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Desde inicios de la década de los ochenta, la productividad y la  calidad han sido dos 

conceptos que se manejan eotidianamente. Las micro, pequeñas y medianas empresas de 

cualquier sector, Ilámese industrial, comercial o de servicios se encuentran en una etapa de 

transición en donde aquella empresa que no conozca y no lleve a cabo los dos conceptos 

mencionados se verán en serios problemas de supervivencia. 

Para que las empresas puedan tener una planeación adecuada de su negocio y de su 

funcionamiento se debe elaborar un plan de negocios. 

Ei pian de negocio va a  mostrar cuál es ia forma en que se maneja el negocio, quienes son 

los competidores, que probabilidades de crecimiento existen en el mercado, que cantidad 

de dinero se tiene que invertir, si el proyecto es viable o no, e incluso sirve como un 

instrumento para avalar algún tipo de inversión proveniente de alguien ajeno a la empresa. 

Lo que se intenta con esta investigación es mostrar  ía importancia que debe tener la  calidad 

y la productividad en un plan de negocios, para que los empresarios tomen esto en cuenta 

para echar  a  andar su empresa o poder ampliar su campcl de accibn. 

En  un  pais como México el cual se encuentra incluido en tratados de libre comercio con 

paises corno Estados Unidos y Canadá (TbC), con paises centroamericanos, y muy 

probablemente con países europeas, la desaparición de las micro pequeñas y medianas 

empresas es una situación que sucede con mucha frecuencia, además de la situación 

económica y financiera que se vive en nuestro pais. 

Es por ello que las empresas deben tornar conciencia de su supervivencia y sostenimiento 

en  el mercado es de vital importancia. Y para poder tet-ier esa posibilidad de sostenimiento 

Y de crecimiento deben de elaborar un  plan de negocio, t:on la  expectativa  de que a traves 

de 61, se encontrará una mayor productividad y calidad. 



El pian de negocio debe reflejar todo el aspecto de la organizacibn, desde su estructura 

hasta su funcionamiento, pasando por tipos de producto o servicio, recursos humanos, 

competidores, mercado, etc. 

En el capítulo 1, llamado Planes de negocios, vamos a definir lo que es un plan de 

negocios, c6mo  está constituido y analizaremos cada una de las partes que lo conforman. 

En el capitulo 2, Producthidad y calidad, analizaremos cuáles son las definiciones de estos 

conceptos, que se ha hecho en México para ayudar a las empresas a impulsar su 

productividad y calidad, asi como  la importancia que tienen dichos conceptos en los planes 

de negocios. 

El capitulo 3, Las micro, pequeiia y medianas empresas, nos muestra cuál es la 

clasificacibn que se hace de éstas, cuáles son los sectores de actividad en que se dividen 

en América del Norte (por necesidades del T.L.C.), y qué apoyos existen para que las 

empresas puedan tener un mejor desarrollo. 

En  el capítulo 4, Proyectos universitarios. Una alternativa, realizaremos un analisis de 24 

casos de emprendedores de la comunidad universitaria, tratando de hacer  notar que es 

posible hacer empresa como estudiante. 

ÁMBITO DE TRABAJO 

Para el estudio de nuestro problema Vamos a tomar  corno referencia las micro, pequeñas y 

medianas empresas en México, las cuales serdn clasificadas de acuerdo a su sector  de 

produccibn. 

Lo que trataremos de mostrar con este trabajo es corno los planes de negocios pueden 

favorecer a las empresas para desarrollarse dentro de un círculo en donde la competencia 

es feroz. La empresa que no cuente con este proyecto puede llegar a la quiebra con una 

facilidad inesperada, porque será más vulnerable al no poder contemplar un  plan de 

contingencia, o al no saber cual es s u  debilidad, o no podrá tener un crecimiento grandioso 

porque no podrá conocer su fortaleza, etc. 
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El plan de negocios debe ser una herramienta indispensable para el momento de poner en 

marcha cualquier proyecto empresarial sin importar cual es el tamaño de dicho proyecto ni 

cual es la experiencia empresarial de su promotor. inclusive para empresas ya establecidas 

un plan de negocios bien  disefiado ha de sewir de base para la concreción de proyectos de 

diversificación o crecimiento de  la actividad principal. 

EMPRESARIO 3 IDEA 

Figura 1 .1 Elementos  previos a la creación de empresas. 

Es indudable, así mismo, que  el contenido y la profundidad con que se abordará la 

realización de un plan de negocio variará en fcmción de la complejidad del proyecto que se 

pretende emprender. 

El plan  de negocios debe cubrir importantes objetivos como son: 

e Definición de oportunidad de negocio eon una enorme profundidad, incluso entrando en 

pequeAos detalles. En este punto se presentarán importantes cuestiones en las que 

inicialmente no se puso mucha atenci6n y que pueden ser decisivas a  la hora de poner 

en marcha el negocio. 

e Permite llevar a cabo un exhaustivo estudio de mercado que aporte la informacibn 

requerida para llevar a cabo un correcto posicionamiento de! producto o servicio. Asi 

mismo, cuando se tiene poca experiencia en el sector, repoda suficiente inforrnacicin 

para tener una  vision amplia y global del mercado en que se pretende empezar a 

competir. 
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Sirve para determinar con bastante certeza la viabilidad económica del proyecto. Ligado 

con los aspectos econbmicos y financieros, un buen plan de negocio deberá responder 

a cuestiones de tanta relevancia corno el nivel de ventas, el precio a  pagar  por las 

materias primas, o el costo salarial que se podra asumir para que el proyecto resulte 

rentable. 

9 En el plan de negocio se desarroliarrirn las medidas estratégicas necesarias en cada  Brea 

funcional concreta para llevar a cabo los abjetivos que en el propio plan se habrán 

previsto. 

* Si se pone en marcha el proyecto empresarial que se analizó en el  plan de negocio, &te 

servirá como herramienta interna que permita evaluar la marcha de la empresa y sus 

desviaciones sobre el escenario previsto, y corno fuente de valiosa información para la 

realización de presupuestos e informes. 

0 El plan de negocio cubre el importante objetivo de ser la tarjeta de presentación de los 

emprendedores y del proyecto ante terceras personas. Bancos, inversionistas 

institucionales y privados, organismos públicos y otros agentes implicados a  la hora de 

recabar cualquier tipo de colaboracicin, ayuda y apoyo financiers  son un buen ejemplo de 

ello. Pero también el  plan puede ser presentado a potenciales colaboradores que 

deseariamos incorporar al nuevo proyecto o a asesores fiscales y jwidicos, para que nos 

ayuden a diseñar las fórmulas adecuadas para plasmar en la realidad el proyecto. Por 

tanto, el plan  de negocio constituye un elemento de mercadotecnia propio de indiscutible 

valor para el empresario. 

Además, aunque el empresario no supiera elaborar un  plan de negocio, cada vez que 

acuda a una institucion a solicitar recursos financieros para su proyecto, le será 

requerido un informe explicativo, por lo que un buen  plan puede servir con gran eficacia. 
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1.2 ESTRUCTURA DE UN PLAN 5E NEGOCIOS 

Para poder estructurar un buen plan de negocio es importante que el empresario se plantee 

y se conteste las siguientes interrogantes: 

EL QUIEN del  plan  de negocio, quién o quienes son los promotores, cual es el nombre 

de la compañía, del producto o servicio, etc. 

EL QUC del plan de negocio, qué prop6sito va a seguir la elaboración de un  plan 

determinado, cual va a  ser el producto o servicio, qué mercados se piensan penetrar, 

que porcentaje de mercado se piensa obtener, márgenes estimados posibles, tiempo en 

que se piensa es posible llevar a cabo el proyecto. 

EL POR QUE del  plan de negocio. La realización de un plan de negocio como primer 

paso hacia la puesta en marcha de un proyecto empresarial debe responder a un 

objetivo fundamental: el de obtener la maximizacidn de los beneficios dentro de  la 

actividad. 

El dónde de la actividad empresarial descrita en el  plan de negocio. Donde se va a 

vender el producto o servicio. La definición del Ambito de actuacibn va  a determinar el 

tipo de recursos que se necesite para llevar a cabo la actividad. 

El cuándo del comienzo de la actividad descrita en el plan de negocio. La periodificacibn 

de la actuacibn afecta  de manera extraordinaria a la estrategia global de  la 

comercialización del producto o servicio. Circunstancias como la estacionalidad, la 

obsolescencia o la introduceibn de productos prematuros para el grado de madurez de 

un grupo  de consumidores, o la obtencidn a tiempo de licencias o permisos 

administrativos para ejercer una actividad: pueden ser factores trascendentales que 

marquen la diferencia entre el 6xito o el fracaso. 

