acumulada de más del 100 'l-, es decir, 

situación de estancamiento con inTlaci6n. 

esperaba 

En este renglón de la economía hay tres puntos im

portanes a analizar: 

1.- Producto Interno Bruto.- 9ue hablando de mi

no~ia a~n~ral 9 se esperaba o pronosticaba 

tre un rango de variación que va desde 0.2 Y. 

hasta el 2 'l- como estimación de crecimiento. 

Cabe señalar que varia haciendo un análisis 

lo ~ue es tamaño y rama de la actividad de la 

empresa 9 además de la ~uente que pronostica. 
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2.- Crecimiento de salarios.- donde las espec

tativas fueron relativamente moderadas, ya que 

en todos los casos pronosticaba que los 

$alarios marchar~n siempre por abajo de la 

tasa de inflación, vari~ndo tambián de acuerdo 

al tamaño y sobretodo al tipo de empresa. 

3.- Paridad cambiarla.- en donde las estimaciones 

preveian un deslizamiento acelerado, mayor al 

SO %, ritmo 9ue se mantendria hasta el ~inal 

del año, alcanzando en las P.stimaciones más 

baja$ 130 % (como pronóstico de pe9ueña empre

sa) y 160 % en la más alta Ccomo pronóstico de 

mediana empresa). 

LA EMPRESA-

Como es bien sabido~ en este campo es muy dificil 

hacer pronósticos por el entorno económico tan 

biante; sobretodo si dicho pronóstico se hace a larso 

plazo. Sin embarso se es bastante optimista este 

espacio y se esperan crecimientos positivos, aunque mo

derados. 

A pesar de todo este tipo de incertidumbre que pue-
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de aumentar o variar se9ún el entorno del pais, podemos 

hablar de un nivel empresarial en tanto a lo que se es

peraba crecer <35 'l. a 60 Y.> como en lo que se esperaba 

el decreciera (15 Y. a 25 %). En esta ocación se pre-

senta como reacción una de otra el hecho de que pro-

medio mantuviera un mismo nivel de pronóstico 

cuanto a ventas, producción, inversión y utilidad. 

En esta parte más que en ninguna otra analizada, la 

variación es totalmente dependiente al tamaño y tipo de 

empre$a que se trate. 

Dentro de lo que se espera en el desarrollo del 

pa:í9 par-a continuar tratando la solución a los proble

mas, es que la sociedad y el 9obierno lleven adelante 

un eKTuerzo solidario; aunque las condiciones que su

Trió el pa:ís en los últimos años no permitieron la 

luciOn de nue~tros problema~ al ritmo que hubiera sido 

deseable. 

En cuanto a una nueva estrategia del desarrollo~ el 

reto ampliar nuestro potencial de iniciativa para 

acompañar positivamente la aran transformación mundial. 

Hoy más que nunca es necesario recuperar el creci

miento sostenido de la actividad económica y la genera-
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ción de empleos. Volver a crecer es el imperativo ec:o

n6mico de la década de los 90's. El reto no sólo es 

salir de la recesión. Es necesario darse cuanta que 

exista un considerable crecimiento latente en la econo

mía mexicana, en el empuje de la población, en el sur

gimiento de nuevas opot·tunidades y en el despliegue de 

nuevas iniciativas. 

Ahora bien, como motare~ del crecimiento sostenido 

podemos mencionar, l~ inversión privada, 

tac: iones petroleras, la inversión públ1ca en inTra-

estructura y la expansión del mercado interno, de los 

cuales para nuestro tema es de radical importancia la 

inversión privada por la prioridad 9ue tiene en la 

trategia del desarrollo, el crecimiento de las manuTac

turas y las exportaciones que es precisamente un ámbito 

dependiente de la iniciativa de particulares (incluyen

do pequeñas y mediA.nas empresas) .. 

De manera semejante y como ampliación de la inTra

estructura del pa.is tenemos a la inversión p(1blica coma 

base en l.a recupeora.ción dE? crecimiento. 

Para la próxima administración debemos tener la 

confianza nece5aria para saber aprovechar las oportu

nidades que nos ofrecen por lo menos como promesas de 
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lo que será el próximo sexenio como el hecho de 9ue 

materia industrial se mantendrá la claridad, estabili

d~d y permanencia en políticas como condición indispen

sable de certeza para los tomadores de ries9os y de la 

inTraestructura necesaria para la industria. 

Es necesario también saber compa9inar los Tines 

con6micos, sociales y políticos dentro del desarrollo 

del país, ya 9un sin un sector público capaz de orien

tarlo, perder-A cual9uier propósito para generar di

cho desarrollo .. 

La Tunción empresarial deba modernizarse para al

altos niveles de eTiciencia productiva y social, 

tanto para la empresa privada como para la pública y la 

del sector social .. Un saldo positivo de la crisis, ha 

sido la remodelaci6n de la cultura empresarial, que 

bandonando esquemas superados de especulación y protec

ción,. •stA dispufi"~t~ a en-frcnt..'.1r los retos inl;~rnos y 

Sin la comprome-externos de la modernidad económica. 

tida participación de los empresarios 

solidar· la base productiva de la nación. 

imposible con-

Tenemos la Tortaleza para orientar las transTor

mac ione& de Tondo en nuestro aparato productivo y 

petir exitosamente en el exterior y en el interior. 
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Se está sestando ya el nacimiento de la nueva eco-

nomia, en la que el meMicano de hoy y del si9lo XXI, 

a vivir para el bienestar de una sociedad más digna y 

más humana. 

Es necesario recobrar el pleno control sobre nues-

tro destino económico ~ue no sea isual nin9uno de 

nuestro pasado, aunque de ahi Tundamente sus bases. 

No podemos detener el tiempo, nuestro pais e:tiste 

irremediahlemente y está dentro de la competencia 

d1al. Es una obli9~ci6n entonces a.Trontarla conc:iente-

mente y con nuestras mejores Necesitamos el de-

sarrollo de nuevos proyectos comenzando desde una nueva 

ideo l 09 i a 9ue sea máti madura 9ue la actual. 
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CAPITULO III 

ORIGEN DE 
NUEVOS PROYECTOS 



EL PENSAMIENTO CREATIVO-

El origen de todo nuevo proyecto, sea industrial 

de servicios 7 surse como una nueva idea que se genera a 

tra.v~s de un procnso c.rea.tJ.vo. En él se amal9aman una 

serie de conceptos y elementos ya existentes, de tal 

Terma 9ue el resultado obt~nido es nuevo, diTerente y 

características propia5 biQn daTinidas. 

De lo anterior s~ d"sprende la necesidad de com

prender lo que es la creativid~d, asi como su~ elemen

tos y Tases p~imordiales. 

ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA CREATIVIDAD. 

La creatividad Qs la ocurrencia de respuestas poco 

comunes U~•-•~lE"!:, pel·u a.pr·op2adas, problema 

necesidad especifica. SigniTica t~mbién síntesis, la 

habilidad para hacer conexiones que se relacionan con 

las observaciones o ideas del creador, en ~armas si9-

n i.fic:ativas. 

La creatividad y la empre~a creativa presentan 

Primero, existe el elemento de 
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percepción implícito en la sensibilidad agudizada de la 

persona ante caracterí5ticas del mundo que otros por lo 

general observan. 

EKiste la generación de imágenes verbales 

reresentaciones internas de un car~cter espacial o vi

sual• el producto creativo es la maniTestaci6n externa 

tangible de estas inágenes en términos de teorías, in-

ven tos obras de arte. Hay una etapa de obtención de 

buenas ideas, que se diTerencía claramente de la etapa 

crítica de esas ideas, para determinar cuales valen la 

pena y cuales resultan inútiles. 

Es preciso que exista un elemento de voluntad, 

poco de con~ianza propia y de valor, para traducir la 

e~periencia interna en un producto externo. Este em-

puja interior resulta de importancia Tundamental en el 

proceso creativo. La motivación intrínseca auto-im-

puesta para dsscubrir, para reconstruir viejas Termas y 

crear moldes nuevo~, suTre menoscabo cuando se imponen 

restricciones eKternas. 

Alguno5 autores proponen 9ue las formas más eleva

da• de creatividad surgen en condiciones libres de con

trol, cuando la mente puede retroceder a niveles incon

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

Debido a su poca Trecuancia, el pensamiento crea-

tivo no se puede estudiar 

técnicas de laboratorio. 

determinar por medio de 

Por lo tanto, la manera 

que Se desarrolla se c:::onoc:e solamente a través de los 

in-formes autobiográficos de los pensadores creativos. 

Las desc:ripcionos de las -fases que hacen 

creadores se presenta a continuación: 

varios 

1.- Preparac:::i6n. El pensador vuelve atención hacia 

un problema inter~sante, trata de encontrar 

solución ortodoxa por medio de respuestas de ensayo 

y error, dir.iglda.s, o ambas cosas a la ve:::. Muy 

pronto, empieza manipular las ideas que le 

parecen pertinentes, y las pone movimiento casi 

al azar para hacE?r combinaciones improbables. Sus 

es·fuerzos parecen Eer completamente in-fruc:::ti-feros e 

ineficaces; poseido por una desesperación emocional 

completa, expulsa el problema de la conciencia a la 

inccncienc:::ia .. 

2.- Incubac::i6n. Con su atención puesta en otros asun-

tas, el pensador deja de interesarse inmediatamente 

en el problema.. Sin embargo, experimenta ten-

si6n y un cansancio severos, pues, según los teó-
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ricos, su inconciente está ocupado muestreando y 

clasiTicando combinaciones de ideas pertinentes, 

comparando conjunto con otro. De ~stas, el in-

conciente selecciona la combinación particular que 

satisTace el sentido de la belleza cientiTica 

artística del creador. El lenguaje reTuerza esta 

fase del proceso creativo. 

3.- Iluminación. El pensador siente un relámpa90 

pontáneo de revelación cuando la creación terminada 

pasa e5pontáneamente del inconciente al conciente 

en un segundo deslumbrante y bien diTerenciado; in

mediatamente, el creador eperimenta sentimientos 

emocionales intensos de regocijo y j6bilo. 

4.- VeriTicación. Deliberando concientemente y con to

da libertad, el pensador Tormóla su creación en 

tdrminos ordenados, dándoles una expresión precisa 

y evidente~ Dá validez a su trabajo protegiéndolo 

contra errores inconcientes posibles, se convence 

que su creación de hecho cumple sus objetivos. Se 

dice que la Tase de veriTicaci6n análoga al 

revelado de inágenes fotográTicas latentes: este 

el periodo del cuarto obscuro; en este momento 

debe haber avidez excesiva, o se echará a perder 

la placa. El creador act6a como si trabajara 
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reactivos químicos, como su propio empleado y 

capataz. 

En la práctica, las cuatro ~ases creativas se pre-

sentan subrayando con diTerente énTasis los múltiples 

ciclos. Arquimides creó el principio hidrostático que 

lleva nombre; mientras bañaba, experimentó el 

mento de iluminación más ~amoso de la historia gritando 

,.Eurelca ! Eureka ! Lo he encontrado!". 

Charles Darwin relató sobre la creación de la teo

ria de la evolución biológica: ''Puedo recordar el pun

to exacto del camino en que mientras iba en mi 

Je, se me ocurrió la solución con j(tbilo" .. 

Richard Strauss hizo las reminiscencias siguientes 

sobre la creación musical: "Las ideas musicales, al 

igual que el vino joven, deben alm~cenarse para que se 

Termenten y sazonen. Con Trecuenc:ia, tomo nota de al

gún motivo y lo guardo duranta un año, luego, muy in

concientemente, algo dentro de mi ha estado trabajando 

eso". 

Piotr Ilich Tchaikovski escribió acerca de la 

c:ión musical: "Hablando en general, el germen de la 

composición Tutura llega de pronto inesperadamente. 
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Si el suelo estA preparado <si la disposición del tra

bajo estA ahi> trasciende con rapidez extraordinaria y 

+lorece Tinalmente. La mayor diTicultad es 9ue el ger

men debe aparecer en un momento Tavorable, el resto 

viene por si mismo" .. 

Asi pues, la creación parece presentarse siempre 

por medio de combinaciones de fases creativas, el estu

dio demuestra 9ue la creación nunca se presenta a tra

v~s de procesos de pensamiento concientes y planeados. 

CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS CREATIVAS. 

La creatividad constituye una cualidad relativa 9ue 

existe ünicamente cuando alguien piensa 9ue asi .. 

Sin embargo, numerosos psic6lo9os contradicen este pun

to de vista y sostienen que la creatividad es 

racteristica personal que 

en una Terma confiable. 

puede medir y determinar 

En general, los estudios-han mostrado que las per-

senas creativas distin9uen más por sus intereses, 

actitudes e impulsos, que por sus aptitudes intelec-

tuales .. La Talta de una correlación estrecha entre la 

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

apoyan esta conclusión. 

Sin embargo, hay otras variables que si parecen 

caract2risticas de la 9ente creativa. Una de las más 

distintivas es una preferencia cognoscitiva por la com

plejidad, en oposici6n con la sencillez. Esto se pone 

de mani-fiesto en una predilección por las -fisuras que 

son asimátricas, dinámicas e incluso caóticas, en lugar 

de las que son regulares, puras y simples. 

Gran parte de las investigaciones sobre la creati

vidad se han concentrado en las características de la 

personalidad de los individuos creativos. Los resulta-

dos señalan grupo de características 9ue incluye la 

impulsividad, la independencia, la introversión, la in

tuiciOn y la acept~ci6n de uno mismo. 

L.3. independencia, tan to en actitudes con-

ducta, quizá la característica más importante y sor-

prendente de la personalidad creativa. 

Las pensadores creat~vos na necesariamente están 

dotadas de capacidades parD resolver problemas, a6n 

cuando se trata de los que incluyen sus creaciones. De 

igual modo, los pensadores creativos se mani~iestan 
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si cualquier edad; Gustav Robert KirchhoTT creó sus 

leyes eléctricas cuando tenia 21 años, mientras que 

Galileo creó sus principios mecánicos cuando tenía 74. 

EL PENSAMIENTO CREATIVO EN LAS EMPRESAS. 

La creación, que procede a través de sus Tases, es 

necesariamente el trabajo de un solo hombre, no de gru-

pos de hombres. Sin embar90, dentro de un ámbito em-

presarial, la creatividad individual puede ser canali

zada a través de un sistema que capte las ideas de cada 

persona en particular, y logre las respuestas creativas 

que la empresa necesita para resolver sus problemas y 

continuar su desarrollo. 

Por otra parte, la creatividad significa cambio, y 

ellos desencadenan continuos ajustes y desajustes. So

bretodo, se antepone la imprevidibilidad del resultado. 

En todo caso, mA~ ~eguro para una empresa seguir 

trab•jando con sus métodos tradicionales y en lo 9ue ya 

sabe hacer; sin embargo, esto si9nificaria no invertir 

en nuevos proyectos que la harian acreedora nuevos 

capitales y rentas, y aprovechar así las innumerables 

oportunidades que ofrece el mercadeen constante evolu

ci 6n. 
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El secreto del avance de las grandes empresas no 

res1de, como muchos piensan, equivocarse, 

bien reside en estar dispuestos a rectiTicar a tiempo. 

