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INTRODUCCION

La politica econémica implementada en México para insertar a nuestro pais dentro del
comercio mundial, se inicid en la década de los ochenta con el proceso de apertura
economica. Dentro de este proceso, en el sector rural se sentaron las bases necesarias
para impulsar el cambio estructural, fortaleciendo el marco regulatorio para lograr una
utilizacion mas eficiente de los recursos, lo que permite a los productores adaptarse a las
nuevas condiciones y enfrentar la competencia internacional.

Es necesario mencionar que en el sector rural mexicano se encuentra concentrado un
gran porcentaje de la de la poblacibn econémicamente activa, misma que genera
alrededor del 7% del Producto Interno Bruto, lo anterior nos muestra el gran esfuerzo que
se requiere por parte de las entidades publicas, de los productores y sus organizaciones,
asi como de todos aquellos agentes e instrumentos que trabajan con el propésito de lograr
el cambio estructural y el desarrollo de este sector.

Esta situacion se agravé dado que la crisis financiera que se manifestd en diciembre de
1994, derivd en una crisis bancaria, influenciada fuertemente por las politicas de operacion
aplicadas por los nuevos duerios de las instituciones bancarias, lo que ha traido como
consecuencia una Banca con mayor percepcion de riesgo, principalmente en el sector
agropecuario. Por otra parte, los productores rurales reaccionaron con una disminucion
de su demanda crediticia, al observar el incremento de sus adeudos por las elevadas
tasas de interés que se presentaron, por lo que origind una disminucién de su liquidez.

Esta crisis financiera junto con la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio de
Norteamérica, evidenciaron una baja competitividad de muchas lineas de produccion,
sobreendeudamiento e incapacidad por parte de los productores, para enfrentar esta
problematica, lo que se reflejoé en un incremento de la cartera vencida.

En este contexto la participacion del crédito formal en el sector agropecuario se ha
reducido en los ultimos afios, por lo que la dinamica de las operaciones de descuento de
FIRA se ha retraido, como consecuencia de la situacion prevaleciente en el entorno.

En estas condiciones, es necesario que FIRA busque estrategias mas acordes a estas
condiciones del entorno, con el fin de lograr los objetivos y metas planteadas, para el
fortalecimiento del sector agropecuario. Ante la patente retraccién casi generalizada de
Bancos y Productores en la canalizacion y utilizacion de recursos para inversion,
principalmente de largo plazo, se requiere que FIRA retome la actitud que prevalecio en
sus inicios, por lo que debe promocionar con todas las medidas posibles, sus servicios
financieros y no financieros.



Dada esta situacion, se hace necesario definir politicas y estrategias de accién para
posicionar a la institucion en un mejor nivel en cuanto a productos y servicios. Esta
actividad debera darse principalmente en los altos niveles de decision central y regional,
tanto de las instituciones bancarias, como ante los productores y despachos de asesoria.

De esta forma, se confirma la importancia de fortalecer las funciones béasicas de FIRA,
como Entidad Financiera de Fomento que opera desde el Segundo Piso.

Se requiere retomar de manera directa actividades sustantivas como; la induccion,
promocién e identificacion de proyectos de inversion, organizacién de productores,
evaluacioén técnica financiera, supervision y transferencia de tecnologia, liderando e
induciendo la participacion de terceros para desarrollar un mercado de servicios al sector.

Es importante definir, en base a la actitud de cada uno de los Bancos, estrategias
diferenciadas de promocién y atencion a sus necesidades, mostrando opciones de
inversion rentable y competitiva y de simplificacidn operativa, lo cual fortalecera la relacién
entre FIRA y Bancos.

Ofrecer de manera complementaria al crédito, un apoyo integral, enfatizando la utilizacion
y aplicacion de los servicios de fomento no financieros, y de manera paralela mejorar la
competitividad de los productos y servicios institucionales.

Se requiere realizar un proceso de Identificacion y desarrollo de nuevas oportunidades de
negocio, que sean rentables y competitivas.

El presente trabajo tiene como principal objetivo, conocer los principales productos que
ofrece FIRA, tanto financieros como no financieros para posteriormente mostrar un Plan
de Mercadotecnia, con la finalidad de consolidar mas la participacion de FIRA en el sector
rural.