El, CUANTO de la actividad, nivel de produccibn, inversi6n requerida, niveles de 

facturación, beneficios o pérdidas, reinversiones, dividendos, etc. 
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Aunque no existen reglas estrictas que indiquen  cual  es  el formato que debe respetarse 

para la elaboración de un plan de negocio, es recomendable que se siga el siguiente 

esquema: 

l .  iNDlCE 

2. INTRODUCCK~N 

3. DESCRIPCI6N DEL NEGOCIO 

4. ESTUDIO  DE MERCADO 

5. DESCRIPCl6N CQMERCIAL 

6. DESCRlPClbN  TiCNlCA 

7. PLAN DE COMPRAS 

8. ORGANlZACldN Y RECURSOS HUMANOS 

9. ESTRUCTURA LEGAL 

I O.ESTUBI0 ECONÓMICO-FINANCIERO 

I 1 .VALORACI6N  DEL RIESGO 

12.RESUMEN 

1.3 DESARROLLO DEL PLAN  BE NEGOCIO 

EI plan de negocio debe guardar una correlación y una coherencia entre todos sus 

apartados y la redacción no debe constituir la simple sucesión de estrategias 

predeterminadas. En caso contrario solo sería un documento cualquiera con escaso valor. 

A continuación se describirá en forma esquernitica  el contenido de cada apartado del plan 

de negocio. 

1.3.1 indice 

La estructura del plan de negocio deberá aparecer en un índice que recopile los diferentes 

apartados que contiene así  como las páginas en las que figuran. 

El objetivo es facilitar la localización de los puntos concretos en los que se est6 interesado. 
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1.3.2 Introduccitjn al plan de negocio. 

En este apartado debe constar el nombre y dirección de la empresa proyectada o ya 

constituida. Deberá tener también el registro de la marca comercial, logotipo, y cuantos 

elementos conformen la identidad corporativa. Las acreditaciones oficiales de  estos 

procedimientos deberán incluirse  en un libro de anexos. 

En caso  de que se trate del lanzamiento de un nuevo producto o servicio por parte de una 

empresa ya constituida, deberá figurar un resumen de la actividad de la empresa, su fecha 

de constitución, actividades o sectores en los que opera, nirmero de empleados, productos 

o servicios comercializados, etc., que permitan al lector un somero conocimiento de ia 

situacicin de partida, 

Se deberá incluir el nombre e historial de todos aquellos profesionales que colaboren en la 

redaccidn del  pian de negocio y en  la consiguiente puesta en marcha de la actividad. 

Por último se deberá incluir un breve resumen de la naturaleza del negocio, las 

características dei proyecto, el sector de actividad en que se encuadra el producto o 

servicio, sus ventajas competitivas y las bases sobre las que se apoyan !as afirmaciones 

vertidas en plan. Este resumen sirve para darle al lector una primera hformacicin sobre el 

contenido del plan de negocio y situarle de forma concreta ante el proyecto concreto, 

intentando conseguir su máxima atencibn desde las primeras lineas del documento. 

1.3.3 Descripción del negocio. 

Este apartado debe comenzar haciendo una breve descripcibn de  la compañía que 

pretende llevar a cabo el proyecto analizado en plan de negocio. Si estamos ante la 

creación de una compafiiia, se hará referencia a la experiencia y a los objetivos de 10s 

fundadores. En caso de ser una empresa ya constituida, se deberán comentar los orígenes 



de la compañía, sus objetivos y las personas que ocupan los puestos de responsabilidad en 

la misma. 

Es necesario hacer referencia al producto o servicio objeto del plan de negocio, poniendo 

énfasis en aspectos como su descripción, las necesidades que cubre, su diferencia con 

productos de la competencia, etc. 

En caso de tratarse de un products o servicio nuevo, es importante hacer un resumen de la 

capacidad de producción y hacer hincapié en las características del mismo sobre las que 

se sustentar& su potencial aceptación entre las consumidores, 

Para terminar esta descripci6n  del negocio se debe posicionar el producto o servicio dentro 

del mercado sobre el que se pretende actuar y definir el mercado de referencia. Igualmente 

deben exponerse las ventajas competitivas que, frente a la competencia existente, presenta 

el producto o servicio, y que en  el fondo, constituirán la base del éxito del proyecto 

empresariaí descrito en  el  plan de negocio. 

1.3.4 Estudio de mercado. 

El estudio de mercado permite cumplir dos objetivos fundamentales: demostrar la viabilidad 

del proyecto empresarial y proporcionar una adecuada información para establecer las 

estrategias con las que  inicie la actividad empresarial. 

Existen algunos aspectos que de manera obligatoria deben plantearse en todo estudio de 

mercado, corno son: estructura del sector, competidores, clientes proveedores, influencia de 

factores exógenos, etc. 

No obstante es importante centrarse al rnaximo en la informacih precisa para el mercado 

concreto en el que se encuadre el producto o senricio que se piensa lanzar. 

Es conveniente aclarar que la búsqueda de información, ya  sea trabajos escritos o trabajos 

de elaboración propia, y el an2Iisis de dicha información son los aspectos fundamentales 

que  dan  pie a esta parte, pues de ello se derivarán las conclusiones para poder tomar 

decisiones. 



Es conveniente llevar a cabo el estudio de mercado en primer lugar y antes de avanzar a 

otras partes del  plan de negocio. La información que se va a recabar mediante la 

realizacibn del estudio de mercado puede determinar en gran medida la elaboración de las 

diferentes partes del  plan de negocio, y, en algunos casos, supone ei cambio de estrategia 

o incluso el abandono de la idea del negocio. 

COMPETIDORES CLIENTES 

PROVEEDORES "-+ 

MERCADO - "$ 

DE 

MERCADO 

f- BARRERAS 

+-- FACTORES EXdGENOS 

VlABlLlBAD DEL PROYECTO ESTRATEGIAS A SEGUIR 

Figura 1.2 Esquema del estudio de mercado. 

La realización de un estudio de mercado completo debe abordar una serie de puntos, los 

cuales se sugiere ordenar en cinco apartados, y son los siguientes: 

1.3.4.1 Descripción del mercado. 

Esta parte consiste en definir los principales rasgos que caracterizan al mercado en  que  se 

pretende introducir la nueva empresa, de modo que se dé respuesta a interrogantes como: 

Lcuái es el tamaiio actual del mercado, su evolución en los ú!timos tiempos y las causas 

que han marcado dicha evoiución? ~Cuaies son las expectativas y potenciales de 

crecimiento del sector en el que está el producto o servicio est5 inmerso? LEI mercado está 

en expansión o en decadencia? ¿Estamos ante sectores concentrados con fuertes 
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posiciones de liderazgo o, por el contrario, se trata de sectores fragmentados donde 

compite gran nirmero de empresas, donde ninguna de ellas cuenta con una participación 

significativa de mercado? ¿Se está creando con el producto o servicio un nuevo sector? 

¿Existen factores que  puedan alterar la actual estructura del mercado de forma 

considerable corno pueden ser nuevas tendencias en la industria, factores 

socioeconbmicos, riesgos politicos, nuevas regulaciones administrativas, tendencias 

demográficas? 

La  deferminacih de los diferentes segmentos que confluyan en el mercado es tambikn  un 

aspecto importante. Esto es particularmente notorio en mercados maduros en los que las 

leyes de la competencia han provocado una gran especialización. En estos casos es 

posible que los diferentes competidores estén atendiendo a los nichos específicos de 

mercado, caracterizados por variables como su capacidad adquisitiva, edad, trabajo, 

personalidad, lugar de trabajo o vivienda, status social, etc. 

Se deben analizar tambien quienes son los posibles proveedores, cuál es su situación, qu8 

condiciones ofrecen, el marco de relaciones clue manejan y, principalmente, cuál es su 

poder de negociación. 

1.3.4.2 Clientes  potenciales. 

En este punto es necesario identificar a ¡os clientes potenciales del producto o servicio que 

se pretende introducir. Se debe ser capaz de diferenciar entre quienes pueden tomar la 

decisión de compra y quienes finalmente consumen el producto o servicio. Es decir, ser& 

bueno distinguir entre clientes “seguros” y los clientes potenciales. 

La clasificacibn de esa clientela potencial en grupos homogéneos con caracteristicas 

comunes e identificables ayudará posteriormente al empresario en su objetivo de 

posicionamiento de la nueva empresa. 