Esta ~l~xibilidad es la apertura de menta que consti

tuye el +actor esencial de la creatividad. 

La competitividad en el mercado actual ha hecho de 

la creatividad el ingrediente primordial de todas aque

l las empresas que pretendan mejorar sus utilidades y su 

posiciOn en el mercado~ 
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GENERACXON DE IDEAS 

La importancia que tiene la innovación de ideas, 

debe al riesgo 9ue se tiene de que las mismas sean 

ceptadas por los gerentes y administradores ya 9ue se 

dice que sólo una de cada 540 ideas es aceptada y tiene 

el éxito que se desea. 

Por tal motivo muchas compañias preTieren crear 

"gerenciA de nuevos proyectos" la cual tendrá una 

ganización independiente y en la que recaerá la respon

sabilidad del desarrollo de nuevos proyectos. 

Por lo que para ampliar y actualizar una linea de 

productos puede ser un gran problema, pero mientras 

mayor sea la cantidad que se tiene de ellas, se vuelve 

m~s importante una adecuada valoración para llegar 

obtener ideas verdaderamente buenas. Los proyectos de-

ben ser evaluados y reevalusdos tomando cuenta. las 

condiciones siempre cambiantes durante todo el proceso 

hasta lle9ar a la ejecución del nuevo producto. 

CRITERIOS DE VALORACION. 

Es necesario 9ue por parte de la empresa se cuente 
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con criterios especí~icos~ Así, dentro del marco de 

estos objetivos las personas encargadas de evaluar o 

~iltrar el conjunto de ideas deberán hacerse las si

guientes preguntas: 

1.- Se puede vender este proyecto mediante la 

tual organización de mercadeo? 

2.- Se tiene la habilidad necesaria para diseñar 

el producto y el 5opor·te técnico su~iciente 

pa~a fabricarlo? 

3.- Se contempla el proyecto un aceptable po-

tencial de utilidades? 

Por otra parto, sí la propuesta concuerda con 

nuestro soporte técnico pero no con el sistema de 

comercialización, se puede hacer una se9unda evaluación 

ya 9ue siempre existe la pu~iUilid~d de establecer un 

método especial de m~rcadotecnia 1 o de adquirir de al-

9una manera la tec:nolo9ía, dependiendo desde lue90, del 

~actor finar1ciero. 

Las politic:~~ de lu empresa y la ~iloso~ia sobre 

investigación y desarrollo deben ser sólidas y consis

tentes así como tamb~én comunicarlas a todo el grupo 
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creativo .. 

El gerente da investigación y desarrollo debe estar 

consciente 9ue aün la gente creativa debe sentir cierto 

grado de seguridad. Para lograr esto es muy aconseja-

ble tratar de establecer primero el costa de ca.da pro

yecto e iniciar sólo a9uellos para los cuales existan 

planes de realizarlos completos. Debe excluir el tomar 

decisiones caprichosamente o 9ue varien demasiado 

cada presupuesto.. Debe establecer el tiempo y el ritmo 

para el pensamiento creativo y ahorrarle a su grupo la 

histeria 9ue suele acompañar el lanzamiento de un pro

ducto a través de las etapas de ingeniería y manuTactu-

hasta entrar a la competencia en el mercado. 

La estimación del pensamiento 9ue genere 

proyectos no 

empezar 

asunto sencillo 7 es algo 9ue debe 

la cima y desde ahi inTiltrarse hacia toda 

la empresa. 

Un cdmbio es el significado de nuevos proyectos y 

esto puede ser algo muy penoso .. Nos roba la comodidad 

de saber lo que probablemente sucaderá 7 nos 9uita los 

hábitos y rutinas del pasado para tener 9ue adecuarnos 

a nuevas situaciones. Es un trabajo duro, por9ue el 

problema varia con cada tarea. Es ~or eso que tambi6n 
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tenemos que analizar diTerentes en-fo9ues de lo que son 

la generación de ideas, pero desde un punto de vista 

más psicológico. 

PUNTOS DE VISTA PSICOLDGICOS EN LA GENERACION DE IDEAS. 

En-Fo9ue de Caja Ne9ra. 

De acuerdo a este criterio la parte más valiosa del 

proceso de 9enerac:i6n de una idea produce la 

mente hum~na y parcialmente -fuera del control con-

sciente del individuo. Es por esto, que este en~o9ue 

se basa principalmente en el hecho de dar una respuesta 

cierto estimulo de manera irracional .. en donde di

cha respuesta es el resultado de ciertas vivencias o 

experiencias anteriores. Así el cerebro funciona como 

un aparato semiautomático capaz de resolver las incom

patibilidades entre los estimulas adaptando no s6lo 

modelo compatible con los E&tímulos 8Cl~1~les sino tam

bién con otros previos componentes de la memoria. 

Esto es una manera de a~irmar que nadie puede ser 

bwen dise~ador sin posee1• una correcta experiencia. 

Present'" tambi~n la inconveniencia de que la capacidad 

par"'4. prodLlcir respuestas adecuadas al problema dependen 
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del tiempo dado para asimilar y manipular internamente 

las imágenes representativas de la estructura global l 

problema. Durante la investigación de una solución, de 

repente puede percibirse nueva manera de estruc-

turar el problema para resolver los con~lictos. 

Enfoque de Caja Transparente. 

La imágen de este enToque parece mucho 

computadora. Una persona opera exclusivamente con la 

in~ormación que recibe y lleva a cabo su labor mediante 

una secuencia planificada de etapas y ciclos analíticos 

sintéticos y evaluativos, hasta reconocer la mejor de 

todas las posibles soluciones. Las características 

munes lo~ métodos de caja transparente son: 

Objetivos, variables y criterios se Tijan de 

antemano. 

El an~liciz ca complet~ o al menos se intenta 

•nte& de buscar las soluciones. 

La evaluación es totalmente lógica (como opo

sición a la experimental>. 

La estrategia Tija de antemano y 9eneral-

mente funciona de Terma secuencial, aun9ue 

puede incluir operaciones paralelas, condicic-
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nales y rec:ic:lajes. 

Los resultados en la aplic:ac:ión de estas limita-

e: iones son uniformemonte ótiles o inótiles. Para 

algunos tipos de problemas, 

paren te trabajan mejor 

los métodos de caja trans

e! modo de enfoque del pro-

blema que los método~ de caja negra, aunque en otros 

suele resultar c:on-fuso, por lo que la persona revierte 

a su normal comportamiento como caja negra. 

Enfoque de Sistema Auto-organizado. 

El propósito de este modelo de multiples situac:io

es la capacidad de cada miembro del equipo para la 

observa.e: i ón del grado en que las ac:c: iones de invest i-

9ac:i6n producen equilibrio aceptable entre el 

nuevo diseño. Es.to puede obtenerse: 

a.- Mediante l~ creación de meta-lcnsuaje de 

términos lo suficientemente general como para des

cribir las relaciones entre una estratesia y 

situación de di~eño. 

b.- Mediante la evaluación de un modelo que pre

di9a los reultados probables de estrategias alter-
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nativas, orden a seleccionar el resultado que 

sea m~s prometredor. 

Lluvia de Ideas. 

Es una conversación en la que se espera que todos 

los participantes contribuyan libremente y donde la 

crítica esta excluida. La mayor utilidad de los resul

tados de la sesión abierta consiste en introducirlos 

dentro de la caja negra de una sola persona que clasi

ficará las ideas fortuitas en un modelo coherente. 

Sinestesia. 

Se utiliza nuevamente al enfoque de CaJa negra ob-

teni~ndose una realimentación cuanto a la conversión 

de una respuesta en un estimulo. 

Las diferentes t~cnicas emplcudas hoy en dia que 

involucran a lo creatividad en la solución de problemas 

cuentan con los mismos elementos 9ue son: 

DeTinición del problema. 

b.- E~ploraci6n 

soluciones. 

especulativa sobre posibles 
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Selección de ideas. 

d.- Evaluación de los pasos posteriores. 

Soluciones posibles. 

TECNICAS DE MAYOR EVOLUCION. 

Movimientos de Rotación Libre. 

Este m~todo permite que el pensamiento trabaje sin 

estar confrontando. Utiliza la idea repentina, la in-

tuición y la conjetura fortuita, esto si9nifica que no 

habrá limites para el pensamiento. Los pasos son: 

a.- Orientar. Señalar el problema. 

b.- Preparar. Colección de datos pertinentes. 

Analizar. Seleccionar el material adecuado. 

d.- Hacer Hipótesis. 

medio de ideas. 

Acumular alternativas por 

Incubar. Sose9arse para preparar la ilumina-

ción. 

~.- Sintetizar. Juntar las piezas. 

9.- Verificar. Evaluar las ideas resuJtantPs. 
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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 más presi9iados del mundo. 

tres ~actores claramente definidos 

11 synectics•1 • 

Existen 

sesión 

t.- Cliente.- Es el poseedor del problema con 

responsabilidad de dar seguimiento a la posible solu

ción y su implementación. 

2.- Moderador.- Es 9uien establecerá las bases 

para un clima creativo y dirigirá al grupo a través del 

proceso. 

cia. 

3.- Recursos.- Un total de cuatro a seis personas 

diversidad de antecedentes de estudios y experien-

Los pasos para el desarrollo de la sesión son: 

El cliente y moderador tienen una reunión pre

via en donde se explica el pt•oceso y se desa-

rrolla 

problema. 

panorama claro en la definición del 
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b-- El moderador establece las re9las y prepara un 

clima positivo ~ue propicia la participaciOn y 

el interc~mbio libre de ideas sin necesidad de 

arsumentos que la sustenten. 

c.- Oe~inición y entendimiento del problema. El 

moderador cuestiona al participante sobre el 

origen y posibles soluciones al problema. 

d.- El participante selecciona las mejores ideas. 

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

progr~ma par8 su implantación. 

En todo caso, la base pa1·a el buen ~uncionamiento 

de cualquier técnica empleada es el hacer a un lado el 

prejuicio de las ideas gue se vayan 9enerando~ pues ca

da una tiene mé1·ito, sino por si misma, en lo ~ue puede 

sugerir a los otros participantes. Ademas un punto im-

portante el dcshxnibir pn~ cual~uier medio al parti-

cipante, de tal manera 9ue éste pueda tene~, adema~ do 

una tlara concepción, un total desenvolvimiento de 

mente y de esta Torn1a obtener 9r~n autenticidad de 

idoa~. 
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MERCADOTECNIA V SLI 

FUNCIDN CREADORA 

La generación de conceptos hacia la creación de 

nuevos proyectos industr·1ales o de servicios, involucra 

bósqueda muy intensa entre múltiples ideas que 

gieran la pos1bilidad de hacer meJor las cosas, de 

o.frecer algo nuevo en el mercado, o simplemente de 

tisfacer alguna necesidad. 

Los poseedores de capital, ante la creciente nece

sidad de invertir de la mejor manera posible y obtener 

el mAHimo rendimiento de sus recursos, han de buscar y 

dPcidir de entr~ múltiples opciones la c¡ue les presente 

el panorama más claro y con m&s altos indices de segu-

r1dad. Los 1nversion1stas pueden clasif1carse dentro 

de dos grupos de acuerdo a sus ligas con algún sistema 

de inversión. 

Inversionista Individual.- Aquel que posee el ca

p1 tal y no est~ ligado a nin96n sistema de 

s1ón. 

Inversionista Empresarial.- Aquel 91~e posee el ca

p1 Ldl y está li9ado a una organización o modo de 

154 



inversi 6n~ 

En ambos casos~ los inversionistas buscan 1deas que 

los. lleven hacia la creación de nuevos proyectos, tra

t~ndo de encontrar la ''mejor ~orma de invers16n'' in

fluenciados por diversos factores <1n1smos que serán 

anal i7a.dos detalle las secciones 5 y 6 del 

si9uiente capítulo) tales 

Las prefer~ncias individuales o la estrategia 

empresarial. 

El comportamiento de los me1·cados. 

Nuevas tec:nolo9ías,etc. 

La Mercadotencia le ayuda a abrir los ojos a los 

inversionistas para detectar·, de ntre la gama de ideas 

preconcebidas, aquellas que presenten una mayor facti

bilidad de convertirse en eJ proyecto busc~do. 

En este punto, la Merc:cidotecn1a trazará las d1rec:-

trices generales que regiran al proceso de selec:c:i6n de 

ideas, pero sobretodo, sentara las ba.ses para desarro-

llar conceptos a part1r de aquellas ideas que 

por ser nu.1y generales no son compatibles las te11-

dencias mercantiles más -favorables en el entorno. 
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El proceso administrativo de la Mercadotecnia y la 

in4ormaci6n generada a partir de éste enriquecen y afi

nan los conceptos hacia el nuevo proyecto, 4acilitando 

la visualización de un concepto preliminar. 

La& primeras doa etapas del proce50 administrativo 

de la Mercadotecnia son las que más elementos aportan 

hacia el desarrollo de este concepto preliminar del 

proyecto. Estas etapas 

1.- Análisis de las oportunidades en el mercado. 

Involucra a los sistemas de investigación 

in4ormaci6n de mercadosy y al análisis de los 

mercados de consumidores y organizaciones. 

2.- Selección de los marcados meta. 

Involucra a la medición de la demanda, segmen

tación del mercado y selección dPl mercado me

ta. 

Los conceptos preliminaros concebidos y a+inados 

hasta este punto deben someterse a un proceso de credi

bilidad por parte de los 1nversionistas y dur·ante el 

cual 1 ~ Met·cadotecni.a aportará valiosas herramientas 

..,a, .... s11 evelluc1.<1nr •• 
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El proceso de credibilidad se desarrollará con ob

jeto de proporcionar al inversionista una visualización 

global sobre las posibilidades de cada concepto preli

minar. 

Durante esta visualización deben saltar a la vista 

muestras c:lat"'as de que los conceptos manejados hacia el 

nuevo proyecto no son demasiado riesgosos., asi como 

clara congruencia entre los objetivos perseguidos por 

el inversionista el desarrollo del proyecto y el 

concepto preliminar manejado esta etapa. 

La Mercadotecnia plantea la evaluación de cada 

cepto preliminar a partir de la posic1on de ~ste 

respecto a Jos siguientes puntos: 

1. Potenc:.ial. 

Originalidad .. - Se determinará si 

el nuevo proyecto presentu aspectos 

claros de originalidad e innovación. 

b. Posición en el mercado.- ¿cubrirá 

el proyecto alguna necesidad insat1sTe

cha? 

Cliente~ Tuturos y beneficios.-
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Evaluación de su potencial cuantitat1-

2. Características mercadotécnicas. 

Distribución.- An~lisis de canales 

y formas de acceso a los mercados po

tenciales. 

b. Relación con la actividad actual 

del inversionista.- ¿El inversionista 

se verA real man te beneficiado 

campa actual de actividades? 

c. Potencial de mercado accesible.

¿Los potenciales de mercado del inver

sionista se ver~n notoriamente incre

mentados~ 

3. Demanda. 

Durabilidad.- ¿presenta 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 econ6m~co.

¿ATectan las condiciones económicas la 

demanda esperada por el inversionista? 

Distribución sectorial.- ¿Existe 

Tactibilidad de desarrollar el proyecto 

en las re9iones con mejor potencial de 

demanda? 

d. Estabilidad estacional.- ¿Es es

table la demanda durante todo el año? 

Este análisis no será exhaustivo ni tendrá carácter 

Tiltrante, más bien tratará de perfeccionar y adecuar 

los conceptos preliminares manejados a las posibilida

des con 9ue cuenta encada uno de los puntos menciona

dos. 

Una sometidaos los conceptos preliminares a 

te análisis mercadotécnico, Rs más probable 9ue el 

sultado se trad11zca en concepto:. más .formales y estruc

turados y presentando variantes con respecto a los con

ceptos preliminat·es manejados. 

La Mercadotecnia nos modela el concepto manejado y 

de a9uí su atributo cr•eador·. 
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FUENTES DE IDEAS DE 

NUEVOS PROVECTOS 

La generación de ideas. como ya mencionamos. in-

timamente asociada al concepto de creatividad. de tal 

~orma que la 9eneraci6n de ideas puede surgir, literal

msnte, desde cualquier lugar. Esta$ fu~r1tes generado

ras de ideas se enri9uecen en la medida en 9ue se enri

quezca el ambiente del ente que genera las ideas. 

La 9eneraci6n de ideas desde el punto de vista de 

debe dar de una sistemática la mercadotecnia 

y no aleatoria. Para poder llevar esto a cabo, es ne-

cesario que hagamos la distinción del tipo de fuentes 

qua eMisten. 

Las fuentes de nuevos proyectos son muy variables. 

sin ~mbar90 todas nacen de un mismo concepto creado por 

"la d•t•cciOn da neceaidad&s insatis~echas" y convergen 

da manera general en la caza de ideas en el exterior y 

l~ estimulaci6n en el interior; en donde se distinguen 

dos ~uentes que 

Fuentes de ideau eMternas. 

Fuentes de ideas internas. 
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No existe evidencia alguna de 9ue cual9uiera de es

tas dos categorías sea mejor que la otra, sin embargo 

todo dependerá del objetivo que se ~ije el ente para 

que al9una d~ las dos ~uentes le sea más práctica. 

FUENTES INTERNAS. 

Son aquellas Tuentes que nacen de la estimulación 

de las -fuerzas del ente; y estan enmarcadas dentro de 

las Tuerzas, aTiciones y recursos del 1nd1viduo. 

A nivel organizacional la esencia es la misma. En 

este caso se cuenta con un depat~tamento de investiga

ción y desarrollo además de un mayor nú.mero de recursos 

y por tanto más ~uentes de que valerse para la gene

ración de nuevos proyectos donde el arma principal ser~ 

el uso de la merc:~dotecnia. 

Se9ún Pnc:uestas~ el ea 'l. de las ideas para 

proyectos provienen del interior de la empresa; de las 

cuales el 60 % son ideas gestadas por los departamentos 

~ntes mencionados. Por lo tanto un estudio del proceso 

de la administración de la mercadotecnia nos llevará a 

conocer las +uentes; ya sean inte,·na~ o ewternas; gene

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

mantener la organización nivel competitivo. 

Esto si9niTica que las demás áreas de la empresa 

importantes, o no puedan ser consideradas como 

4uentes de nuevos proyectos; todo lo contrario, ya que 

•esún ~studios realizados en Canadá por las nueve 

presas con avances tecnol69icos mAs import·antes,. el po

der desarrollar nuevos productos se logrará paralela

mente a la evolución de la operación normal de la 

presa o proceso. Las ideas nacerán de operaciones ru-

tinarias, problemas orsanizacionales, necesidades 

oportunidades. 

Esto signiTica participación completa de todos los 

empleados en el desarrollo de nuevos proyectos para la 

misma empresa. Un plan de desarrollo de nuevos proyec

tos que abarque desde las esTeras mAs altas de organi

zaciOn hasta el punto más escondido de la manuTactura. 

Este programa deberá tomar en cuenta todas las posibles 

propuestas, sin importar las fuentes de donde vengan, 

ya que las personas que mejor conocen la empresa 

propios trabajadores. 

El problema de la generación de ideas a través de 

en si,. dicha 9eneraci6n; sino 
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la evaluación y clasiticaci6n de las ideas más üt>les y 

que tengan un sentido de desarrollo corporativo. 

Para lograr esta evaluación de ideas, es necesario 

establecer comité de evaluación que tendrá, la 

ob 1i9ac i ón de: 

Atender las propue~tas en periodos razonables 

de tiempo, haciendo saber a los eHponentes la 

opinión de] comité. 

Establecer lo~ incentivos para los exponentes 

más brillantes. 

El juicio sobre la v~l1Uez de una idea no será 

la opinión de una sala persona y deberá ha-

cerse de acuerdo a las circunstancias del 

mento. 

Un<'.! ve;: e~coaid¿:¡=:;. la.=. ideas má~ valic~as 

hará pro9rama para el desarrollo de la~ 

mismas ha5ta vislumbrar su ~actibilidad real. 

En resumen, las ~uentes internas a nivel organiza-

c:ional, serán tan :amplias c:omo el or9an113rama mJc:;mo; y 

todas las ideas tendrán la 

t1.1da.s detectan un prob1ern.;. or9an1 .>·., 1nr1al especi-fico, 

una necesidad, o una oportunidad de de~~rrCJJ Jo. 
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Por otra parte las +uentes internas a nivel indi

viduo, serán también muc:has y estarán regidas de ac:uer

do a los gustos, necesidades y/o recursos de la perso

na; lo que dará como resultado una clasificación de 

ideas más aleatoria y compleja. 

El ente que detecta las necesidades (llámese orga-

nizaci6n individuo> estará rodeado por un ambiente 

que va a in+luir de manera significativa en la detec

ción de necesidade9. 

FUENTES EXTERNAS. 

Este t~po de fuentes gestan las ideas en la medida 

que analicen el entorna fisico, económico, social, tec

nológico, c:ultural,etc. En tanto más sensibles estemos 

al cambio y a la busqueda de nuevos proyectos, segura-

monte las fuanto» ~e darán con má$ T~c:ilidad. Jamti.s 

hay que descartar una fuentP, por más insignificante 

que nunca se sabe cuanto puede redituar, el tiempo 

solamente dirá cual es la más lucrativa. 

Al .igual que en las .fuentes internas, partimos 

de un punto de vista organ1zac1onal o un punto de vista 

indiv.idual, encontramos 9ue la esencia de estas fuentes 
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es el cubrir necesidades insatis-fechas. 

Las -fuentes más comunes son: Los clientes (gustos 

y necesidades.)., los competidores (conociendo de-fec:tos y 

c:arenciC\S)., el merc:d.dO en general <nacional y extran

jero)., los avances tecnoló9ic:os., las universidades, las 

sociedades de pro-fesionales., simposiuma, seminarios, 

contactos casudles., asociaciones comerciales, listas de 

exportaciones e importaciones, listas de patentes, pu-

blicaciones de nuevos proyectas, revistas., circulares, 

boletines., ptn·iódic:os, -fcir~os de consulta populat, etc. 

Sin embar90, la bus9ueda. er1 cada t..1na es la misma. Los 

especial.tstas en desarrollo de nuevos proyectos que ~P 

mantienen alerta es-forza.r~n por estimular tantas 

-fuentes externas sea posible. 

Las a9encias de investi9~ci6n de mercados o-frecen 

ayuda. especializa.da para el des.>J¡t•ro]lo de nuevo~ pro

yectos, ya 9ue es ,..elativamPr.t:e fácil recopil'?r in-for

mación con-fiable y hacet· recomc;:ondaciones creativas 

realmente útiles. Tambien nos indica la pen~trac16n de 

productos, necesidades insatis-fechas y tendenc.ia~ en el 

susto de los const..1midor~!:;. va 1 ier1dose de encuestas y e>:-

perimentos de recha=o. 

PodF-•mos conr: 1 u l. r 9ue la 9enerac i 6n de pro-· 
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yectos un ~isterio; ya que provienen de sente 

real, con problemas reales y con objetivos tangibles. 

La mayoría de los 9erentes de nuevos proyectos, es-

tAn de acuerdo que, aunque casi siempre l le9an las 

ideas del exterior hacia la empresa, éstas también de

ben fluir en sentido inver•Go y en particualr desde los 

departamentos de investigación y desarrollo, ya que 

las personas más ~amiliari~adas con el conocimiento de 

la organización y su desarrollo en el medio. 

Así, las directrices que pueden guiarnos en la bus-

queda de ideas de nuevos proyectos son: 

Definir el objetivo para el nuevo proyecto. 

Organizar la busqueda por tipos de ~uentes de 

ideas, sin permitir aleatoriedad. 

Mantenerse al tanto en todas y cada una de las 

ramas del entorno. 

No limitar ninguna fuente. 

Vigilar muy de cerca todas la fuentes, pero 

especial, la que parezca más redituable. 

Las ideas de nuevos proyectos, generadas por cual

qu1~r tipo de fu~nta, deben ~er filtr·ad~s para asegu

rArnos de la conveniencia de aGignar los recursos nece

sarios para l~ evaluación formal del proyecto. 
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FXLTROS DE XDEAS 

FILTROS OBJETIVOS Y SUBJElIVOS. 

Las má9uinas no piensa, todas las ideas originales 

sureen del cerebro humano y como hemos vimo5 en el ca-

pitulo antet•ior 1 es muy rara que 

su estado primitivo de concepción. 

idea permanezca en 

Las ideas dentro 

del cerebro humano sufren modiTicaciones resultado 

de las diversas in-fluenci~s que actúan sobre indi-

viduo. 

Es as{ que podemos afirmar que es dentro del cere-

bro de persona donde se produce el primer -filtro 

por el que atraviesan todas las ideñS. Este -filtro se

rá diTerente en cada persona, y de aquí surge el hecho 

de que misma idea "general" es concebida de di.fe-

rentes maneras por distintas personas. 

El medio ambien~e y la formacion intelectual que 

tiene un individuo <o 9rupo de individuos> e~ un ~actor 

decisivo para determinar los di.ferente .filtros subJe·· 

tivos a 9Lte se someterán las ideas generadas, sobretodo 

las rel"cionad.:i!i con la creac:.ión de nuevos pJ·oyectos 

industriales de servJ e i os. Lns 1 nnceptos que una 
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persona tenga como resultado de su formacion, sobre di

ferentes aspectos de su medio ambiente funcionarán cada 

uno como posible filtro. La lista puede ser tan ex-

tensa como se quiera; se mencionan a continuación los 

aspectos considerados de mayor relevancia: 

Formación y experiencia profesional. 

Situación socio-económica. 

Gustos, pasatiempos y cultura general. 

Costumbres y creencias religiosas. 

Convicciones políticas. 

De este modo, puede decirse que los Tiltros por los 

que atraviesa una idea funcionan de alguna manera 

limitantes de la misma, aunque esto no necesariamente 

eSi regla .. El medio ambiente en el cual desarrollo 

idea sobre generación de nuevos proyectos será el 

que marque las limitaciones reales dentro de las que se 

podrá actuar. 

Otro nivel de filtración queda establecido al es

coger un método determinado, con organización y estruc-

tu,·a propio~, para generaci.6n de ideas. Cada método 

t Í"!fH:~ reglas y caracteristicas propias, y son éstas 

las que originarán el nacimiento de un tipo de ideas, 

más o menos definido. De igual modo, un mismo método 
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de 9eneraci6n de 1deas 1 aplicado a grupos diferentes de 

individuos, dará por resultado el nacimiento de di~e

rentes tipos de ideas. 

Por otra parte, el entorno que rodea a los ind1vi

duos y a las ideas de proyectos que generan estos indi· 

viduos, establece un conjunto de .factores objetivos que 

funcionan como filtros y limitantes para el desarrollo 

de proyectos. 

Algunos ejemplos de estos parámetros son los si

guientes: 

Ordenam1entos leg~Jes. 

Disponibilidad de recursos. 

Conocimiento de la tecnologia necesaria. 

Escenario político-económico. 

Tendencia del mercado. 

Estado de la competencia. 

Necesidades de divisas internacionales. 

Requerimientos de infraestructura. 

En la ~lguiente sección se analizarán con más deta-

1 le este tipo de factores y la forma de evaluarlos 

cuando el proyecto se encuentra todavia en una etap~ 

que se puede llamar de gestación. 
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EL PERFIL DE UN NUEVO PROVECTO. 

Antes de asi9nar mayor cantidad de recursos para el 

desarrollo y la evaluación detallada de un nuevo pro-

yecto, conveniente realizar una estimación prelimi-

nar de la idea cuando ésta se encuentra etapa 

inicial. La de la mayoria de los Tracasos de 

nuevos proyectos no radica en el departamento de 

dot~cnia• ni en investi9aci6n y desarrollo , ni en in

geniería, ni en manu+actura; el Tracaso proviene desde 

el mismo momento que se haya ele9ido el proyecto 

equivocado• un proyecto con pocas probabilidades de 

exito. 

Un análisis juicioso de las principales caracte

r{sticas del proyecto, y una revisión continua de ellas 

durante su desarrollo, redundarán, primero, en elegir 

para su desarrollo aquellos proyectos con las posibi

lidades comerciales más Tuertes y, segundo, poder dis

tin9uir de entre ellos los proyectos que muestren las 

utilidades potenciales más grandes. 

Las t~cnicas de estimación pueden aplicarse a nue-

pt·oyec tu!:. que parezcan ser prometedores deter-

min«do campo durante sus pruebas preliminares, a pro

ductos que ya estén siendo 4abr1cados por algún campe-
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tidor en cuyo campo se esté considerando incursionar 7 o 

a productos Tabricados en el e.oxtranjero ya sea que ac-

tualmente importen Las evaluaciones deben 

continuar cada vez con mayor precisión hasta que even

tualmente se tome la decisión final de ejecutarlo. 

No e~tiste una Tórmula matemática que pueda ser em

pleada con toda certeza para dar una respuesta numérica 

del valor intrínseco de un proyecto en sus eta

pas iniciales. Siempre se requerirán Tactores de pon

deración p8ra los diversos aspecto~ de pro

yecto7 y también se puede dar el caso de que al9uno de 

estos aspectos sea de tal importancia que los otros ca-

rezcan pr•ácticamente de sentido. Por ejemplo, la adi-

ci6n de cierto producto a la linea ya existente el 

propósito de igualar a la competencia puede ser más im

portante 9ue casi cualquier otra consideración. 

El método de evaluación que se elija debe tomar 

cuenta y ser capaz de medir todos los aspectos impor

tantes del nuevo proyecto 7 así como permitir que esta 

in~ormación sea visualizada con +ac1lidad por la geren

cia. No debe encubrir nin9una cnns1derac16n importante 

al mezc•ar puntos bueno~ y m~]u~ pat•a llegar· a obtener 

promedio. 
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PROYECTO: 
Ventas anuales i;s"'ti~;d~$-- .. 
Precio 1.---··---·--
Uti l idades anuales$-·----·--- __ _ 
Invers1or1 total s _____ . _______ _ 

} FINANCIEROS 
1. Retorno sobre 1nversion. 
2. Ventas anuales estimadas. 
3. Tiempo para ventas estimadas. 
4. Tiempo amortizac i 6n cap1 tal f ijc, 
5, Tamaño de la planta. J. 