Se deberá investigar acerca de los comportamientos de compra de los clientes. Se debe 

hacer hincapié  en cuestiones como: la motivación de compra de cada tipo de producto; 
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sobre quien recae  la decisión de compra; hábitos de compra; posible estacionalidad de las 

compras y poder de negociación de los compradores. Este estudio deberá abordarse para 

los diferentes grupos de clientes establecidos, identificando para ello las variables que 

pueden dar lugar a esa segmentacibn de clientes (edad,  sexo, poder adquisitiva, 

distribuci6jn, servicio, etc.) 

CULTURALES 

Cultura 

Subcultura 

Grupos de ;PERSONALES .PSlCOLOGlCOS 

referencia Edad y etapa del motivación - COMPRADOR : 

: ciclo de vida Percepcidn 

Familia Circunstancias Aprendizaje 

I econcirnicas Creencias y 

Papeles y , Estilo de vida actitudes 

Clase social status Perso,nalidad 
. . .  

Figura 1 3  Modela de los factores que influyen en la conducta del comprador. 

Este estudio deberá demostrar el grado de receptividad de los clientes potenciales a los 

productos o servicios ofertadas e igualmente debera describir los elementos en los que los 

clientes basan sus decisiones de compra (precio, calidad, distribución, estilo de vida, etc.) y 

la posibilidad  de cambiar esas decisiones mediante un cambio de hábitos de consumo. 

Era algunas ocasiones, los clientes potenciales pueden pertenecer a otros sectores de 

actividad económica, por lo que el estudio de mercado debe de igual manera reflejar cuales 

son las situaciones y las perspectivas de esos sectores. 
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1.3.4.3 Anidisis de Ia competencia. 

En este apartado se deben identificar cuales son ras empresas competidoras, entendiendo 

por competidoras todas aquellas que ofrezcan productos que satisfagan la misma 

necesidad que nosotros. También debe ponerse atención acerca de la presencia de 

productos sustitutos que, en algiln momento, se puedan convertir en  una seria amenaza 

competitiva. 

El emprendedor debe ser  capaz de comprender el  tipo de competidores a los que se va a 

enfrentar y de conocer sus fortalezas y debilidades, para poder competir con ellos de la 

manera más eficaz posible. 

Se debe también incluir inforrnacibn acerca de la localización de los competidores, las 

características de sus productos o servicios, precios, calidad, eficacia de distribución, 

servicio ofrecido, cuota de mercado o volumen de ventas estimado, políticas comerciales, 

rentabilidad, asi como quienes son los lideres en cada uno de ios mencionados puntos, 

todo ello con la finalidad de tener la inforrnacidn adecuada para que el producto o servicio 

tenga un posicionamiento mas adecuado en e! mercado Q en el segmento de referencia. 

1.3.4.4 Barreras de entraba 

Por barrera de entrada se entiende todo aquel mecanismo que imposibilita o dificulta la 

incorporacibn al mercado de nuevos competidores para participar de los beneficios dei 

sector. 

Es por ello que el empresario debe saber cuales son las barreras de entrada a su sector, 

para de este modo estar en la posibilidad  de determinar que esfrategias deberá utilizar. 

De  igual manera, el conocer las barreras de entrada al sector le permite al empresario 

elevarlas o crear otras nuevas una vez que se encuentra dentro del sector, y con ello 

reforzar su posici6n competitiva una vez iniciada la actividad empresarial frente a 

potenciales entrantes. 



Existe un  gran número de barreras de entrada, pero las que se enumeran a continuacibn 

son las más comunes: 

1.3.4.4.1 Economías de escala. 

Es un fencimeno que se produce cuando el costo de fabricación de una  unidad de producto 

disminuye a medida que se aumenta el volumen de producción. Aunque es común en 

muchos sectores, e5 particularmente importante en aquellos sectores en los que existen 

altos costos fijos. 

Uno de los casos más palpables es eJ de la industria automotriz en donde es muy  dificil que 

ingresen nuevos competidores, dada la enorme competencia existente. Es más comirn ver 

un fenómeno de contracción, con sucesivos acuerdos de cooperación, fusiones o 

adquisiciones entre las distintas compañías. 

1.3.4.4.2 Diferenciación del producto. 

Este fenómeno provoca grandes barreras de entrada si alguno de los actuales 

competidores ha conseguido que los clientes perciban sus productos o servicios como 

“diferentes”. Los mecanismos que pueden conducir a este fenómeno son: imagen de 

marea, prestigio, empleo de patentes o politicas gubernamentales. 

1.3.4.4.3 Necesidades de  capital. 

Esta barrera es muy común para los empresarios que desean iniciar una nueva empresa, 

pero existen sectores en donde este fenómeno aparece con mayor vigencia. 

Es importante que quien intente iniciar una nueva empresa esté consciente de lo caro que 

algunas ocasiones resulta el poder adquirir un establecimiento, lo que trae corno 

consecuencia que se disminuya !a rentabilidad, que de otra manera seria muy atractiva. 
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Acceso a canales de  distribucisn. 

Es importante que se tenga en cuenta que en nuestros días estamos viviendo una enorme 

contracción de 10s canales de distribución. Esto se refleja principalmente en la expansión 

de las cadenas de super e hipermercados y en la aparición de cadenas de franquicias. EI 

acceso a estos canaies de  distribución resulta cada vez mas complejo y, cuando se 

consigue, es en condiciones difíciies puesto que  la  distribución  ha adquirido un enorme 

poder de negociación. 

La administración pdblica influye de manera notoria en la activldad empresarial mediante la 

fijación de diferentes normativas que determinan el ámbito de competencia en los distintos 

sectores económicos. 

Pociemos ubicar las posiciones gubernamentales en diferentes sectores en los cuales 

encontrarnos normativas con afán evidentemente proteccionista, con el propbsito de que 

exista la menor competencia posible. 

En el estudio de mercado han de constar las posibles fórmulas con relación al entorno 

social, ambiental (embalajes, etiquetas, envases, residuos, etc.), que puedan afectar de 

manera significativa al producto o servicio, 

En el caso de ¡a pequefia y mediana empresa el empresario deber2 preocuparse 

especialmente de  la legislación local en materia de urbanismo de cara al disefio de 10s 

locales comerciales. Esta previsión ha de ser rnds importante si la nueva empresa nace con 

vocaci6n de crecimiento hacia otras ciudades a través de franquicias u otras fórmuias 

similares, en cuyo caso el diseño de los locales ha de efectuarse de forma en que pueda 

cumplir  sin mayores problemas el amplio espectro de la normatividad de las distintas 

ciudades, 
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1.3.5, Plan de mercadotecnia. 

Cuando se ha completado correctamente el estudio de mercado, el empresario se 

encuentra en condiciones de establecer las politicas adecuadas para introducirse en el 

mercado con SU nuevo producto o servicio, y para desarrollar el crecimiento de su actividad. 

Este es el momento de trazar la estrategia. En sentido amplio, la estrategia se  puede definir 

como el conjunto de medidas tendientes a. 

e Establecer los objetivos de la empresa. 

+ Disefiar los planes de accibn concretos para alcanzar esos objetivos. 

+ Definir los negocios en los que pretende enclavarse la empresa. 

+ Determinar el tipo de organizaci6n humana y econbrnica a la que aspira una empresa. 

1.3.6.4 Estrategias competitivas basicas. 

El empresario puede optar por alguna de las tres estrategias competitivas basicas 

propuestas por Porter. las cuales son: 
\'ENTAJA COhlPETITIVA 

Fig. '1.4. Tres estrategias gentiricas. 

La base fundamental del desempeño sobre el promedio a largo plazo es una ventaja 

competitiva sostenida. 

La ventaja en  el costo y la diferenciacidn, a su vez, surgen de la estructura del sector 

industrial. 
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Los dos tipos básicos de ventaja competitiva combinados con el panorama de actividades 

para las cuales una empresa trata de alcanzarlas, iieva a tres estrategias genéricas para 

lograr el ciesernpeiío sobre el promedio de un sector industriai: Liderazgo de Costos, 

diferenciación y enfoque. La estrategia de enfoque tiene dos variantes, enfoque de costo y 

enfoque de diferenciacibn. Las estrategias genericas se muestran en  la Fig. 1.4. 

Las estrategias de liderango en costos y de diferenciacibn buscan la  ventaja competitiva en 

un amplio rango de segmentos industriales, mientras que las estrategias de enfoque tratan 

de lograr la ventaja de costo  (enfoque de costo) o diferenciacion (enfoque de 

diferenciacicin). 

1.3.5.1 .q b¡d€XaZCJO de Costo 

Si una empresa puede lograr y sostener el liderazgo de casto general, será entonces un 

ejecutor sobre e\ promedio en su sector industrial, siempre y cuando pueda mandar sus 

precios cerca a en et promedio del sector industrial. A precios equivalentes o menores que 

sus rivales, la posición de costo bajo en un líder se traduce en mayores retornos. Sin 

embargo, un lider en costo no puede ignorar las bases de la diferenciación. Si su producto 

no se percibe como comparable o aceptable para los compradores, un líder en costo se 

ver3 obligado a descontar los precios muy por debajo de sus competidores para lograr 

ventas. 
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1.351.3. Enfoque 

La estrategia de enfoque tiene dos variantes. En  el enfoque de costo una empresa busca 

una ventaja de costo en su segmento blanco, rnientras que en el enfoque de diferenciación 

una empresa busca la diferenciación en su segmento blanco. Ambas variantes de la 

estrategia de enfoque descansan en  la diferencia entre los segmentos blanco del enfocador 

y otros segmentos en el sector industrial. 

variedad del producto 

calidad PWUDUCTU ; 

diseño 

nombre de la marca MERCADO 

empaque, tamaiios OBJETIVO 

servicios, garantias 

devoluciones 

_ _ . , . _ _ "  

PRECIO 

lista de precios 

descuentos 

rebajas 

periodo de pagos 

condiciones de cr6dito 

. " 

distri buci6n 

ubicación 

inventario 

transporte 

PROMOCI~N 

promocicin de ventas 

publicidad 

fuerza de ventas 

relaciones públicas 

mercadotecnia directa 

Figura 1.5 Las cuatro Pes  de la mezcla de mercadotecnia. 

Si el segmento blanco de un enfocador no es diferente de otros segmentos, entonces la 

estrategia de enfoque no tendrá exito. 



De todas las herramientas al servicio del emprendedor, suele ser la mercadotecnia la  que 

m& peso tiene a  la hora de implantación de una nueva empresa. 

Los cuatro pilares sobre los que se asienta una estrategia de mercadotecnia son: 

1. PRODUCTO 

2. PRECIO 

3. PLAZA 

4. PROMOCI~N 

La figura 1.5 muestra las cuatro Pes de la mezcla de  la mercadotecnia, cada una con sus 

variables particulares. La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas de 

mercadotecnia que utiliza la empresa para perseguir sus objetivos en el mercado ~b je t i vo .~  

En el  plan de mercadotecnia se ha  de detallar, entonces, qué producto o servicio se sitha 

en el mercado, a través de que canales de distribuci6n, Goma se va a dar a conocer el 

producto y qué precio va  a tener. 

1.3.5.1.4 Ventaja competitiva 

Cualquiera que sea la estrategia genkrica que se diseñe para el lanzamiento de la nueva 

empresa, esta debe pasar por la consecución de alguna ventaja competitiva. 

"La ventaja competitiva nace fundamentalmente des valor que una empresa es capaz de 

crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por  rearl lo."^ 

' Porter. Michael E. Ventaja competitiva. p. 20 
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La  ventaja competitiva puede surgir a cualquier nivel de la actividad empresarial: a travbs 

de procesos tecnológicos (producci6n), a ,través de una fuerte imagen de marca 

(mercadotecnia), a travbs de una estructura de costos mejor que la de los competidores 

(finanzas), a través de determinadas capacidades directivas (recursos humanos), etc. 

HABILIDAD ESPECIAL 

DE 

RENTABILIDAD 

Figura 1.6 La ventaja  competitiva. 

Para que la ventaja competitiva sea efectivamente fuente de  una mayor rentabilidad y de 

una participación de mercado debe reunir, por lo menos, dos condiciones: ser sostenible en 

el tiempo y acorde con las condiciones deí entorno. 

Desde la generación de la idea se ha de considerar que posibles ventajas competitivas 

ofrece el nuevo concepto de negocio que se pretende introducir en el mercado. 

El plan de mercadotecnia ha de detallar toda la estrategia global de la mezcla de la 

mercadotecnia que permita explotar  la oportunidad de negocio y las ventajas competitivas 

derivadas de la misma, 

1.3.6 Descripción  técnica. 

En este apartado se deben incluir cuestiones como desarrollo y producción. En caso  de que 

estemos ante la prestacion de un servicio, lo que aquí se debe incluir es una descripción 
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detallada de los procedimientos y las necesidades tecnicas  en los que se incurrirá a la hora 

de prestar el servicio concreto. 

Continuando con  el supuesto de que nuestro proyecta se basa en el desarrollo y posterior 

producción, se debe comenzar considerando la duracibn  de trabajos de investigacicin y 

desarrollo que lleve a configurar finalmente el producto y las necesidades de inuersibn en 

equipo humano y de laboratorio, muestra, prototipos, etc., que todo ello acarrea. 

Además debe haber un examen sobre la capacidad en términos de tecnología que se tiene 

para tal desarrollo, o si ser6 necesario el subcontratar algunas de las labores derivadas. Por 

io tanto se habrá de describir con profundidad las asignaciones de funciones en el proceso 

de desarrollo, los riesgos y dificultades de todo tipo inherentes a  esta fase, posibilidades de 

establecer a mediano plazo mejoras del producto o desarrollo de nuevos productos 

sinergicos, los costos del proceso y finalmente los derechos de propiedad derivados del 

producto. 

Para la fase de proderccibn propiamente dicha, se debe prestar atencibn a !OS siguientes 

puntos: 

Descripcibn  de$ proceso productivo que se va a seguir. Way que considerar la 

normatividad en materia de calidad, seguridad, y en general, hornologacibn a tos 

requisitos legales establecidos corno pudieran ser equipos o espacio físico. 

Ciclo operativo, incluyenda  el número de unidades a producir, volumen mhximo de 

fabricación, número de turnos en horas, necesidades de personal, su calificación y su 

costo. 

hocalizacibn geográfica de las instalaciones, ventajas y desventajas con respecto a  la 

existencia de mano de obra calificada, costo de la miisma, normatividad sobre medio 

ambiente, proximidad de las fuentes de materias primas, accesibilidad a las 

instalaciones, etc. 
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Edificios y terrenos necesarios en metros cuadrados, locales, instalaciones de energia 

eléctrica, almacenes, sistemas de seguridad, etc. Asi mismo, se debera contemplar la 

forma de adqulsicibn de 10s mismo, posibilidades de expansibn, &gimen de adquisicibn, 

gastos de mantenimiento y estructura, de disefio y realizacidn de planta, y costo 

estimado del conjunto de las instalaciones. 

Equipos necesarios para la fabricación de los productos (o la  venta de los servicios), 

características, modelos, formulas de  adqUisiGión, capacidad de producci6n, costo 

estimado y periodicidad de las adquisiciones, duracibn del equipo productivo y 

amortizacÍin; Es importante compararlos con los de la competencia, pues disponer de 

mejores equipos puede ser fundamental para el éxito futuro. 

Estrategia del process productivo, decisiones de subcontratación de componentes y 

motivo de la misma, definición de los subcontratados, quienes son, calificación y costos, 

descripcibn del plan de produccibn  en tbrrninos de volumen, costo, mano de obra, 

materias primas, gestión de stocks, etc. 

Descsipciirn de los procesos de control de calidad, control de inventarios y 

procedimientos de inspeccidn que garanticen costos minimos. 

Es importante aclarar que este capítulo puede ser mas comprensible para cualquier 

persona que quiera leer el  pian  de negocio si va acompafiado de dibujos, esquemas o 

fotografías, toda vez que esta parte es verdaderamente compleja. 

1.3.7 PLAN DE COMPRAS. 

Este punto debe recoger la relacidn de materias primas, materiales y equipos necesarios 

para producir y comercializar el producto o servicio, lo cual debe ir desde el equipo de 

oficina hasta los vehiculos de transporte, etc. Así mismo, se debe incluir  una lista de 

proveedores y su localizacibn. 
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Entre los proveedores deben incluirse todos aquellos encargados de los disefios y 

equipamiento de las instalaciones de fabricación y comerciales, hasta los mas especificas 

de rnercancias, componentes o materias primas de la actividad. Se debe hacer menci6n de 

las condiciones de pago a los mismos, descuentos sobre compras, condiciones de entrega, 

etc ~ 

Este punto principalmente trata de disefiar una adecuada politica de compras que permita 

en todo momento disponer de materias primas necesarias para llevar a cabo la actividad, en 

donde deberán implantarse periodos de reposicibn, 

Mencibn especial debe tener la gestibn de los inventarias. Sabemos que la existencia de 

inventarios le provoca a la empresa costos, por lo que  también debe disefiarse un  plan de 

almacenamiento que optimice los costos. 

1.3.8 ORGANIZAGIQN Y RECURSQS HUMANOS. 

Contar con un equipo humano capaz de llevar a cabo con garantía un determinado 

proyecto empresarial es un enorme activo, por lo que se deberá cuidar este aspecto de 

manera especial al elaborar el plan de negocio. 