6. t1aterus Primas, DE PRDDUCCION 
7. Ma9uinar1ci y ec¡u1po. E INGENIERJA 

9. Tiempo de amort. de invers16n inveost. INVESTIGACION 
8. Fam1l1aridad del proceso. } 

10, Tiempo de amort. de invers1on desarrollo Y 
11. Investiqac1on de tec:nologia. DESARROLLO 
12, Estado de patentes. 
13. Similitud con linea actual. 
14. Efecto sobre la linea actual. 
15. Pos1bil1dad de venta clientes actuales. 
16. Número de clientes potencia.les. 
17. Adaptabilidad de fza. de ventas actual. 
18. Eistab"1 l1dad del mercado. 
19. Tendencia del mercado. 
~o. 

21. 

23. 
24. 
25. 

Demanda c~cl 1ca o estacional. 
Requerimumtos de desarrollo en mercado. 
Rec¡uerimientos de promociOn/publ1c:idad. 
Competencia. 
Cal !dad y preqo. 
Serv1c 10 técnico. 

26. Vid,¡ C.ti l 
t INTRINSECOS 

f19. IIJ.1 ESQUEMA DEL PERFIL DE UN NUEVO PROYECTO 

DE MERCADOTECNIA 
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Supóngase 9ue la empresa ya ha analizado y esta

blecido sus objetivos y que dispone de una lista de 

criterios básicos, es decir, un conjunto de aspectos 

que deben considerarse y evaluarse siempre que se tensa 

un proyecto Una técnica muy e+ectiva de presen-

tar estas caracteristicas consiste utilizar el 

"Esquema del per-fil de nuevo proyecto .. , el cual 

muestt""D de 9rá-fica las caracteristicas preemi-

nentes del proyecto, sin perderse en los detalles. 

El per-fil de un nuevo proyecto permite rápido 

''vistazo'' tanto a las ventajas como a las desventajas, 

mediante la calificación de los aspectos más importan

tes en una escala gue va de -2 a +2, es decir, se tiene 

un rango de cuatro niveles posibles. Esta escala puede 

ser más chica o más grande, pero no debemos olvidar que 

no deseamos hacer mucho én+asis en los valores numéri

cos, sino que se tr .. ata de propor--c1onar un indicador vi

sual de los posibles niveles en ~ue se puede encontrar 

aspecto, no de comparar un aspecto con otro. 

La ~i9ura 111.1 muestra el esquema completo. Este 

consta de 26 caracteristicas a9t·upadas en cinco di4e

renter aspecto~, para cada una de ellas existe una es-

cala de cali4ic~ci6n. El nfimero de características 

puede variar de acLterdo al tipo de evaluación que ha9a 
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~ada empresa. La cantidad de características para cada 

caso en particular dependerá del tipo de proyecto, de 

loe objetivos que se persigan, de si se trata de 

mercialización nacional o internacional. La escala de 

calificaciones también dependerá de este tipo de facto

res. 

A> Aspectos ~inancieros.- El aspecto más importante 

de un nuevo proyecto, con el que todos los demás se 

relacionan en óltima instancia, esta representado, 

por supuesto, por las caracteristicas económicas. 

Las consideraciones básica~ pueden cubrirse con los 

si9uientes criterios de uso común <se irán 

trando las escalas de cali~icaci6n>. 

l. Retorna sobre inversión. 

Utilidades potenciales, antes de impuestos, 

relación a la inversión total <~>. 

-2 Menos del X % 

-1 Del X ~ al Y ~ 

+1 Del Y Z al Z % 

+2 Más del Z Y. 

2. Ventas anuales estimadas. 

Importe estimado de las ventas anuales una 

vez que la demanda ha normalizado, 
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usándose en las aplicaciones 9ue podamos 

preveer .. 

-2 Menos de s X 

-1 de $ X a $ V 

+1 de $ y a $ Z 

+2 Más de S Z 

3. Tiempo para alcanzar las ventas estimadas .. 

Este indice para determinar cuanto 

tiempo se deberá esperar para recuperar la 

inversión. 

-2 Más de 5 años 

-1 De 3 a S años 

+1 De 1 a 3 años 

+2 Menos de 1 año 

4. Tiempo de amortización del capital fijo. 

Es el tiempo para recuperar esta parte de 

la ir1versi6n total 7 sobre la 9ue estamos 

expttt::!'!;tos a las más nrandc!:> p~rdidils 

de que el proyecto Tracase. 

-2 Más de S años 

-1 De 3 a S años 

+1 De 2 a 3 años 

+2 Menos de 2 años 
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9> Aspecto• de producción e ingeniería.- Para una em

pre•a grande, mientras mayores sean los requeri

mientos para un proyecto dado, representa mayor se

guridad ya qua dispone de mayor~s recur•os y segu

ramente podr~ abatir los costos de producción. Si 

la mmpraea es peque~a, el criterio de calificación 

puede ser exactamente al opuesto <se eJsmpli~ic6 

con la escala para una empresa grande). 

5. Tama~o de la planta. 

-2 Puede usarse cualquier taller. 

-t La mayoría de las empresas podria 

competir .. 

+1 Empresas grandes. 

+2 Soln empresas muy grandes. 

b. Materias primas. 

Las materi~s primas para un nuevo proyecto 

poder consosuirse con f•cilidnd, 

id•almRnte desde el interior de la misma 

•mpr••• o mediante más de un proveedor. Un 

material abastecido con restricciones 

controlado por un competidor representa una 

clara desventaja. 

-2 Aba9tecimiento o proveedores limi

tados .. 
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-1 Disponibilidad limitada dentro de 

la propia empresa. 

+1 F~cilmente disponible de +uentes 

externas. 

+2 F~cilmente disponible en el inte

rior de la empresa. 

?. Maquinaria y equipo. 

Es una gran ventaja poder producir con 

quinaria y equipo que permanece oc1oso en 

la propia planta, ya que los costos dismi

nuyen y se +acilita el inicio de las opera

ciones. 

-2 Se requiere una planta nueva. 

-1 La mayor parte debe adquirirse. 

+1 Se requi~re poco equipo nuevos. 

+2 Puede usarse instalacion ociosa. 

e. Familiaridad del proceso. 

Un proceso completamente nuevo representa 

mayor tiempo y es+uerzo para el arranque de 

las operaciones; un proceso rutinario con 

el que se tenga considerable e~Periencia &6 

mucho més +Acil de echar a andar en una 

nueva aplicación, con sólo pequeñas varia

ciones. 
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-2 Proceso nuevo sin ninguna otra a·

pl icación .. 

-1 Parcialmente nuevo1 pocas aplica-

cienes nueva!!> .. 

+l Proceso famil1ar; alguna& otras a

plicaciones. 

+2 Proceso rut1nario o con nuevas 

plicacionas muy prometedoras. 

C> Aspecto• de investigación y desarrollo.- El co&to 

estimado da investi9ación y desarrollo debe compa

rarse contra las utilidades esperadas del proyecto. 

Este sasto puede v•riar 9ubstanc1almente de un pro

yf!cto • otro .. 

9. Tiempo de amortización de la inversión en 

investi9ac:16n. 

-2 M~s de 3 años. 

-1 De 2 a 3 a~os. 

+1 De 1 ~ 2 años. 

+2 Menas de 1 año. 

10. Tiempo de amortización de la inversión 

desar-rol 1 o. 

-2 Más de 3 a~oB. 

-1 De 2 a 3 años. 

178 



+2 Menos de 1 año. 

11. Investi9ar.10n de tecnología. 

Cuando estudiamos un proyecto nuevo, el 

c1..•nocimiento o la adquisición del "know 

howº (tecnoloaia) necesa,...io merece una con-

sideración muy especial. Ya que se 

trate de operación, un proceso o 

Tó~mula, se requerirá menos trabajo cuando 

ae tensa cierta experiencia con operacio

nes, proc:esos o -fórmulas semejantes la 

que se est~ investigando. S1n embargo, se 

se trc:J.ta de un Area completamente nueva, 

pe,...o que luce muy prometedora, con aplica

ciones considerables mas all~ del proyecto 

especiTico en estudio, entonces las ven

taj.:i:; pued&n rtc0c.ompensar sob,...adamente los 

problernas de corto pla:o. 

-2 Sin experiencia y sin otras apli-

cae iones. 

-! Parcialmente con otras pocas 

aplicaciones. 

+1 Al9Ltnd e~perienc1a; algunas nuevas 

ap l icac i enes. 

+2 Considerable eMperiencia o muchas 
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dplicac1ones potenciales. 

12. Estado de las patentes. 

La posesión de una patente, o de una licen

cia exclusiva, o inclLtsive el conoc1mitno 

de un "know how"t'.Jnico, 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. 

O> Aspectos de mercadotecnia.- La comercialización 

representa ~l punto culminante del proceso de eje

cución del proyecto, es la ~aceta 9ue finalmente 

reportar~ in9re~os y posibles utilidades la 

empresa por lo 9ue requiere la máxima atención. 

13. Similituu la linea de pr·oductos o ser-

vicios actuales. 

Representa una medida del grado de entre

namiento 9ue pueda necesita.-. la actual 

~uer~a de ventas de la empresa. 

-2 Tipo completamente 

-1 Al9c1 dl~erente. 
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+1 Sólo peque~as diferencias. 

+2 AJuste total con la linea actual. 

14. Efecto sobre los productos o servicios 

tuales. 

Mide la posibilidad de que el nuevo produc-

to o serv1c:io ré>emplac:e .:dguno qufO' ya 

tensa~ bien que ayude a incrementar el 

volumen de ventas de otro. 

-2 Provocar~á un r•eempla:o directo. 

-1 Algún decremento en venta de otro. 

~·1 E4ecto mar·ginal o nulo. 

+2 Incrementa las v~ntas de otros. 

15. Po<z>ibili.flac1 de· v!?nta. a clientes actuales. 

Si el producto o servicio pu~de 

der'Me a los cljen~es actL1ales. un vendedor 

ve incrementada su lin~a de productos y 

también aumentan ~us probabilidades de lo

grar un mayor volumen de ventas sin necesi

dad de reali:ar visitas adicion~les-

-2 Clientes completamente distintos. 

-1 Al9unos de los clientes actuales. 

+1 La m~yorí~ de clientes actuales. 

+2 T~clos los clientes actuales. 
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16. Nómero de c:l ientes potenc:iales. 

Idealmente 

serían "más que 

buena cantidad de clientes 

pocos pero que 

muchos"; cuando tas ventas dependen de dos 

o tres clientes, la pérdida de uno solo de 

ellos puede representar un serio problema; 

cuando los clientes se cuentan por c:ientos 7 

miles o millone~ 7 el manejo de todos ellos 

se convierte en al90 sumamente complejo y 

generalmente muy constoso. La determina-

ci6n de la cantidad ideal de clientes de

penderá del tipo de empresa 7 del tipo de 

proyecto y de la magnitud de la fuerza de 

ventas 

-2 

-1 

+1 

+2 

9ue se c:uente. 

Más de 500 .. 

Menos de S; o de 100 a 500. 

De 5 a 10; o de 50 a 100. 

De 10 a 50 .. 

17. Adaptabilidad de la actual fuerza de venta. 

En ocasiones, la comercialización de un 

nuevo proyecto puede significar la necesi

do1.d da agregar un srupo de ventas nuevo por 

completo 7 esto como consecuencia de la com

pleJ idad de venderlo, o bien porque se en

cuentre involucrado un mercado totalmente 
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nuevo Ccomo ser1a el caso de plan~ar la 

venta de un producto de consumo si lo que 

tiene es 

dustriales). 

or9anizac:i6n de ventas in-

-2 Se reguiere grupo 

-1 Se nec:esi tan algunas adiciones. 

+1 Se nec:~sitan pocas adiciones. 

+2 No se nec:esi ta hacer a.l!:tún cambio. 

18. Estabilidad del mercado. 

Alsunos mercados suelen suTrir inesperadas 

o repentinas reducciones de precios, por lo 

que las utilidades pueden disminuir hasta 

el punto en 9ue la comercialización ya que 

renta.ble. 

-2 Mercado volátil 7 Trecuentes reduc

cione~ de precio5. 

-1 Mercado ini::os.i c..Ü.Jl~-

+1 Comportamiento regular, con cier

tas variaciones. 

+2 Mercado con 9ran estabilidad. 

19- Tendcnci~ del mercado. 

DeTinitivament~, 

este sentido 

los mejores proyectos 

aquéllos cuyos mercados 

presentan una tendencia sostenida al alza. 
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-2 Mercado decreciente. 

-1 Mercado estático. 

+1 Mercado en crecimiento. 

+2 Mercado potencial nuevo. 

20. Demanda cíclica o estacional. 

Puede resultar poco conveniente el desarro

llar proyectos sujetos a ~actores cíclicos 

o estacionales debido la necesidad de 

mantener altos niveles de inventariosT 

bien 9uedar la planta ociosa durante la 

tl!'mpora.da baja. 

-2 Estacionalidad ónica. 

-1 Estacionalidad bicíclica. 

+1 Estacionalidad múltiple. 

+2 Sin estacionalidad. 

21. Requerimientos de desarrollo del mercado. 

Los proyectos orientados a satis~acer nece

sidades claramente identiTicadasT total 

parcialmente insatisTechasT enTrentan menos 

diTicultades; lograr la aceptación el 

mercado de proyectos demasiado novedosos 

puede ser una costosa desventaja. 

-2 Programa educativo eMtenso. 

-1 Apreciables necesidades de educar 
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el mercado. 

+1 Moderada resistencia del m~rcado. 

+2 Aceptación fácil y rápida. 

22. Requerimientos de promoción y publicidad. 

La satisfacción de estos requerimientos 

puede resultar cara y merece atención cui

d~dosa. Al9L1nos proyectos dependen fuerte

mente de la publicidad y la promoción mien-

tras que otros necesitan n1uy poca. Existe 

mucha diT~rencia entre, digamos, el mate

rial de curación para los hospitales, donde 

el mercado está concentrado y bien iden-

tificado, y por ott~a par'te, jabón de uso 

industrial donde cada tipo de man~ha puede 

representar un cliente potencial. 

-2 Publicidad y promoción amplias. 

-1 Apreciables necesidades. 

+1 NecPsiññdes modP.r~d~s. 

+2 Poca necesidad de promoción y pu

bl icidi.ld. 

23. Competencia. 

Mientras menor sea la cant1dad de competi-

dores, por supuesto, es mejor. En este 

pt.1nto debe tomarse en cuenta. la situación 
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de las importaciones actLtales potenciales. 

-2 Muchos competidores .. 

-1 Algunos competidot•es. 

+1 Uno o dos competidores .. 

+2 No hay competencia. 

Aspectos intrínsecos.- Aqui trata de evaluar 

las principalPs ca.r·actet'isticas del producto o del 

servicio en si mismo. 

24. Calidad y precio. 

Un proyecto del tipo "yo también" que es 

equivalente en calidad y precio a aquéllos 

que ya encuentran en el mercado, 

mucho menos deseable 9ue otro ventajas 

cal1dad, o en el precio, o en ambos .. 

-2 Precio mayor, calidad equivalente 

o menor. 

-1 Competitivo; o calidad y precio 

mayor. 

+l Precio compet 1 ti vo pero mejor 

calidad. 

+2 Mejdr calidad y menor precio .. 

25. SPrvic10 técnico. 

L~ ne~Psidad d~ ser•vic10 varían según el 
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tipo de proyecto y de mercado. Si desea 

vender montacargas a l~s armadoras de auto-

móviles, los clientes no nec~sitardn mucho 

apoyo para aprender a usa.rl ClS y man tener

los, pero la sitLtación puede ~~r· muy dis

tir1ta si lo que se trat~ de introducir 

equipos de formado de metales m~diant;e 

plosivos. La prest~ción de se,·vicios de 

entren.uniento y mantenimiento ptH'->de ! legar 

a consumir· muchas hor·as-hombre. 

-2 Grandes necesidades de servicio en 

la empresa. 

-1 Necesidades moderadas. 

+1 Peque~as necesidades de serv1c10. 

+2 Nect>sidades desprecia.bles. 

26. Vida útil. 

Realizar la estimaci~n del per~odo de v1da 

útil de un proyecto ll~g.:-i. c1 r~~t..•lld.r algo 

di~ícil, per·o puede haccr·se, ya sea por 

comparac i 6n proyectos similar•es, 

diante la~ fichas tecni~as de los equipos 

m~s importantes para el ~unc1onamiento del 

proyecto, o a tr·dvés de las est1mac1ones de 

la gente con e:;periencia princ1p~lmente 

el ..:a1npo c1e 1ngeni~.:!1~ia y en el de mercado-
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tecnia. 

-2 Probablemente de 1 a 3 años. 

-1 Probablemente de 3 a 5 años. 

+1 Probablemente de 5 a 10 años. 

+2 Probablemente más de 10 a?las. 

El esquema del per.fil de un proyec:to pretende ser-

vir herramienta en la estimación de su potencial 

comercial y de posibles utilidades. Al revisar 

lista de caracteristicas similar a la que a9ui pre-

wenta, desde el punto de vista de la empresa y de sus 

objetivos, seguramente llegará a la conclusión de 

que el esquema puede ayudar de dos grandes maneras: 

1. Asegurando que se tomen cuenta y evalúen las 

características más importantes del nuevo proyecto. 

2. Llamando la atención sobre las ventajas y las debi

lidades del proyecto. 

Lo que debe esperarse del esquema es que pueda 

medir y discriminar los proyectos de una manera cuanti-

tdtiva. Los puntos positivos y negativos no deben ser 

sumados para obtener total, ya que este número 

ceria de un si9niTicado verdadero; tampoco puede esta-

blecerse mínimo de características des-favorables 9ue 
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automáticamente descarte un proyecto. 

El es9uema del per+il de proyecto na subs-

tituirá al buen jL1icio ni al sentido com6n 7 pera sl 

puede mostt·ar sus características mas 2mportantes de 

gráTica y sencilla que Tacilite la estima

ción y evontualmente la selección de los nuevas proyec

tos que hayan de ser totalmente ejecutados. 

Con los conceptos desarrollados en los capítulos 

precedente$, llegamos Tinalmente a la elaboración de la 

metodolo9la que -formaliza el proceso generador de 

nuevos proyectos 7 

capltulo .. 

la cual se presenta en el siguiente 
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CAPITULO IV 

METODOLOGIA 



FILOSOFXA DEL XNVERSXDNXSTA 

A través de los años, México ha tenido diversos 

elementos motrices para el desarrollo de su economía en 

particular y de la sociedad en general. En prin-

cipio se necesitó de grandes lideres ideológicos y 

9anizadores sociales; más tarde re9uiri6 de las 

grandes industrias nacionales. Ahora, nuestras nece-

sidades tendrán 9ue ser satisTechas por medio de la 

creación de nuevos proyectos 9ue fomenteny al ritmo más 

rápido posible, el desarrollo del pais, integrándose a 

la economía global de este planeta. 

Queda claro 9ue los empresarios, inVQrsionistas 

particulares o estatales, tienen como función esencial 

satisf"acer las necesidades de todo tipo 9ue se puedan 

presentar" en cualquier rama de actividad. Es importan-

te hacer not.3.r 9ue nuestro país~ al ofrecer casi todo 

tipo de opnrb1niclArlPs p,..r.,_ l."-1 senP.r.;1ci6n de 

proyectos, presenta, al mismo tiempo, un compromiso y 

obli9acion para llevar a cabo dicha creación. 

Vivimos en époc:a de cambio, una época mat"cada 

por ritmo de cambio acelerado, para ser más pre

cisos. En el pasado, nu~stra percepción acerca de este 

191 



fenómeno parece no haber sido lo suficientemente aguda 

como para adecuar las estrate9ias de desarrollo nacio

nal a esta situación. El resultado, como ya se ha men

cionado, ha sido que el país permanezca en una etapa de 

subdesarrollo respecto de las naciones de primer nivel, 

a pesar de que México cuenta amplia sama de 

recursos naturales de la 9ue no disponen varios de 

aquéllos paises. 

A pesar de ello, la realización de diversos tipos 

de proyectos, tanto del sector público como del priva

do, ha demostrado 9ue tenemos la capacidad suficiente 

p•ra lanzarnos a generar y ejecutar proyectos de mag

nitudes &in precedente, los cuales son necesarios para 

acceder a los primeros planos de desarrollo económico y 

social que pretendemos alcanzar. 

También resulta de vital importancia señalar el 

cambio de m~nl.c:tl id.l.d re'1L1erido en todo inversionista, 

para afrontar y resolver las necesidades del pats, de 

tal forma que se obtenga el impulso necesario para lle

gar. a participar, e.ida vez con mayor preponderancia, 

la economia mundial. No podemos 9uedarnos cortos 

nuestros proyectos; los competidores perdonarian 

esta limitación y seguiriamos relegados en la escena 

internacional~ 
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'" Si bien cierto que necesario analizar 

claramente nuestras limitaciones y nuestros alcances, 

debemos aprender de las Tallas y errores cometidos 

el pasado y explotar al máximo las ventajas 9ue tenemos 

sobre los demAs países. No sugerimos una copia de pro

yectos, sino el análisis de las oportunidades de in

versión dentro de los entornos actuales, nacionales 

in tern~c: ion a les. 

Debemos visualizar claramente y al mismo tiempo 

situarnos en lo que el país representa. La sociedad 

demanda enfo9ue en la visión del empresario. 

Este nuevo enToque redic:a precisamente en la busqueda 

del d~sarrcllo nacion~l como causa inicial en la gene-

ración de proyectos. La magnitud de los mismos va im-

plícita las expectativas del inversionista, las 

cuales deben en primera instancia perder poca la 

particularidad y el bone4icia propio mezquino, incli

nándo~e por un progreso nacional. 

Esto no significa 9ue se trabaje por el bien de la 

sociedad, olvidándose del beneTicio individual. Enten

diendo con claridad el concepto, lo 9ue se sugiere 

el beneTicio de la empresa misma o del desarrollo del 

mejor proyecto generado, pero que se tengan objetivas 

especíTicos y de tal alcance que promuevan al mismo 
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tiempo el desarrollo nacional; que giren torno 

diversas metas, como pueden la creación de Tuen-

tes de empleo, la inversión para el pago de la deuda 

interna o externa, etc., y cuyo +in tan común como 

el del desarrollo de otras grandes ramas de la indus

tria y de los servicios. 

Esta nueva mentalidad del inversionista debe tener 

como ~in ültimo lograr niveles de produccion <en canti

dad, calidad y diver»idad) su+icientes para que asi 

mismo puedan mantenerse niveles de bienestar más que 

decorosos, ~in estar sujetos a la dependencia de deci-

sienes y maniobras realizadas por potencias extran-

jeraG, deci~iones como: el precio internacional del 

patr61eo y de lag materias primas en general, las tasas 

de interés interna~ionales <Prime Rate, tasa Libar>, 

medidas de comercio internacional proteccionistas, etc. 

La mentalidad de "solo salir a Tlote" no va de 

acuerdo con las nec~sid~des presentes. Debemos dejar 

d• ser el tipo da inversionista bancario y especulativo 

para pasar a ~er un inversionista 9ue produzca; y 9ué 

mejor si dicha producción es en bien tanto de la so

ciedad como de los individuos emprendedores. 

Log tiempo5 han cambiado y cambian cada vez 
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yor velocidad. Si, a nivel mL1ndial, todavía no podemos 

los promotores de dicho cambio, indispensable 

integrarnos a él, para lo cual debemos impulsar a nivel 

nacional los c~mbios necesarios en las estructuras 

tanto materiales y de or9an1zaci6n, como en las estruc-

turas mentales qu~ ayuden S8ncrar los mejores 

proyectos industriales y/o de servicios. 

A nivel internacional 1 México es considerado uno de 

los campo~ de inversión más atractivos que existen ac-

tualmente .. Los mel~icanos tenemos el derecho original 

para eMplotar racionalmente este campo, pero también 

tenemos la obli9aci6n y el compromiso de ser nosotros" 

quienes il.provechemo~. la amplia gama de posibilidades de 

inversión que nuestro país o4rece; compromiso de 

permitir que sean otros quienes disfrutan indebidamente 

nuestras riquezas, y obiisación de generar proyectos 

rentables tanto para el empresario en lo individual co-

para la sociedad en su conjunto. 

Esta filisofid d~ los ir1versionistas 

nuestro país 1 la planteamos como condición nece-

saria para c::¡ue la ••metodolo9ia para la generación de 

nuevos proyectos mediante la aplicación de la mercado

tecnia'' tenga éxitó, y las ideas para proyectos asi 

generadas solo cumpli:tn las e::pec:tativas de aqLlellos 
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9ue las concibieron sino sobre~odo las de la sociedad y 

el país conjunto. Este cambio en la mentalidad y 

los criterios de los inversionistas debe generar una 

mayor inquietud por invertir, evitando con ello la +uga 

de capitales y la distracción de recursos en proyectos 

no prioritarios, cuyas beneficios sólo alcancen a unos 

cuan los. 

ESQUEMA METODOLOGICO. 

Para seguir e~poniendo la metodología objeto de 

nuestro estudio, en la Tigura IV.1 se esquematiza el 

flLIJO de ideas e informacxón que nos llevará hasta la 

concepción de ideas de nuevas propuestas y la eventual 

formulación de proyectos con aquellas que resulten más 

factibles. 

La manera en 9L1e se desarrolla el esquema establece 

que los puntos dos y tres se pueden dar simultáneamen

te, esto es, que de la detección de una necesidad pueda 

aparecer la inquietud de invertir o a la inversa; que 

de la inquietud de invertir <el tener parado el di-

nero) se busque la detección de necesidades~ 

La Mercadotecnia pretende establecer un flujo per-
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Tecto entr8 lo que se demanda y lo 9ue se o.frece, 

ahora el momento de hacer hincapié en el capítulo de 

Mercadotecnia y poner esp~cial atención en la inves

tigación de mercados ya 9ue sin duda es la herramienta 

fundamE:.~ntal para conocer las necesidades, gustos, acti

tudes, comportamientos y recursos de los consumidores 

tanto octuales como potenc1ales. 

El campo de la Mercadotecn2a es tan amplio que va 

incurriendo a lo lar90 de la metodología de una 

casi invisible, esto esdebido a 9ue su incursión es a 

manera de conceptos que traen como consecuencia ac:c:io-

P.>SpeciTic:as y 91..1e, al plantearse en esta metodolo

gía para generación de nltevos proyecto~, 5U Yalor in

trínseco como concepto se acepta y pasa segundo plano. 

En las dos secciones si9uientes e>:plicará como 

de la detección de necesidades sur9e la inquietud de 

invertir y viceversa; es decir, la semilla prim~senia 

para la concepción de un proyecto puede darse de dos 

f'ormas: 

La primera, partir de la detección de una ne-

cesidad insatis~echa o susceptible de recibir una mejor 

satisfacción. La s~9unda, a part2r de la ''inquietud de 

invertir" si~1npre latente en las personas inicia-
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ti va interesadas tanto en el desarrollo de sus pro-

pias potencialidades como en el de los recursos mate

riales y humanos de su pais. 

El llamarlas ''primera'' o ''segunda'' no signi~ica que 

sea más importante o se dé antes 9ue la otra, este 

nombramiento expresa simple1nente la cardinalidad de los 

ori9enes de las ideas de nuevos proyectos. De hecho, 

pensamos que existe 

ambos ori9enes. 

estrecha interrelación entre 
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DETECCIDN DE NECESIDADES 

Siendo la detección de necesidades punto medular de 

la metodología como espíritu generador de ideas para 

proyectos industriales y de servicios, hagamos un aná-

1 isis en lo 9ue a necesidades humanas se refiere. 

Los humanos para poder sobrevivir y ser -fe-

1 ices necesitan satisfacer un cierto conjunto de 

sidades y deseos. Mientras los mercados industriales 

compran bienes y servicios con el fin principal de ob

tener bene-ficios, el mercado de consumo los compra para 

satisfacer sin nümero de deseos y necesidades. Los 

productou y servicios no son tan in1portantes como las 

categorías fundamentales d~ necesidades humanas que 

trü '·dn do satis-Facer .. 

Por eso es conveniente estudiar los motivos básicos 

que impulsan a los consumidores a buscar satisfacción 

travé~ de los numerosos productos y servicios .. 

Para este fin, de las estructuras más Otiles 

Tué Tormulada por Abraham H. Maslow, en cuya pirámide 

sostiene 9ue las necesidades humanas muestran la je

rar9uia que se presenta en la Tigura IV.2 
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PIRAMIDE DE MASLOW. 

Esta -figura nos muestra las siguientes necesidades: 

t. Fisiológicas: 

hambre y la sed. 

Fundamentales para vivir, como el 

2. De seguridad: Cuidado de la vida -física, prudencia 

ordinaria, que puede pasarse por alto al tratar de 

satis-facer el hambre o la sed. 

3. Pertenencia y aceptación: Es-fuerzo por ser acep

tado por los miembros intimes de la -familia y por 

importante para ellos. Esto puede re-ferirse 

también a otros a 9u1enes se siente vinculado el 

individuo. 

4. Estimación y categoria: Es-fuer•zo por alcanzar alta 

cate9oria la relación con los demas, como el 

deseo de dominio, reputación y prestigio. 

S. Autorrealización: Deseo de conocer, entender, sis

tematizar, organizar y construir· un sistema de 

valores. 

De acuerdo con Maslow, el primer tipo de necesida-
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des predomina sobre el segundo, y así sucesivamente. 