Es muy importante en este punto saber las necesidades de personal tanto en  el área 

directiva como en el &ea operativa, y tener una adecuada descripcibn de los puestos. Si 

los puestos ya tuvieran asignados a los ocupantes, es conveniente describir la 

especialización de los candidatos, así como sus logros, todo ello con la finalidad de 

fomentar la confianza para los posibles inversores que lleguen a leer el plan de negocio. 

Para el personal operativo es necesario el describir cuáles serán sus funciones, nombre del 

puesto, nljmero de puestos, perfil o experiencia requerida para el puesto, establecimiento 

de turnos para el correcto funcionamiento de \a empresa, política salarial en cuanto a parte 



variable de los salarios, remuneración para cada empleado, asÍ como las obligaciones 

fiscales, etc. 

1.3.9. ESTRUCTURA LEGAL 

Este apartado debe recoger la forma jurídica que adoptarA la empresa, el  regimen fiscal de 

la misma, elección de los socios y la filiacibn de los socios fundadores. 

Todos los trámites administrativos y legales necesarios para poder constituir a la empresa! 

por ejemplo la constitución de la sociedad, registro, licencia sanitaria, etc., debe estar 

detaliados paso por paso, con indicacicjn del tiempo requerido para llevarlos a cabo y el 

costo de cada uno. 

'1 3 .1  O. ESTUDIO ECONt)MICO-FINANGIEFO. 

El propcisito de este apartado es el de evaluar e! potencial econ6rnico del proyecto 

empresarial y el de presentar alternativas viables de financiamiento para el mismo. 

Se deben tomar en cuenta factores como la inversión  inicial, las necesidades financieras 

requeridas para acometer  la actividad propia del negocio, tipo de financiamiento, la 

probable rentabilidad que se obtendria razonablerrtente por la inversitn  en ese negocio asi 

corno !os mecanismos de inversi6n sobre 10s que se van a sustentar dichos retornos de la 

inversibn. 

Es importante no olvidar que uno de los objetivos del plan de negocio es de mostrar los 

puntos claves para poder tomar decisiones en cuanto a invertir o no invertir en el proyecto, 

por lo que el estudio económico-financiero es el  m2s importante para poder tornar  esa 

decisión. 
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I .3.11. VALOMCIIbN BEL RIESGO. 

La puesta en marcha de un proyecto empresarial o el lanzamiento de un nuevo producto 

son actividades que de manera indudable \levan irnptícitos múltiples riesgos y problemas, 

por lo que un plan de negocio debe contemplarlos. 

Por io tanto, se debe incluir una descripcibn de !os riesgos y de las posibles consecuencias 

de circunstancias adversas que afecten a la industria, a la compahía, a los recursos 

humanos, la aceptación del producto o servicio por el mercado, o a retrasos en el 

lanzamiento del producto o servicio o de la obtencitjn de los recursos financieros 

necesarios. 

Se debera hacer referencia a factores externos como recesicin, nuevas tecnologias, 

reacciém de los competidores, cambios en  la demanda, obsolescencia prematura, entre 

otros. Todo ello podrá influir en el desarrollo del producto y en las posibles medidas 

correctoras de los factores de riesgo que se  puedan aplicar. 

La identifieacjtn y la discusibtt de los factores de riesgo en e6 proyecto empresarial 

demuestran la capacidad de gestibn del redactor, su visiCIn empresarial y aumentan la 

credibilidad del proyecto de  cara  a los potenciales inversores. 

En este ljltimo apartado del plan de negocio. En  el se debe hacer constar, de forma 

resumida, las principales fortalezas del proyecto, sus debilidades, sus ventajas y 

oportunidades y sus amenazas o riesgos. 

Esta es la ultima oportunidad de convencer al inversor aQn no convencidos en la bondad 

del proyecto, por lo que no debemos escatimar esfuerzos a la hora de reflejar !a verdadera 

rentabilidad del proyecto. 



Las organizaciones han estado en bosqueda de una mayor productividad. Desde la década 

de los ochenta en  el  mundo empresarial las palabras clave para la competitividad y el &xito 

económico son las de productividad y cafidad. Estas han sustituido a la de costo de 

produccibn. Ahora debemos entender que el incremento de  la productividad y la calidad 

son resultados deseables que se obtienen no simpíemente bajando costos, o combinando 

en terminos cuantitativos de manera diferente capital y trabajo, sino con organización, 

relaciones laborales, ambiente de trabajo, calidad de vida y vínculos determinados con las 

organizaciones de los trabajadores. 

Esta transformacicin fundamental no encuentra todavia su contraparte en los problemas de 

medición de la productividad ni en un concepto alternativo de ésta. Sigue manejándose un 

concepto de productividad derivado de la economía neoclásica, aunque la microeconomía 

actual de la empresa contrasta con dichas concepciones. 

La concepcicin tradicional de productividad se refiere a la eficiente combinac-ibn de factores 

de  la producción: capital y trabajo (en esta concepción se entiende por capital sólo el 

invertido en maquinaria, equipo e instalaciones; y por trabajo la inversión en fuerza de 

trabaja), Un concepto relacionado con el de productividad es el de valor agregada; valor de 

la producciún menos materias primas y productos sernielaborados, Es decir, que solo se 

consideran que agregan valor al producto el trabajo y el capital, tal como se han definido 

anteriormente. Con respecto a< la productividad, ésta será  mayor entre más valor se 

agreguen por unidad de trabajo o de capital. 

De esta  manera se define la productividad del trahajo como:  Valor agregadohoras 

trabajadas (aunque también podría ser dividido entre lo pagado en sueldos y salarios en 
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cierto tiempo). As1 mismo, la productividad del capital seria la relacicin entre valor agregado, 

la amortización de la maquinaria, de los equipos e instalaciones, por lo que tanto trabajo 

como capital agregarían valor, se define la productividad total de las factores como el valor 

agregado dividido entre los salarios más la arnortizacibn de Dos equipos, maquinaria e 

instalaciones. 

Una forma semejante de medir la productividad es en términos físicas: volumen físico del 

producto/nirmero de trabajadores, o bien volumen físicolhoras trabajadas, 

Como puede verse, la definición de productividad esta influenciada por la teoría  econcimica 

adoptada (por ejemplo, el supuesto de que tanto trabajo como capital agregan valor). 

Adernas, dentro de la óptica tradicional de  la funcidn de producción, donde trabajo y capital 

se reducen a costos, el problema de la productividad es como aumentar un numerador y 

como disminuir un denominador, poniendo simplemente a competir trabajo y capital. En 

esta concepción simplista las alternativas quedan reducidas a trabajo intensivo o capital 

intensivo, es decir, invertir más en fuerza  de trabajo o en maquinaria y equipo. 

Hay otras concepciones que verían el problema de la productividad de un modo diferente. 

Una de ellas considera, a diferencia de la neoclásica, que los insumos y el capital fijo no 

generan nuevo valor sino que I S  transmiten? por tanto no se podría hablar de una 

productividad del capital (a la suma de insumos más capital fijo se le llamaría capital 

constante) Además, señala que solo la fuerza de trabajo et; capaz de generar más valor de 

IO que ella misma vale. Su inversiún se llamara capital variable. Por lo tanto, el valor creado 

seria la diferencia entre el valor del producto - (capital constante + capital variable). 

Tambikn se diferencia entre formas de generar nuevo valor, basadas en la mayor 

intensidad del trabajo (se  genera más valor a costa de un mayor desgaste de la  fuerza de 

trabajo), de  la productividad propiamente dicha; es decir, cuando se tiene una mayor 

capacidad productiva (en términos de volumen fisico  de producto generado) sin mayor 
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desgaste de la fuerza  de trabajo y con una mayor calidad en el producto, Para esta 

concepción el resultado de la produccicjn (productolobrero) es sólo el punto final de un 

proceso sociotécnico y, por tanto, depende no solo de las magnitudes de la definición de 

resultado de la productividad adoptada, también de otras variables "ocultas" en el cociente 

que  mide a \a productividad. 

Por consiguiente la productividad deberá tener un primer tipo de características en las 

condiciones de la producción, un segundo vinculado con el proceso productivo como 

conjunto de relaciones sociotécnicas y, por supuesto, un tercero de resultados. 

Por lo tanto, las dimensiones de la productividad podrian ser: 

1. Condiciones de la producción características de la base tecnológica (sistema de 

máquinas). 