En consecuencia un hombre que suTre de hambre, es poco 

probable que sienta interes por las últimas maniTesta

ciones artísticas. 

Al satisTacer las necesidades de orden inTerior, 

las de orden superior tienden a hacerse s&ntir, aunque 

las primeras dejarán siempre un residuo y surgirán 

situaciones de de~eos en conTlicto. 

En los estratos socio-económicos m~s altos, gran 

parte de los esfuerzos personales se enTocan hacia el 

objetivo de lograr aceptación social, de ser estimado 

por los demás, o de realizar las posibilidades de la 

propia. persona. 

Las necesidades humanas son básicas y sus deseos 

&on secundarios. Hay proTesionales de la mercadotecnia 

que intentan averiguar 6nicamente cuales son las nece

sidades básicas de su mercado, para diseñar productos y 

servicios que 1~ sati~faga. Esto es más Tácil que 

"crear•• deseos. Si el hombre no tuviese abundante 

variedad de necesidades e impulsos, quedaría comple

tamente satisTec:ho con una alime-ntación c:orriente, con 

muebles toscos y vestidos uniTormes; en cambio. 

Tuerza, por· ejemplo, ad9uirir un automovil ~ltimo 
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modelo, aun9ue su actual modelo siete años atrasado le 

proporcione un excelente servicio. 

Los llamados deseos triviales sólo operan el 

mercado cuando las necesidades ~undamentales estan ya 

satis.fechas. Ahora bien, los cinco tipos de nece-

sidades se mani4iestan de manera distinta se9ün el es

trato socioecon6mico de 9ue se trate. Para una persona 

de bajo nivel, lle9ar a poseer casa propia puede 

constituit• la máxima realización, mientras que en los 

niveles muy altos se pu~de e~tar apenas consciente de 

que la alimentación constituye una necesidad. 

En relación con posibles proyectos, la detección de 

necesidades susceptibles de ser satis.fechas constituye 

el ori9en de los nuevos proyectos. 

Las necesidades a satis.facer pueden de alcance 

local, nacional o int~rnacional, dependiendo de la mag

nitud del proyecto d generar Cver fig. IV.3>. 

Estas necesidades puedHn ser actuales o potencia

les, es decir, pueden ser fL1ndamentales o existir el 

re~uisito de creat• la necesidad, olvidando los deseos 

de poseer un proc.Jucto o reciU.i1~ d~te1·minado servicio. 
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Por otra part~. las neces1dades pL1eden estar siendo 

satisfechas en diversos '3rados por el merca.do actual; 

aquellas que sólo estan parcialmente satisTecha.s o to

talmente insatis~ec:has rapt·esentan las mejores oportu

nidades de inversión~ 

Aun aquellas necesidades que p~recen estar total

mente satisfechas en doterminado mercado, representan 

oportunidAd de inversión si consideramos gue naso-

tras somos ca.paces d~ ofrecer m&jores condiciones 

(cantidad, calidad, oportunidad, precio) los productos 

o servicios de-mandados- Por supuesto, para lograr pe

netrar en este tipo dR met·cados en indispensdble operar 

con mayor e~icienc:ia y eficacia 9ue los actuales oTe-

rentes; a.si mismo, la deci~ian de at~c~r mercado to-

talmente s~tisfecho estAt•á basada en que el proyecto 

fre~c:a. una rentabilidad sL1ficientemente atractiva. 

En este punto, se debe tener en c:uentd la experien

cia con la 9ue los .;:u::-1a1,"l)t=:'!:i ofc:-1·e-r1l.--<:. d~l bien o servi-

cio, cuentan dentro del ramo. De tal manera que para 

considerer nuestra intervención en proyectos que pre

tendan o+recer un análisis de la curva de experiencia 

c:or1 objeto de visual izar los obstáculos qL1e se habrán 

de en-frcntar, c\SÍ. como Ltna evaluación muy somera de 

nuestras oportunidades competitivas a. mediano plazo. 

206 



,, 
o 

" 

'" 2 
lll 
o 

u 

"'O 

"" :s: ....... 
'° u 
..... o e .,,, 

:i:= 

:inicio de 

o ...... 
u 
'°' .... 

Cl. 

Tiempo 

1--- T>< --! 
/ . t i empo con pocas 
~opor~unid.ades compe~itivas 



La curva T>: nos mostrará el tiempo preciso para ad

quirir la e~periencia necesaria para empezar a operar 

con índices positivos de productividad y se comiencen a 

abatir los costos de producción y distribución así como 

el dominio del proceso de producción, incrementar los 

&st~nU~res de cal1dad y 1 en gener~l 7 volvernos más com-

petitivos en relación a a9uello~ productores mayor 

e::periencia en el r·amo. 

LA DETECCION DE" UNA NECESIDAD ESTIMULA LA INQUIETUD DE 

INVERTIR. 

No se necesita una dosis muy 9rande de espiritu em-

presarial para que, cuando se detecta necesidad 

susceptible de ser satis~echa, surja practicamente de 

inmediato la inquietud de invertir determinados 

para ser uno mismo quien la satisfaga. Esta in-

~uietud a su vez, es estimulada por tres factores: 

1. La inconformidad personal propiciada por productos 

servicios ofr·ecidos por el mercado actual en ni-

veles de c~lidad, cantidad y/o oportunidad in-

su~iciente, asi como por pt·ecios considerados su-

mamente altos. 
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2. Un espíritu de pro9reso técnico, cientifico y 

cial, para desarrollar ideas que dan como resultado 

el avance técnico-cientifico en primera instancia y 

la satisTacci6n de necesidades de la sociedad en 

~ltima enstancia. 

3. El factor que con más frecuencia se presenta 

economia de mercado y que consiste las ambi-

cienes económicas, personales de srupo, para 

losrar mejor nivel y mejor calidad de existencia. 

Pensamos que estas ambiciones econOmicas son total-

mente válidas en la medida que sean materializadas 

y sin recurrir a la explotación desmedida irr.a-

cional de los recursos humanos y materiales. 

Por otra parte, la inquietud de invertir. suele 

desalentada por la carencia personal de los recursos 

necesarios para ejevcutar un proyecto. No debemos ~l-

vidar que una de las actividades en el ciclo del desa-

rrollo de proyectos consiste precisamente realizar 

la labor de promoción de inversiones; promover las bon

dades del proyecto para despertar el interes de inver

tir por parte de entidades financieras o bien de inver-

sionistas particulares; punto donde la Mercadotecnia 

tierle la capacidad de sistematizar y racionalizar. 
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El arado de intensidad de la labor de promoción de 

inversiones depende de las caracteristicas par•ticulares 

del nuevo proyecto y de las carencias e~:istentes. La 

bús9u~da de patrocinadores puede en~ocarse hacia 

cios pt•ivados o p6blicoz y entidades financieras, ya 

nacionales o extranJeras ~n ambos casos. 

210 



INQUIETUD DE INVERTIR 

Los tiempos actuales han caracterizado por 

mostrar 

la baja 

Terma generalizada, claras tendencias hacia 

los mercados de valores y en los instrumen-

tos de inversión Tinanciera, de Terma tal 9ue cada dia 

resultan menos prodLtctivos los recursos 9ue inver-

sionista mantiene ''estacionados'' en alguna de estas op

ciones de inversión- Es innegable el hecho de que, 

medida 9ue estas tendencias continuen, 

tanda el inter•es_de las personas <Tísicas 

irá desper

morales> 

por destinar sus recursos a mejores opciones de renta

bilidad, presentándose con esto un panorama muy pro

met~dor par•a las proyectas de inversión. 

Aquellos poseedores de capital con iniciativa e in-

satisfechos los frutos generados a partir de éste, 

estarán ansiosos por encontrar causes más productivas 

9ue les brinden, sOlo mejores ingresos sino también 

seguridad y, para a9uel los poseedores de la "nueva 

TiloBoTia del inversionista••, la satis~acción de apor-

tar bene~icios y generar riqueza que 

mejores niveles de vida para todos. 

traducirá 

Aquel inversionista potencial caerá en la necesidad 

de encontrar al96n 1nstrL1mento que le brinde la in-for-
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maci6n necesaria pC11ra evaluar las ideas que surjan como 

nuevos proyectos de inversión, presentando claras posi-

bilidades de rentabilidad y beneTicio, 

Tac:erá al9una necesidad de la sociedad .. 

tanto satis-

LA INQUIETUD DE INVERTIR ESTIMULA LA DETECCION DE 

NECESIDADES .. 

Ahora veamos el caso contrario al planteamiento an-

terior, e~ decir, cuando primero existe la inquietud 

por invertir pero todavía no se han detectado 

sidades susceptibles de ser satisfechas. 

Esta situación par·ece ae1- un poco más compleja que 

la anterior; estamos ant~ el de un inversionista 

potencial que busca el destino más adecuado para sus 

recursos. Cabe mencionar que estos recursos pueden ser 

totalmente propios, totalmente aJenos, o una mezcla de 

anibos; u-;; decir, el no poseer desde el inicio los re-

cursos suTic:ientes para ejecutar un proyecto debe 

ser limitante, ni debe desanimarnos o anular la inquie

tud de invertir, ya que siempre es posible conseguirlos 

mediante una adecua.da labor de promoción, como ya se ha 

mencionado anteriormente .. 
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Cuando se tiene un verdadero deseo de realizar la 

mejor inversión en nuevos proyectos, éste constituirá 

un aliciente para 9ue 1 a través del aguzamiento de los 

sentidos y de un incremento de la actividad cerebral 

consciente e inc:onscente, logren detectar mAs y 

mejores necesidades a satis~acer; decir, para iden

tificar diversas oportunidades de inversión. Dejando., 

desde luego, que lo Mercadotecnia marque el camino a 

seguir pues la detección de necesidades insatis~echas 

constituye uno de los principales motores que mueven el 

complejo mundo de los estudios mercadol69ic:os y es éste 

ren9lOn uno de los que más recursos atrae por parte de 

agencias dedicadas al estudio de los mercados. 
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EL INVERSIONISTA POTENCIAL 

Una vez que la "detección de necesidades" la 

''inquietud de invertir'' por si misma. ha provocado la 

intención consciente de invertir en proyectos, 

estamos en presencia del "inversionista potencial" .. 

Entendemos por inversionista potencial a la persona 

(o grupo de persona~, físicas ·o morales) que está inte

resada en la generación y ejecución de nuevos proyec

tos, que es la responsable de s~ncrar y desarrollar 

estos nuevos proyectos (mediante su habilidad personal 

utilizando los recursos de una organización>. 

Identificamos tres tipos de inversionistas poten

ciales: 

1. Inversionista individual.- persona fisica intere

sada en ampliar o establecer una nueva unidad pro

ductora de bienes o servicios mediante la inversión 

de recursos propios o ajenos. 

2. Inversionista empresarial.- persona moral repre

sentada por un directivo responsable de tomar las 

decisiones relacionadas con la asignación de recur

sos destinados al desarrollo y ejecución de nuevos 
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proyectos para la producción de bienes o servicios. 

3. Inversionista social.- entidad del sector póblico 

de la economía, representada por el correspondiente 

Tuncionario (servidor póblico>, que capta recursos 

de la sociedad en su conjunto y 9ue tiene el pro

p6si to de invertir esos recursos en proyectos que 

satisTasan las necesidades comunes de los miembros 

de esa sociedad, mediante la producción de bienes y 

servicios adecuados. 

A su vez, estos tres tipos de inversionistas pueden 

catalogarse como lucrativos o no lucrativos. Pensamos 

9ue tedas las inversiones, inclusive las de tipo so-

cial, deben poseer, de alguna manera, el carácter de 

lucrativas; deben ser económica y Tinancieramente 

rentables y operar con altos indices de productividad, 

además de ser autoTinanciables; de lo contrario, los 

~T~ctos de la operAci6n de entidades deTicitarias 

revierten, a corto o largo plazo sobre la misma socie

dad a la que se pretendia beneTiciar, como consecuencia 

de malentendidos criterios de justicia social. 

Por eJemp loz el servicio de transporte público 

municipal subsidiad.o origina que no se capten los 

cu~sos económicos necesarios para el adecuado manteni-
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miento de los autobuses. Es por eso 9ue c:ierta canti

dad de unidades no podrá seguir presentando el servicio 

adecuado a los usuat"ios provocando problemas como: in

comodidad y mayores probabilidades de que las personas 

suTran robos de la ocupación excesiva de las 

unidades disponibles; imposibilidad de abordar las uni

dades que Y" circulan atestadas de pasajeros originando 

retrasos y ausencias en centros laborales escolares., 

etc.; unidades en c:irc~lación expeliendo humos, 9ases y 

ruido contaminant~ del medio ambiente, con el consi

guiente prejuicio en la salud de esos mismos individuos 

los qu~ se pretend(a bene~iciar· con transporte ''ba

rato". 

A partir de la~ tres descripciones de inversionista 

potencial presenta.das, podemos establecer que todas las 

decisiones relacionadas con la asignación de recursos 

para nuevos proyectos son tomadas por rcrs:onc:t.s, por se-

res humanos; las empresas, privadas o pC•bl icas, en su 

calidad de ent~s abstractos, no pueden tomar decisio-

nes; imposible 9ue los ediTicios, la maquinaria., el 

equipo o los materiales decidan sobr·e ninguna cuestión. 

El inversionista pot~ncial se materializa siempre en la 

persona de un ser humano. 

Por lo tanto, todas las inTluencias que recaen 
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bra una organizaciónª aTectarAn el desempeño de las 

persona~ qua la operan y la diri9en: ejecutivo~, Tun

cionar1ou, investigadores, servidores públicos, emplea

dos en general. 

FUENTES SUBJETIVAS Y OBJETIVAS PARA GENERAR IDEAS DE 

PROVECTOS. 

Para todos loa miamb~os da la or9anizact6n en gene

ral, y para la persona Co parsonas) responsable da la 

generación de desarrollo de nuevos proyectos on PArti

cular, estaw influanciau da trdducirán en Tuentes de 

ideas para nuevos proyectos; esta transTormacián 5e eK

pl 1ca de la si9uisnte manera. 

La formación intelectual y las vivencias en general 

9ue conTorman ld p~r~onalid•d de un individuo marcarán 

l• p•ut•, a nivel •ubjetivo, P•ra al tipo de 1dea9 de 

nuevoa proyectos que pueda generar esta persona. Con 

tod• ge9uridad, habrá una gran diTerencia entre los po

eibl•• proyectos gen~rados por un licenci~do en histo-

1. Er. tenr:iJ:>inos •1ue 11na organ t .':.;i.r > on puetJP es t.:u· cons t 1 tui da por un 

'30ln hnmhr~_. quP t'edl 1;:.:-1 tod.::iR l ... ~s f11nc1011F•<; n~i:..._....sar1.1~. hien 

contar c:ori c::1er·to n"mt?ro de recursos humanos p-:trs ~11 operac1cin. 
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ria y lo& generados por un ingeniero en electrOnica. 

Asi pues, tenemos lo 9ue llamamos Tuente9 subje

tivas para la 9eneraciOn de ideas de nu~vos proyectos, 

de las cuales so prQsenta la si9uienta liatai 

Tipo de ~arácter y personalidad .. 