- insumos 

- Caracteristicas de la fuerza de trabajo (calificaciónj 

2. Proceso de trabajo (sistemas de máquinas en funcionamiento) 

- Organizacibn del trabajo 

- Relaciones laborales 

- Condiciones de trabajo 

- Calidad de vida dentro y fuera del trabajo 

- Relaciones sindicato-empresa 

3. Resultados: 

- volumen físico de la  prsducci6n/hsras trabajadas 

- Rechazos o erroreslvolumen producido 

- Valor agregadolhoras trabajadas. 

Podernos decir, con respecto a la productividad: 
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1. La batalla por la productividad y la calidad es urn aspects fundamentaí para la 

supervivencia de las empresas. 

2. Sin embargo, hay concepciones teóricas entremezcladas con respecto de  la 

productividad. Esta mezcla vuelve difícil el concepto de productividad y, por tanto, can un 

contenido que se definir& en la lucha  misma. De no darse esta lucha se corre el riesgo de 

que se adopten las definiciones m i s  primitivas de productividad. Por ejemplo, aquellas 

que consideran que el incremento de la productividad se resuelve únicamente con 

aumentar cargas de trabajo, recortar personal o disminuir salarios reales. Estos factores, 

es cierto que afectan al numerador y ai denominador de  la definición simplista de 

productividad, pero no van al fondo de todo el proceso de gestación de valor. 

3. La ventaja relativa de los sindicatos que sepan afrontar el reto de la productividad es que, 

en términos ideológicos, las perspectivas gerenciales que actúan solo en los costos de 

producciijn están desprestigiadas, ahora se considera todo el campo de las relaciones 

sociales dentro del proceso de trabajo como importantes para la productividad y la 

calidad. 

4. Es decir, cabria la posibilidad de que los trabajadores se reapropiaran de una parte del 

discurso empresarial sobre la calidad total. LPuede haber una calidad total clasista? Es 

cierto que este problema no se resuelve completamente con una definición alternativa de 

productividad, porque implica también aspectos organizativos, tácticos y estratégicos de 

los trabajadores. Pero puede darse un paso en ese sentido al profundizar el concepto de 

productividad. 

A pesar de esta aparente sencillez, son numerosos los errores en torno a la produt3ividad. 

Comúnmente se confunde productividad con producción, pero la producción sólo 

representa la mitad de la fórmula, no podemos llegar a una conc\usibn sobre \a 

productividad sin tener en cuenta los cambios en fos recursos que  se requieren para 

mejorar el producto. 
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Existe otro error cornon que se relaciona con la definición de recurso; Tanto directores 

como quienes no lo son, a menudo entienden que la palabra productividad se aplica 

exclusivamente a los recursos laborales, !a mano de obra. Este supuesto carece  de 

fundamento racional pues el exit0 de una organizacidn se basa en la eficacia con que se 

utiliza todos los recursos: materias primas, equipo y energía, asi como mans de obra. La 

perspectiva de que la  mejora de productividad sdo se aplica a la mano de obra es 

peligrosamente estrecha, y esto puede causar cierta incapacidad para capitalizar 

significativas oportunidades de mejoramiento del desempeño mediante mejor utilizacibn del 

equipo, reducción de perdidas materiales y conservaciidn  de energía. 

Otro factor complejo es la calidad. ¿Una utilizacibn más efectiva de los recursos que genere 

productos o servicios defectuosos se puede considerar mejora en la productividad? iCual  

es  la relación entre calidad y productividad?. 

Tradicionalmente se han enfrentado la calidad y la productividad como areas que se deben 

de hacer concesiones mutuas. Para alcanzar mejoras significativas en  una, hay que 

aceptar un deterioro en la otra. La calidad sblo se podía mejorar a expensas de la 

productividad, y viceversa. Sin embargo, en nuestros días muchas empresas operan con la 

filssofia de que mientras mayor calidad mayor productividad. 

En gran medida es un problema de definici6n. Si la calidad se  encara  en un sentido 

absoluto puede resultar dificil entender cómo mejorar la calidad como conformidad con las 

especificaciones, entonces hay que repararlo, reprocesarlo o producirlo de nuevo. El 

resultado es que se requieren más recursos para producir una cantidad dada de productos 

o servicias que satisfagan las especificaciones. 

Esto nos conduce al concepto de calidad de proceso, que tiene una conexión clara y directa 

con  la productividad. Aunque los productos terminados de una organizacicjn pueden 



adaptarse a las especificaciones, la calidad  del proceso que produjo esos productos o 

servicios puede variar ampliamente y tendra decisiva influencia sobre la productividad de la 

organización. Si es preciso reelaborar o reprocesar cantidades sustanciales de productos, 

si las materias primas son defectuosas, si el desperdicio y la pérdida de material son 

excesivos, si la pérdida por descartes es elevada, la organizacidn no puede alardear de 

altos niveles de calidad O productividad. 

El bajo desempeño en la calidad incrementa los recursos requeridos para producir una 

determinada cantidad de bienes. ha reelaboracibn incrementa la cantidad de  mano  de obra 

requerida, y tal vez el capital, y tambi6n los recursos energeticos. Con  la baja calidad, una 

cantidad sustancial de los recursos de una organización SE! debe dedicar a corregir defectos 

y manjar desperdicios en vez de producir bienes y servicios. Ai mejorar la calidad, %os 

recursos requeridos para producir una cantidad dada de productos declinan, y eso se 

traduce en mejor productividad. 

Los principios de la calidad han sufrido una  gran transformación en años recientes. El 

pensamiento contemporáneo sobre la calidad incluye los supuestos: 

1 .- La mala calidad cuesta más de lo que generalmente se reconoce. 

2.- La calidad no se puede inspeccionar en el producto. 

3.- La mejora constante es la única meta racional. 

4.- La calidad es tarea de todos. 

La conexidn productividad-salidad ha conducido a muchas organizaciones a reconocer la 

calidad como una gran oportunidad para mejorar la productividad. Esto es muy afortunado, 

pues la mejor calidad también ofrece  otros dividendos, entre ellos la mayor satisfacción de¡ 

cliente y el mayor orgullo en ias realizaciones. 

Varias compañías han escogido transformar la calidad  en fuerza impulsora de sus 

proyectos de mejora del desempeño. Estas organizaciones establecen calidad, más que la 

productividad, corno lema para ta mejora organizacional. Esta decis ih se suele tornar en 
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parte por los grandes beneficios de 1% mejora de la calidad; sin embargo, tambikn está 

motivada por el hecho de que la calidad es algo que todos los integrantes de la 

organización pueden encarar positivamente. AI contrario de  la productividad, la mejora de la 

calidad  no tiene connotaciones negativas para la fuerza laboral por hora y no se percibe 

como una amenaza para el empleo. 

La noción de la calidad como impulsara de una mejora del desempeño no se limita a las 

empresas manufactureras. Muchas organizaciones de servicios han llegado a la conclusicjn 

de que la calidad puede servir COMO foco a sus esfuerzos de mejoramiento. 

Una organizacicin que escoge la calidad como camino 8 la productividad debe tener en 

cuenta las trampas en que caen muchos proyectos bien intencionados. Así como un 

"programa" de productividad tiene pocas oportunidades de alentar una mejora duradera, 

todo intento superficial de mejorar  la calidad fracasara en su objetivo de fomentar la 

productividad. 

El éxito sostenido scilo se alcanza modificando la cultura de la organización e 

institucionalizando la calidad como norma operativa. Los principios para alcanzar una 

cultura de la productividad tienen igual apiicacibn y son fhciles de transferir a la calidad o 

c.ualquier otra variable de desempeh. 

2.3. i-QUe SE HA HECHO PARA  MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD EN 
LAS EMPRESAS? 

Una vez que ya definimos lo que es la productividad y la calidad podernos  dar paso a dar 

un breve vistazo de io que se ha hecho en cuanto a estos puntos se refiere en el pasado. 

Durante los ljltimos tiempo es cuando se le a dado importancia a la productividad y calidad 

en la industria ya que tiempo atrás solo se habían diseñado programas más bien  dirigidos a 

los aspectos de seguridad e higiene  en el trabajo, programas y proyectos de consultoria 

para que las empresas disminuyeran sus desperdicios en cuanto a recursos tanto 

materiales como humanos. Ademas también se hablaba de  medicibn de eficiencia, niveles 
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comparativos, medicibn de la eficiencia y otros aspectos que si bien podían dar una 

panordmica de la productividad de determinada empresa, no atacaban el problema 

directamente. 

Para el aspecto de productividad y calidad la Secretaría del Trabajo y Previsicin  Sociaf ha 

venido desarrollado desde afios atrás programas que la:; empresas pueden utilizar para, 

tanto la medicibn corno el incremento de la productividad. Estos programas o manuales que 

elabora la Secretaría los reparte e incluso da consultorias a las empresas por medio de las 

Comisiones Mixtas, que están integradas por personal tanto de la empresa como de los 

sindicatos que representan a los trabajadores de esa empresa, en igual nomero de 

personas por ambas partes. 

Otro aspecto muy importante que debemos tener en cuenta es que la tecnología  ha venido 

cambiando constantemente y esto trae como consecuencia que los programas tengan que 

estarce sujetando a cambios continuos para poderlos hacer mas efectivos. 

Y definitivamente la parte más importante de todos estos intentos por elevar la 

productividad y ¡a calidad de las empresas que conforman los diferentes sectores del 

trabajo son las empresas mismas, ya que se considera que la mayoria de ellas, aunque de 

alguna manera cubren con los requisitos que se les exige por parte de  la secretaria, no 

aplican estos programas en los centros de trabajo al cien par cien, solo toman más  en 

cuenta los aspectos de seguridad e higiene y los de capacitación aunque estos no son 

todos lo indispensable para el logro del h .  

2.3.1  Acuerdo  nacional para la elevacibn de la productividad y calidad 

Los sectores obrero, campesino, empresarial y el Gobierno Federal tuvieron la idea y surgid 

de los planteamientos e inquietudes formuladas por las partes firmantes del Pacto para la 

Estabilidad y el Crecimiento Económico, se propone sumar los esfuerzos de los sectores y 

del gobierno para acrecentar el potencial creativo de la poblacibra, abrir nuevas 

posibilidades a las empresas dentro de un entorno cada vez más competitivo y sentar las 
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bases para !a consecucibn de niveles de vida más altos de vida mediante el incremento 

sostenido de los niveles de calidad y productividad. 

Por lo anterior  se firmo  el Acuerdo Nacional para la Elevacibn de la Productividad y la 

Calidad, del que a continuación se reproducen los puntos más importantes: 

Los sectores entienden a la productividad corno un concepto que trasciende a la mera 

relacibn operativa entre producto e insumos, e implica  un cambio cualitativo que permita a 

nuestra sociedad hacer las cosas mas y mejor, utilizar mas racionalmente los recursos 

disponibles, participar mas activamente en la innovación y en los avances tecnol6gicos, 

abrir causes a toda la poblacion trabajadora para su mas activa y creativa participación en 

la actividad economia y en los frutos generados en ella. 

El incremento de la productividad y de  la calidad puede atribuirse a un solo factor. Abarca 

desde la plantacibn y organización, hasta la relación laboral, el desempeiio, la motivación y 

la participacihn de la fuerza de trabajo, la disponibilidad de recursos financieros suficientes 

y oportunos, la capacidad y actuación de la administración, la vinculación con sus 

proveedores y consumidores, 

E! incremento sostenido de productividad y de la calidad constituye una responsabilidad 

colectiva, que concierne a todos quienes participan em la producción: Empresarios, 

administradores, trabajadores, etc. 

Modernización de las estructuras organizativas del entorno productivo, entre otras, las 

empresariales, sindicales y gubernamentales. 

Parte importante del mejoramiento de la productividad y la calidad exige replantear las 

estructuras organizativas de las empresas, tanto publicas corno privadas. 

Fomentar el diagnostico y actualización de sus estructuras, para simplificar \os tramos 

jerárquicos y la burocratizacjbn excesiva que dificulta el flujo de información. 



Desarrahr dentro de cada empresa objetivos, metas; e indicadores de. productividad, 

calidad y servicio. 

La transformacibn de las estructuras organizativas exige una mejor administración más 

acorde a las necesidades de nuestros tiempos, la actualizacián de¡ enfoque de la 

administración, desde los programas de formación hasta los de Capacitación permanente. 

La afenci6n prioritaria a la calidad y a la productividad w m o  nuevas formas de acceso y 

permanencia de las empresas en el mercado. 

La revalorización del proceso productivo, del trabajo y del trabajador como objetos de 

atención del administrador. 

Promover dentro de los centros de trabajo, prioritariamente las politicas orientadas a la 

Superación cualitativa de los recursos humanos y a la creación de un entorno que 

favorezca la humanización deí trabajo, que promueva la satisfacción de las necesidades del 

trabajador, su mayor participación en  el mejoramiento de ios procesos productivos, el 

trabajo en equipo,  la  seguridad en el empleo, el ambiente laboral sano y digno y el sentido 

de participación del trabajador y, en su caso, de sus organizaciones en el futuro de la 

em presa. 

Exige fortalecer las relaciones obrero-patronales para superar posiciones de conflicto y 

orientar a su interacción dentro de un clima de mayor apertura y objetividad que estimule la 

cooperación y la participación dentro de los centros de trabajo. 

Promover la participación de los trabajadores y sus organiz:aciones, conjuntamente con las 

empresas, en la identificación de aquellos elementos de motivación que puedan estimular 

la iniciativa y la creatividad de los trabajadores en el proceso productivo. 



Promover el desarrollo de una cultura tecnolbgica en el país desde la educación básica, 

fomentar los esfuerzos de las empresas por disefiar, adaptar y establecer tecnologias 

competitivas. 

Fomentar el desarrollo de programas que consideren las necesidades de readaptacibn de 

los recursos humanos y la búsqueda de las fuentes alternativas de empleo. 

El gobierno asume promover, con e! concurso de los sectores productivos, un marco 

macroeconómico propicio, que favorezca la estabilidad de precios, la recuperacidn del 

poder adquisitivo de los trabajadores, en términos reales, la inversión, el crecimiento y 

estimule la calidad y la competitividad. 

Promover la eficiencia y la calidad en los servicios públicos. 

Desarrollar sistemas de informaciljn que faciliten la  toma  de decisiones y el análisis 

sistemático de la productividad. 

Favorecer un clima de confianza mediante el establecimiento de reglas claras de aplicacibn 

general, que eviten el casuismo y la discrecionaiidad. 

l o s  sectores y el gobierno a través de las seis líneas de acción antes enunciadas, 

pretenden contribuir a la  toma de conciencia de las transformaciones econbmicas que 

demanda e0 país en el momento actual y de la responsabilidad que compete a todos, en la 

Superacion de los niveles de productividad y de la calidad y su crecimiento sostenido. 

En este sentido se establecen los siguientes acuerdos: 

I = ' -  Los sectores y el Gobierno Federal determinan el desarrollo de un amplio movimiento 

social productivo que conlleve a la construccih de una cultura laboral. 

2.- El sector empresarial se compromete a fomentar entre sus organizaciones intermedias, 

un programa de apoyo técnico, estimulo y difusión de las acciones especificas que decidan 

adoptar las empresas, en torno a las líneas de aecion que se desprenden de el acuerdo. 
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3,- Las organizaciones de los trabajadores acuerdan implantar un  plan de acci6n para 

contribuir a general, dentro de sus bases, una amplia conciencia sobre los cambios, nuevas 

formas de producción, de organización del trabajo y de la competencia en los distintos 

mercados, así como el  papel activo que el trabajador y los organismos obreros deben 

desempeñar en esta dinámica. 

4.- Las organizaciones obreras, campesinas y empresariales se comprometen, s f  apoyar los 

programas de Capacitacibn y desarrollo de recursos humanos dentro de las unidades 

productivas, los destinados a mejorar el ambiente de trabajo, y ros que se diseñen para 

motivar y estimular la contribución del trabajador a la productividad y la calidad. 

5.- El gobierno, a través de los instrumentos a su disposicibn, y los programas emanados 

del Plan Nacional de Desarrollo, promoverá las condiciones que permitan desarrollar un 

entorno macroeconómics propicio al incremento sostenido de la productividad y de la 

calidad. 

6.- Las partes convienen integrar una  Comisión de Seguimiento y Evaluaci6n de las 

obligaciones que ha contraído en el acuerdo, cabe aclarar que esta Comisión entro o paso a 

formar parte para que en estos momentos de la Comisi6n para la  EvaIuacicjn y seguimiento 

del pacto, es decir que ahora la que hace el seguimiento del acuerdo es la  Comisibn  que 

evatüa  al pacto. 

2.3.2 Calidad integral y rnodernizacidjn (GIMO) 

Otro de los programas o proyectos que se pusieron en marcha recientemente fue si 

denominado Programa CIMO, Calidad Integral y Modernización de la Secretaria del Trabajo 

y Previsi6n Social, con et objeto de enlazar a las micros y pequeñas empresas en un 

sistema de servicios integrados para mejorar, en forma continua y permanente, su 

productividad, calidad y competitividad, con  el propósito de: participar en el mercado en las 

mejores condiciones. 