Capacidad de observación del entorno para 

delc;icci6n de nec~s1rladr.:!!a .. 

Tradición labor~l, fan•il1ar y social .. 

Formación y experi~ncia proTesional. 

Situación 50Cioacon6mica. 

Gustos, pasatiempo~ y cultura 9eneral. 

Costumbre$ y crpencias religiosas. 

Conviccian~• politicas. 

Necesidades insatisfechas de la propia per-

sena. 

A nivel empresarial distinguimos las siguientes 

fuentes que no llamamos subjetivas intarnds: 

Ram211 actual de actividad. 

E5trate9ia de crecimiento de la empresa: 

integrac16n ver•ti.cal, 

expansión simple (duinento de la capacidad 

productiva instalad~>. 
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Sistema de investigación y desarrollo de 

nuevos proyectos <directivos, investigado

res, vendedores, empleados en general, pro

cedimientos). 

MAs allá de los aspectos subjetivos y prejuicios 

personales está la objetividad del medio ambiente 

terno en que se encuentra inmersa la organización. Las 

caracter1sticas y la Terma en que esté or9anizado el 

entormo ~ísico, pol{tico, económico, social, tecnoló

gico, cultural, etc., estimularán (o reprimirán> la ge

neración de nuevos proyectos, basados Tundamentalmente 

la observación y el análisis objetivo de ese entor

na, buscando detectar necesidades e identi~icar oportu

nidades de inversión en general. 

De esta manera, tenemos la siguiente lista de fuen

tes objetivas. 

Un programa global de desarrollo. 

Planes de fomento economice. 

Promoción gubernamental de inversiones. 

Foros de consulta popular. 

Estudios sectoriales y regionales. 

Análisis de los recursos naturales. 

Sustitución de producción artesanal por• 
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producción fabril. 

Censos económicos y de población. 

Estadísticas del sector público o privado. 

Listas de importación y exportación. 

Catálo9os de patentes. 

Encuestas sobre necesidades insatisfechas. 

Demanda en crecimiento o ya actualmente in-

satisfechas. 

Agencias de mercadotecnia y publicidad. 

Clientes, proveedores, competidores. 

Avances científicos y tecnoló9icos. 

Universidades, simposiLrn1s, seminarios, con-

sresos. 

Institutos de investigación. 

Sociedades de profesionales. 

Cámaras industriales y comerciales. 

Cont~ctos casuales. 

Publicaciones de nuevos productos o servi-

cios, revistas, circulares, boletines. 

Cc:>11vocat.orias a concursos. 

Anuncios donde s~ den a conocer las inten-

cienes de la organi~ación para invertir 

preyec::t.os. 

Es interesante hacer not~r· que tanto las influen

ias subjetivas como las objetivas, al mismo tiempo que 
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actúan como ~uentes de ideas de nuevos proyectos, tam-

bién ~uncionan como limitantes de las mismas, ya que 

las características particulares de cada sttuac~ón pue-

den reprimir el surgimiento y la realización de ciertas 

ideas. 

Pot~ e jemp 1 o: si la estrategia interna de ere-

cimiento de una empresa está orientada hacia la inte-

graci6n vertical, entonces se inhibirá el surgimiento 

de ideas relacionadas con productos o servicios dema-

siado diTerentes del giro actual, se rechazarán las po-

cas ideas de esta tipo 9ue llegarán a surgir, se esti-

mulará la generación de nuevos proyectos relacionados 

el remo actual de actividades. 

A nivel individual, resultaría muy di-Ficil que 

persona generara ideas de proyectos sobre campos de 

tividad cuya existencia ignora por completo, o para 

tornos totalmente desconocido~, y vicever~.:i.. Puede 

más prolífica en ramos y entornos en los 9ue tenga 

nacimientos y experiencia. 

Si hablamos de las influencias externas, resultará 

m~s difícil identiTicAr oportunidades de inversión si, 

por ejemplo, no se cuenta con estudios, planes o esta-

d{sticas pertinentes; en cambio resultarán muy útiles 
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los censos económocos y de poblacion realizados Tre

c:uentcmente y c:on los datos debidamente procesados. 

Ahora bien, para que estas influencias subjetivas y 

objetivas sean aprovechadas y se conviertan en Tuentes 

de proyectos, el interesado-responsable puede 

apoyarse en las diversas t~c:nic:as para la gc.-nerac:ión de 

ideas~. y sobretodo, estimular y emplear su propia 

creatividad, así como la creatividad de los individuos 

integrante~ de la or9anizaci6n. 

De esta manera, utilizando inteligencia las 

Tuentes stibjetivas y las objetivas, sustentadas 

creatividad y técnic~s para la 9eneración de ideas, 

lleg<"mos ¿¡} punt:o en que:? surgen las ideds de nuevas 

proyectos industriales o de servicios. 

La linea pL1nteada del esquema indica la interac:ciOn 

existente entre bloques sa~alados. Mientras exista la 

inquietud por invertir se9uirán gener·~ndose ideas para 

nuevos pr·oyectos., y viceversa; mir~ntras se generan 

ideas valiosas podran local1z~rse inversionistas con la 

inquietLtd necestlria para realizar esos pr·oyectos. 
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RESTRICCIONES 

La ideas de proyectos originadas en la etapa pre

cedente, tecricamente se seneran sin imponer ningún ti

po de restricciones; aunque en realidad 7 sobre todo a 

nivel inconscienteo, un.::i mismo llega a autorestringirse, 

o bien, si nos encontramos dentro de uns organización, 

las políticas estrate9icas de desarrolla ~mpre5arial 

marcar~n los limíLes de actuación~ 

Es muy importante estar conscientes de las restric

ciones exis-tente5 para no malgastar recut""sos tratando 

de generar pr•oyectos destinados al ..fracaso, per'o no de

bemos subestimar nuestras habilidades considerando que 

todos los obstáculos insalvables; existen obs-

thculos superables así como verdaderas restricciones 

insuper~ab les. 

Las verdaderas t"estric:ciones no pueden ser supet'"

adas por la or9ani~aci6n ya que, para poder modi~1car 

las condiciones e~istentes ~n el medio ambieot~, 

neccsi~ari~sn recursos de cierto tipo y en cantidades 

de la5 que no es posible disponer por ningún medio. 

Lu.s restt--1ccione$ de este tipo son como las que se 

enlístan a continuación: 
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t. Drdenam18ntos legales. 

Actividades reservadas al estado. 

Inte9raci6n del capital social. 

L~9islaci6n fiscal. 

Arancele~ y reglamentos que t'igen la 

importdci6n y la exportación. 

Disposiciones respecto a la contamina

ción ambiental .. 

Condiciones que rigen la ad9uisici6n de 

patc;ontes 

2. Escenario politico-económico. 

Estabilidad del sistema politico. 

Burocracia .. 

Marco económico nacional e internacio

nal (infl,¡:ición, recesión, proteccio

nismo, paridad monetaria, etc.) .. 

3. Requerimientos de in~r~aGtructur~. 

Energía electric~. 

SiEtema de comun1cac1ones <terrestres, 

fluviales, marítimas, aereas, electró

nicas>. 

Presas. 

Puertoc;. 

Sistema bancario. 
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4. Sistema educativo y cultural. 

Nivel general de al~abetismo de la 

población. 

Proporción de personas con alto nivel 

proTesional y especializado. 

Ideolo9ias, valores, normas; 1diosin-

cracia de los miembros de la sociedad. 

5. Factores 9eo9ráTicos y climatológicus. 

6. Factores demogrdTicos y sociol69icos. 

Naturaleza de los recut·sos humanos y 

disponibles para la sociedad <cantidad~ 

distribución, edad, sexo). 

Concentraciñón 

poblaciones. 

dispersión de las 

Estt·L1ctura de clases y movilidad 

cial. 

Los posibles proyectos deben adecuarse a las res

tricciones prevalecienlt'!::> ""º t'l ent.c.1·no en el que ~e 

estli considerando operar; deben tratar de adaptarse a 

las condiciones impuestas por el medio ambiente ya 9ue 

modiTicarlo resulta practicamenle imposible. 
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FILTROS 

. Una vez ubicados en el entorno donde razonablemente 

estimemos 9ue ya no existen restricciones insuperables, 

podemos someter la idea a -filtros más espec{ficos, como 

el del ''per4il de nuevo proyecta", en donde se 

analizan diversas caract~rísticas con el propósito de 

evitar dt.-!sper-dicio~ de tiempo y dQ dinero que impidan 

el 109ro do las cr1atas pror~u~stas por ol proyecto. 

Como mencionamos en el c .. lpitulo anter1or-::s e):isten 

diversos aspectos 

nuevos proyectos: 

cubrir p~ra -filtrar las ideas de 

1. Mercadotécnicos. 

Estabilidad del m~r·cado. 

Número de clientes potenciales. 

Tendcnc ia del me1~c:ado. 

Demanda cíclica o e~tacior1al. 

Adaptab1l1dad de l~ fuer:a de ventas. 

Efecto sobre prod1...1ctos o servicios 

tuales. 

Competeru:: ia. 

3. s~ rj~ -JlOs~ 01n el p~rfiJ do un nuevo prov~cto. 
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Necesidades de promoción y publicidad. 

Vida ó.til. 

Servicio técnica. 

Calidad y precio. 

2.Financieros. 

Retoprno sobre la inversión. 

Disponibilidad de Tinanciamiento. 

Alternativas de financiamiento. 

3 .. Tecnológicos. 

Disponibilidad. 

Acceso. 

Materiales. 

E9Uipo. 

Innovaciones. 

Patentes. · 

Sin duda. les filtros más comunes y estud~ados 

log mencionados anteriormente; de hecho. son los más 

objetivos y la toma de una buena decisión dependerá en 

gran medida de la veracidad y cantidad de inTormación 

recaudada de cada aspecto. 

Independientemente de esto, existe un Tiltro que 

por ser subjetivo demerita importancia: este 
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Tiltro es le que se denomina intuición o juicio del in

versionista, donde muchas veces se le da más peso 

este concepto 9ue a todos los estudios realizados de 

los diTerentes conceptos. 

Est~ análisis eTectúa mediante un enToque más 

bien cualitativo y solo realizan someras esti-

maciones cuantitativas. 

Las ideas de 

adapten·a las restricciones impuestas pa,• el entorno 

y pasen a través de los Tiltros específicos, 

vierten proyecto~ listas para ser sometidos a una 

ri9urosa formulación y evaluación técnico-económica 

como se planteará en la siguiente sección. 
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FORMLJLACION DEL PROVECTO 

La mayoria de los hombres de negocios y empresarios 

opinan que invertir en un proyecto con cierto riesgo 

una acción totalmente pragmática, ya que la decisión 

toma por un deseo +irme de realizarlaT y siempre por 

recomendación de algún manual sobre inversiones. En el 

ámbito de los negocios se ha llegado a deTinir a los 

empresarios aquellas personas cuyo talento reside 

hacer funcionar incluso malas ideas de inversión. 

No obstante estas aseveracionesT los pro~esionales 

capital de riesgo recomiendan que antes de arrancar 

ne9ocio o de ampliar las instalaciones de una empre

ya en operación, debe desarrollarse un plan un 

proyecto de inversión que permita evaluar las posib~-

1 ldades de éxito. sobre todo cuando existe la necesidad 

de atraer socios que aporten los recursos de capital 

necesarios para dicho proyecto. 

planeación de inversiones 

De esta manera, la 

capital de riesgo, se 

convierte en una. her'ramienta. indispensable para crear y 

operar una empresa. 

Los inversionistas que ya cuentan con experiencia 

este campo no son las únicas personas que le dan un 

grao valor a la planeación. Para el empresario que 
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inicia, la preparación cuidadosa de un plan es una im

portante oportunidad para re-flexionar reiteradamente 

sobr'"e todas las ·fases de empresa en e:<pansi ón 

arranque. Así mismo, le permite Dxam1nar las rela-

ciones causa-efecto de diferentes aspectos de mercado y 

comercialización, de operacion técnica, de estrategia 

financiera; y determinar los recursus humanos, fisicos 

y -financieros 9u~ son necesarios para lograr los obje

tivos 9ue se pretenden en el mediano y largo plazo. 

Los puntos principales para la -formulación de pro

yectos, de una manera muy rosumida, son los s19uientes: 

1. Estudio del merca.do de consumo.- Su objetivo con

siste en determinar el volúmen de }.:\ demanda de los 

b ier1es servicios a que el proyecto se re-fiere. 

Trata de establecer cuanto se pLtede vender y a que 

precio, 

dueto 

especificando las características del pro

servicio en cuestión y abordando los pro-

blemas de comercializacli6n~ 

Es conveniente hacer resaltar la extrema im

portancia qLte tiene el estudio de mercado en el de-

sarrollo de un proyecto. Una cuantificación erró-

nea conduciría a una estimación inadecuada del pro

yecto y a una p~oyección de lo~ in9resos y esresos 
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alejada de la realidad, lo que podrla dar ori9en al 

+racaso económico del proyecto. 

También se presenta el caso de que esti-

maci6n demasiado conservadora del mercado obli9a a 

los encar9ados del diseño de la planta se lec-

cionar proceso5 y equipos tradicionales, en lugar 

de otros más evolucionados y e+icientes, porque los. 

datos del mercado potencial indican niveles in~e

riores al mínimo es:on6mico para éstos filtimos. 

Lo anterior tiene como consecuencia que dentro 

de un país se establezcan industrias nuevas uti-

1 izando procesos que en otros países ya son obso-

letos, lo que los obliga permanecer siempre 

trasados el desarrollo tecnol69ica·, les resta 

posibilidades y frecuentemente les quita toda opor

tunidad de competir en el mercado internacional. 

2. In9enieria del proyecto.- Comprende la descripción 

de los aspectos técnicos del proyecto. 

los si9uientes puntos: 

Se citan 

Ensayos e investigaciones preliminares, co

mo pruebas de resistencia del terreno, 

pruebas de laboratorio o ensayos a nivel 
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planta piloto par~ probar insumos y 

procesos potencialmente utilizables. etc. 

b.- Selección y descripción del proceso de 

producción. 

c.- Selección de maquinaria y equipo; en la que 

influye mucho la naturüleza del proceso, la 

escala de producción y el grado de mecani

zación o automatización deseado, todos el-

loS factores estrechamente 

entre si. 

relacionados 

d.- Cantidad y calidad de los insumos 1-eque-

ridos, así la localización y dispo-

nibilidad de las materias primas. 

Cálculos r~lativos al tamaño y caracterís

ticas de los ediTicios de la planta fabril, 

considerando con mayor atención el manejo y 

la circulación de materas prima~, materia

les en proceso y productos terminados, para 

lograr buena d1spos~cion +uncional 

respecto a los servicios de transporte. 

T.- Distribución de e9uipos Clay out>, buscando 
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economía de movimientos, tiempo y mate

riales, y en general la facilidad dinámica 

del proceso para lograr la máxima produc

tividad posible. 