C1MO apoya a las empresas vinculadas: 



Capacitacibn para el desarrollo personal calificado a todos niveles. 

Información especializada que se brinda a través de enlazar a las empresas con centros de 

información industrial y de mercados, para una mejor toma de decisiones. 

Consultoría para que la empresa sistematice el diagnbstico de sus problemas y ponga en 

marcha planes para enfrentarlos. 

El éxito de las empresas depende del buen funcionamiento de cada una de sus partes. SI 

una falla, afecta los resultados. Para detectar  estas fallas con oportunidad, las empresas y 

sus trabajadores necesitan capacitarce para aprender de sus problemas y planear las 

soluciones. 

ClMO también orienta en: 

Diagnostico de la producción, calidad y la productividad para detectar las necesidades 

especificas de la Capacitación de los trabajadores. 

Análisis de estrategias srganimacionales. 

Metodos para implantar sistemas de calidad. 

Enlace con sistemas de información sabre el mercado y de  apoyo a la comercializacibn y 

exportación. 

Planes de mejoras, especialmente diseñados para satisfacer las necesidades de su 

empresa e incrementar la calidad de vida de los trabajadores. 

2.3.3 Buscando !a eficiencia, 

Uno de los signos de nuestro tiempo es el cambio acelerado de las estructuras económicas 

y sociales. Como una estrategia de modernización definida en este sentido, un punto 

importante es la productividad, no solo como una medida para aprovechar con plenitud los 

recursos que se tienen, desatar ei potencial creatiyo de la empresa, asegurar la 

supervivencia en un entorno cada vez miis competitivo y también la consectrci6n de los 
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2.4.4 Metas, objetivas y planes 





gobiernos ~ e ~ ~ o n a ~ e s  y locales se estan dedicando a ~ r o ~ j ~ e r  dicha asistencia  para  resaltar 

la economia empresaria regionaí. 





empleados: 





3. Las agencias de estadistica de los tres paises ~ o ~ s ~ ~ e ~ ~ l ~  que en 1997, como una meta 

de largo plazo, el marca conceptual basado en la oferta  se vera materializado en el muevo 

Sistema de Clasificacibn l n ~ ~ s ~ ~ ~ a ~  de Arnkrica del Norte. El marco conceptual será 

utilizado, a partis- de 2997 y ~ ~ s ~ ~ r j o r ~ ~ ~ t ~ ,  en ia revisibrr de los cambios a las listas de 

actividades e c ~ n ~ ~ ~ c ~ s  existenics. 





















iaeccibn de corporativas y empresas 









Pero, &que se  hace  en Mexico para apoyar a las micro, petluefias y medianas  empresas? 

Es importante saber que cada sector de actividades requiere apoyos de distinta especie. 

Can esto  queremos decir que las necesidades son muy diversas, como puede ser !a 

neeesrdad  Financiera para algunos o la necesidad de e ~ p ~ ~ z ~ ~ ~ e i ~ ~  para otros, o incluso ia 

E conventirse en proveedor bel ~ ~ ~ d ~ ~ ~ ~ 5  Q bien que se etabare para con esto 

~~~~~e~~~ tanto a quien produce, por teiser ya vendida su ~ r o d ~ c ~ ~ ~ ~ ,  corno para quien 

compra, por tener la seguridad  de que se cumpfira con lo establecido. 

A c o n ~ ~ f l ~ ~ ~ i ~ ~  m e n c ~ o n ~ r ~ ~ o s  algunos  ejemplos  de estos apoyos. 



La prioridad de  ~~~~~~a~ Financiera es  apoyar a [a ~ n ~ ~ s ~ r ~ a   r n ~ n ~ ~ a ~ ~ ~ r ~ r ~ ~  no obstante, la 

Institución  se ha fijado entre sus objetivos de Uesarrol!o Fqegional atender a las empresas 

micro, pequefias y medianas de ios sectores comercio y de servicios en los Estados y 

~ u n i ~ ~ ~ i o s  de Menor ~ e ~ a r ~ o ~ ~ o   ~ e ~ a t ~ v ~ .  

OBJETIVQ 

Promover la creacibn y ~ ~ ~ ~ ~ e c i ~ ~ e n ~ o  de una red de ~ r ~ ~ ~ ~ e ~ ~ ~ r ~ ~  eficiente y competitiva 

para las grandes  empresas otorgando asistencia integral, ~ I n a n ~ i a m i ~ n ~ ~ ,  capacitaci6n y 

asistencia t&cnic;a, a las micra, ~ e ~ u e ~ a ~  y medianas empresas que integran su cadena 

~ r ~ ~ ~ c t i ~ ~ ~  





Garantias: las propias del credit0 rnzk el aval de los socials accionistas. 

3.4.4 Empresas integradoras 

"-ll__ ~ r o ~ o c i ~ n  de Empresas Integradoras 

&QUé son? 

Mantiene la autonomía  de los empresarios en las decisiones internas de sus negocios. 

Los e ~ ~ r ~ ~ a r ~ o s  se dedicar; a producir, mientras la empresa integradora se encarga de 

realizar otras a c ~ ~ v ~ ~ a d e s  especiajizadas que requieren 10s asociados. 

~o~~~~~~~~ ia adquisici6n  en comirr! de activos fijos, para modernizar ios medios de 

~ r o ~ ~ ~ c ~ ~ n ~  4 bas empresas asociadas podrin comprar desde una acción hasta el 30% del 

capital social, de acuerdo con su ~ ~ ~ a ~ ~ d a d  econ6mica, sin menoscabc! de gozar de !os 

~ e n ~ ~ ~ ~ ~ o ~  que ofrece este es uerna. de o r ~ ~ n ~ ~ ~ c ~ ~ ~ .  

i Q u B  hacer para constituir lana empresa de esta n a t u r ~ ~ ~ ~ ~ ~ ?  

Presentar en las Delegaciones o ~ u ~ ~ e l e g a ~ j o ~ ~ s  de ia SECOFI o en la Bireccidn General 

de Industrias, la siguiente documentacibn: 

Plan #e negocias que sustente la ~ ~ ~ e ~ ~ ~ ~ j ~ ~ ~  



El SlEM se orienta a una d j ~ ~ n ~ ~ ~ n  superior a la de un registro a ~ ~ ~ n ~ ~ ~ r a t i v o ,  para 

c o n s ~ ~ t ~ ~ r ~ e  en un i ns t ru~en~o  activo para la prorneci6n de negocios para las empresas del 

pa is. 

Opera a través de internet, por lo que puede ser consultads a nivel nacional e internacional 

y se dirige p ~ ~ ~ ~ ~ ~ l a ~ r n e ~ ~ e  a ios empresarios del pais, de cualquier actividad econdmica, 

regibn y magnitud de operacitn. 

C u ~ s ~ i ~ ~ ~ e  un punto de erllace entre ia SECOFI y las c&rnaras empresariales y SUS 

confederaciones, facultadas por ia Ley para operar el sistema en todo el pais. 



Principales actividades de los CRECE: 

Prestar servicios de dEagr76stico empresarial 

* Acercar a la micro, pequeha y mediana empresa a servicios de consultaria experta 
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L Que beneficios y ventajas ofrecen? 

iferencia de otras entidades que prestan servicios de atencidn empresarial, estos 

centros ofrecen: 

servicios de diagi76stico ~ ~ ~ ~ ~ e ~ a ~ ~ a ~  err forma gratuita. 

A~enciún ~ e ~ ~ o n ~ ~ ~ z ~ d a  de expertos consultores. 

~~~~~~~~~~j~~ con ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o i 7 e ~  financieras, si e! caso io requiere. 

Acceso a la red de consultores externos del CRECE, especializados en diversas hi-cas 

para  atender a las empresas y dar respuesta a sus necesidades, tomando en cuenta las 

~ ~ ~ ~ ~ ~ l ~ r ~ ~ ~ ~ e ~  de la regicin en la que se ubique e! centro. 

Uincuiacidn con otros programas de apoyo empresai-iai. 

Brientacirjn precisa para realizacibn de más y mejores negocias. 



Debemos entender y tornar muy en cuenta que cada UHO de los sectores  es G o m p ~ ~ ~ ~ ~ n t e  

diferente a los demas, No es para nada io mismo el sect~r  de servicios que el sector 

~ a ~ u ~ a ~ ~ ~ r ~ r o .  

Para las empresas existentes en cada ~ ~ t l o  de los sectores las necesidades de calidad y 

productividad son bastante especiales y exclusivas, pcrr lo que debe tomarse muy en cuenta 

a la hora de ingresar a formar parte del gran c o ~ j ~ n ~ ~  de empresas existentes. 



piensan emplear, er?tre otros. 
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