9.- Proyectos complementarios de instalaciones 

destinadas suministro de agua potable, 

evacuación d~ aguas residuales, subestaciOn 

de energía eléctrica, 9asoductos, oTicinas 

administrativas, recreación y vivienda de 

los tarabajadores, etc. 

h.- EspsciTicaciones sobre materias primas, 

materiales proceso y productos ter-

minados para la función de aseguramiento de 

la calidad. 

i.- Programas de trabajo para la construcción, 

instalación y puesta 

empr~~-. 

marcha de la 

3. Tama~o y locali~ación.- Trata de la determinación 

de la capacidad de producción 9ue ha de instalarse 

Y de la ubicación de la nueva unidad productora. 

En general, los factores 9ue influyen de mane-
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ra predominante al determinar el tamaña de una 

planta industrial son: carar.terísticas del mercado 

de cons1..1mo y de abastecimiento, economi.:u; de esca

la, disponibilidud de recursos -financieros, 

terist1cas de la mano de obra re9uerida, tecnología 

de producción y politica económica. El tamaño más 

adecuado de una planta industrial será aquél que se 

obten9a optimizando la economía de la misma en ~un

ción de los ~actores antes mencionados. 

En el aspecto de la locali:ación, los factores 

que inciden más vigorosamente son: la locilli~ación 

del mercado de consumo y de las -fuentes de matet .. ias 

primas. 

Estos dos +actores junto las caracteris-

ticas de las materias primas y las de los productos 

terminados, tienen una influencia importante en los 

costos de transporte y +recuentemente en los rendi

mi~•"ltos del producto pcir unidad de materia pr1ma. 

El predominio de uno u otro de esos dos ~actores en 

la localizaci6r1 de la planta, cuando no son coinci-

dentes, dependerá de incidencia en los resulta-

dos económicos esperados de dicha planta. 

4. Inversionesª- Se realiza el cálculo de la inver-
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sien total moneda nacional y extranjera que el 

proyecto exija, considerando la invorsión en 

tivos Tijos, gastos de instalación y capital de 

trabajo o circulante. 

5.. Presupuesto de costos ingresos .. - Se hac:e 

estimación de los posibles costos de operación de 

la empresa y de los posibles ingresos por concepto 

de la venta de los productos o servicios ofrecidos .. 

6.. Organización empresarial .. - Trata de las cuestiones 

relativas a la constitución legal de la empresa, la 

organización para la ejecución d~l proyecto, y para 

la operación corriente de la empresa. 

7.. Financiamiento .. - Se deben indicar las fuentes de 

recursos monetarios, nacionales o extranjeros a que 

se recurrir.i para realizar el proyecto y operar la 

empresa hasta el momento en ~ue ésta alcance su ni

vel de outosostenimiento.. En general, los recursos 

para el Tinanciamiento de proyectos puede obtenerse 

de las siguientes +uentes: 

Capital social .. 

Reinversión de utilidades .. 

Reservas de depreciación o de otro tipo .. 
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Emisión de acciones y obli9aciones .. 

Préstamos bancarios .. 

Prést~mos de fondos de financiamiento .. 

Proveedores .. 

Los siete aspectos antes mencionados, 9ue resultan 

los más trascendentes al formular proyecto, 

interactúan intensamente: el volumen de la demanda que 

ha de atenderse tendrá una inTluencia muy importante, y 

determin.ante, la decisión respecto a la 

capacidad de la nueva unidad productora; pero la ma9ni

tud del mercado dependerá, entre otras cosas, de la lo

calización de la empresa, resultando de aquí clara 

relación entre tamaño , localización y mercado .. 

Por otra parte, los precios de venta tendrán 

gran lnflu~ncia sobre la cuantía de la demanda y 

como esttln casi siempre relacionados con los costos de 

producción que, a su vez, ~an por lo general función de 

la escala de producción y de l~ localización, se obtie-

con eo:.to une. ••u~vd Pelac i ón entre mcrc.:ido, tamaño, 

localización y presL1puesto de costos e ingresos del 

proyecto .. 

Nuevas relaciones rec:::iprnca.s aparecen al tener 

cuenta que l~s ~lt~rnativ~s técnicas de producción <in-
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9eniería) dependen muchas veces de la escala de produ

cción <tamaño), de los recursos ~inancieros disponibles 

<Tinanciamiento> o del tipo de materias primas con 9ue 

cuente <localización). Los problemas de financia-

miento pueden a su vez in~luir sobre las decisiones 

relativas al tamaño, enlazándose asi mueva.mente todos 

los parámetros. 

Por lo tanto, no puede decidirse el tamaño del pro

yecto sin conocer el volumen de la demanda, sin discu

tir los problemas de ingeniería, sin considerer la lc

cal jzación o sin tener una estimación sobre las inver

siones necesarias y los costos de producción; pero pat·a 

poder dilucidar cada uno de estos puntos~ preciso 

conocer previamente el tamaño del proyecto, lo 9ue 

duce a un círculo vicioso 9ue sólo puede romperse 

diante aproximaciones sucesivas. 

En la práctica existen siempre una serie de antece

dentes que limita1~ el arado de libertad del proyecto~ 

pudiendo adoptar así varias hipótesis iniciales 9ue ha

gan menos diTícil llegar a la soluc16n por tanteos~ 

hasta alcanzar la mejor Tórmula posible desde el punto 

de vista del criterio de evaluación elegido para cali

Ticar el proyecto en cuestión. 
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El objetivo básico de realizar el estudio técnico

econ6mico de un proyecto es avaluarlo 7 es decir 7 cali-

Ticarlo y compararlo otros proyectos de acuerdo con 

una cierta escala de valores. Es evidente 9ue se tra-

tará en todo de señalar el máximo de las ventajas 

y el mínimo de la~ desventajas 7 las cuales pueden re

sultar cualitativa y cuantitativamente distintas según 

el criterio de i;,ov.;..lu<ición 4ue se elija. 

Se di~tin9uen do~ criterios de evaluación prin

cipales: de un lJdo. el criterio inclinado hacia el 

aspecto ''4inanciero'' con+orme al interés del empresario 

privado; por otra parte, el 9ue intct,esa más a la comu-

nidad conjuntu y 9ue se puede llamar criterio 

''social'' de evaluación. 

El cumplimiento de las e::pectativas del empresario 

privado, en armOnica conjuci6n, constituyen el ideal de 

los mejores proyectos de inversión. 
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CONCLUSIONES 

La metodología propuesta Qstablece una manera sen

cilla de sistemat~zar el proceso inmediato anterior a 

la realización de un estudio de ~actibilidad técnico

económica. 

La generación da nu~vos proyectos industriales o de 

servicios, debe culminar con el establecimiento de em

presas de alta competitividad, para poder integrarnos a 

la economía mundo _que de acuerdo a las tendencias 

tuales, se desarrollará cada vez con más Tuerza en los 

años venideros. 

Un buen conocimiento de los entornos politice, eco

nómico y social, así como una correcto interpretación 

de la inTormación aportada por los estudios de mercado 

contribuirán abundantemente la generación de ideas 

para proyectos factibles. 

Los proyectos generados deben contemplar, cada uno 

su medida, la satisTacción de las necesidades de 

tres grandes grupos: 

t. Los consumidores directos de los productos 
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servicios .. 

2. Los empleados y sus empresarios. 

3. La sociedad 

bien te. 

general así como su medio am-

La detección de necesidades constituye gran 

fuente para generar ideas de nuevos proyectos, pero de 

nada &irve detectar necesidad susceptible de 

satisfecha si no surge en el individuo la inquietud de 

invertir ciértos recursos, propios o ajenos, para lle

gar a satisfacer la necesidad identi~icada y aprovechar 

de esta manera una oprtunidad de inversión. 

La Mercadotecnia proporciona 

investigación de mercados para 109rar 

herramienta la 

detección de 

necesidades más efectiva, y a lo largo de la metodolo-

sía aquí desarrollada, brinda también los medios 

necesarios para la generación y la ~iltraci6n de las 

ideas de nuevos proyectos. 

Aunque todavía haya detectado necesidad 

que pueda ser satisfecha, la inquietud de invertir, 

surgida y arraigada en una persona, es el motor que lo 

impulsa a identificar con mayor ahínco necesida-
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des, convirtiéndolo así un inversionista potencial. 

ParA 9enerar mejores ideas de nuevos proyectos la 

creatividad resulta +actor de suma importancia. 

Aun9ue esta es una ~acultad estrictamente personal~ 

indudable que puede ser exaltada mediante adecuado 

sistema 9ue e5timule el surgimiento y la racionaliza-

ci6n de ideas para nuevos proyectos. 

ayuda al inversionista potencial 

La creatividad 

109rar un mejor 

aprovechamiento tanto de la5 técnicas para generación 

de ideas, de las fuentes, objetivas y subjetivas, 

de ideas de nuevos proyectos. 

Las ideas generadas deben ser sometidas a los fil

tros necesarios, 9enerales y especiTicos, 9ue nos den 

la mayor certidumbre posible en cuanto a que los rec:ur

asignados al estudio técnic:o-económic:o ri9uroso, 

redundarán en la Tormulac:1on de un proyecto con buenas 

probabilidades de éxito. 

En su papel de Tiltradora de ideas, la Mercadotec-

nia nos orienta la evaluación de cuestiones tan 

portantes como: ol efecto de un nuevo producto o 

vicio sobre la línea actual, el mercado potencial, 

requerimientos d~ -fuerza de ventas, promoción y 

publicidad; tendencia y estabilidad del mercado, la 
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competencia, etc. 

Como podemos ver, los nuevos proyectos, los buenos 

proyectos, son indispensables para poder lograr un me

jor desarrollo personal, empresarial o nacional, y este 

objetivo se puede alcanzar con mayor e+ectividad 

diante la aplicación inteligente de las herramientas 

que proporciona la Mercadotecnia. 

La inquietud de invertir es un Ten6meno latente 

este país, la gente está a la ''caza'' de oportunidades y 

por eso creemos que es el momento de sistematizar la 

generación de ideas con el +in de optimizar los +acto

res tiempo y dinero que tanta importancia revisten 

estos tiempos. 

Si bien cierto que todo tiene su tiempo y su 

lu9ar; el presente estudio proporciona los primeros 

pasos para encontrar la mejor ejecución de ideas en el 

mejor de los lugares. 

243 



BIBLIDGRAFIA 

MERCADOTECNIA, CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS. 
Bell, Martin L. 
C.E.C.S.A. 

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. 
Kotler., Philip. 
Prentice Hal 1. 

NEW PRODUCTS, NEW PROFITS., COMPANY EXPERIENCIES & 
NEW PRODUCT PLANNING. 

Marting, Elizabeth. 
New York, Americdn Management Assoc. 1964 

MANUAL DE PROYECTOS DE DESARROLLO ECONOMICO. 
O.N.U. México 1958. 

MANUAL PARA LA PREPARAClON DE ESTUDIOS DE VIABILI
DAD INDUSTRIAL. 

O.N .. U. 
New York 1978. 

PROCESOS DEL PENSAMIENTO. 
Cohen Jo::ef. 
Serie "Temas de Psicología" Na. B .. 
Ed. Trillas, México 1973. 

DIRECCION DE MERCADOTECNIA, ANALISIS PLANEACION Y 
CONTROL. 

Kotler Phillip 
Ed .. Diana, 22 edición, México 1978. 

APUNTES DE EVALUACION DE PROVECTOS INDUSTRIALES. 
Rucker K. Manfred. 
Facultad de ln9en1erla, U.N.A.M. 1984. 

FASES DE UN PROYECTO TECNOLOGICO INDUSTRIAL. 
Esteva M. José A. 
FONEP, Estudios Técnicos, Vol. 137 
México, marzo 1~88. 

LOS ANTIPROVECTOS. 
Carbone! V. Juan 
FONEP, Análisis y Comentarios, Vol. 122 
México, d1ciembre 19Bb. 



LOS INGENIEROS QUE EL PAIS NECESITA. 
Resendiz Nuñez, Daniel. 
ConTerencia en el Colegio de Insenieros Civi
les de M¡jxico. 
Marzo, 10 / 1988. 

CREACIDN DE NUEVOS PROYECTOS <METOOOLOGIA). 
O .. N.U .. New York, 1978 .. 

EL RETO ECONOMICO. 
Discurso de campaña del Lic. Carlos Salinas. 
Monterrey, Nvo. Leen. 
Mayo, 19 / 1988. 

EL MERCADO DE VALORES. 
Nacional Financiera. 
Enero 1988. 

EL MERCADO DE VALORES. 
Programa de Financimiento Integral para la Mo
dernización Industrial. 
Junio 1988 .. 

FORMULACION Y EVALUACION FINANCIERA DE PROYECTOS EN 
EPOCAS DE INFLACION. 

FONEP 
Mayo 1987, Vol. 127 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD ~N LA EVALUACION DE 
PkOYECTOS DE INVERSION. 

FONEP 
Diciembre 1987, Vol. 4 

CREATIVE THINKJNG. 
Whirin9,Charles s. 
Market Planning Corporation. 

SINTESIS CREADORA EN EL DISE~D. 
Al9er 7 John R. N .. & Carl 8 .. Hays. 
Editorial Herrero Hermanos. 

INTROOUCCION Y PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA. 
Gist 7 Ronald R .. 
Nueva Ed .. Internacional. 



EL ARTE DE RESOLVER PROBLEMAS. 
Ac:koT~, Russell L. 
Editorial LIMUSA. 

EXPANSJON "MAS SERPIENTES QUE ESCALERAS". 
Febrero, 17 / 1988. 
Vol. 20 No. 484 

EXPANSION "LOS EMPRESARIOS HAN SIDO DE LO MAS GOL
PEADOS" 

Enfoques. 

METODOS DE DISEÑO. 
Jonas, Christopher. 
Editorial Gustavo Gil, S.A. 
3a edición. 
Barcelona, 1982. 

"LAS l'ECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS". 
Garc:í..a Granados V., Luis. 
Tésis LAE • 
ITAM, 1970. 

"EL ESTUDIO DE MERCADO". 
Garibi Harper y Ocampo, Luis. 
Tésis LAE. 
U. A .. G. 1973. 

"METDDOLOGIA PARA LA PLANEACION Y DESARROLLO COMER
CIAL DE UN PnDCUCTO". 

Lepe Godoy, José. 
Tésis LAE. 
U.A.G. 

CREATIVIDAD: La habilidad de ver las cosas en Terma 
di-ferente. 
Revista: Mouvelles, Vol. 21, número 3, Sept. 1986. 
Págs: 133-35 

Janes, s. & Scingousky, J. 

GUIA PARA LA PRESENTACION DE PROYECTOS. 
Publicado por: I.L.P.E .. S. 
Editorial Si9lo XXI 

TRES CONCEPTOS EN BOGA: EMPRESA CREATIVA, EFICIENTE 
Y HUMANA. 

Revista: U.S.E.M.~ número 129, Nov. 1987. 
Páss: 2-s 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Empresas, Proyectos y Mercadotecnia
	Capítulo II. Entornos Económico, Político y Social
	Capítulo III. Origen de Nuevos Proyectos
	Capítulo IV. Metodología
	Conclusiones
	Bibliografía