Esta propuesta de Plan estard dirigido a dos grandes grupos: por un lado, a las
Instituciones Bancarias que participan con FIRA (de esta manera se reforzaran los
vinculos entre ambas partes, asi como también lograr que los Bancos que se han
mostrado al margen de participar dentro de las operaciones de descuento, puedan
incorporarse al desarrollo del sector rural, a través de FIRA); por otro lado esta dirigido
este plan a los productores rurales de manera tal que se puedan incorporar al proceso de
cambio estructural del sector agropecuario.

La Justificacion del presente trabajo obedece a la situacién prevaleciente en el sector rural
en México, el cual presenta un proceso de descapitalizacion grave, originado por el escaso
nivel de inversion productiva en el mismo, debido al alto riesgo que representa para las
inversiones crediticias, situacion que obliga a realizar una mayor canalizacion de recursos
crediticios al sector, y de esta forma revertir la situacién actual.
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El crédito agropecuario desempeifia un papel importante, ya que permite que los
productores rurales utilicen insumos de produccion modernos e innovaciones tecnolégicas,
incrementando el volumen de produccion y el nivel de productividad. Es asi como el
crédito agropecuario, ejerce un papel relevante en el incremento del nivel de vida de los
productores agropecuarios.

La estructura del presente trabajo se divide en un total de seis capitulos, siendo el
contenido de cada uno de ellos el siguiente:

En el capitulo |, se describe el marco tedrico, donde se mencionan los principales
conceptos involucrados dentro de la mercadotecnia, asi como mostrar las bondades de
una correcta aplicacion de la mercadotecnia.

En el capitulo I, se muestran los antecedentes histéricos de FIRA, del origen de los
Fideicomisos Instituidos en Relacién con la Agricultura, asi como de los principales
objetivos, funciones y estructura organizativa de dichos Fideicomisos.

Posteriormente en el capitulo lll, se hace un anélisis del mercado del crédito agropecuario
en México, en este punto se hace una deteccion de necesidades crediticias de los
principales usuarios de FIRA.

Dentro del capitulo IV, se analizan los principales productos de FIRA, estos productos que
se mencionan son tanto productos financieros, como productos no financieros,
entendiendose como productos no financieros a toda una serie de servicios y de
programas especiales que contribuyen al fortalecimiento del sector agropecuario, como
son el Servicio de Garantia; Sistema de Estimulos a la Banca; Adiestramiento y
Capacitacion de Productores; Organizacién de Productores, Uniones de Crédito y
Administracion Rural.

En el capitulo V, se desarrolla una propuesta de Plan de mercadotecnia en FIRA, aqui se
enmarcan las principales acciones a desarrollar dentro de un esquema de Mercadotecnia
de Servicios y Mercadotecnia no lucrativa; se hace la inferencia de la selecciéon de los
mercados meta, desarrollo de la mezcla de mercadotecnia, se comenta la planeacion
estratégica como herramienta primordial para el fortalecimiento de la Institucion. De igual
manera se comentan aspectos relacionados con la segmentacién y posicionamiento en
el mercado.

Finalmente en el capitulo VI, se presentan las principales conclusiones y recomendaciones
que se han derivado del presente trabajo, asi como algunas consideraciones importantes
para impulsar una mayor participacion y penetracion de FIRA en el sector rural.

El procedimiento metodolégico que se utilizé a lo largo del presente trabajo se sustentd
principalmente en la recopilacion documental, asi como la utilizacién de indicadores
economicos e investigacion directa.



CAPITULO |

MARCO TEORICO



. MARCO TEORICO.

1.1 Finalidad de la Mercadotecnia.

Partiremos definiendo a la Mercadotecnia como un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando productos.

La finalidad de la mercadotecnia es conocer y comprender al cliente, de tal manera que el
producto se venda por si solo, es decir se busca la satisfaccion del cliente.

Para poder entender esta definicion se necesitan conocer términos claves como:
necesidades, deseos, demandas, productos, intercambio, transaccion y mercados.

Las necesidades humanas son un estado de carencia dado que experimenta el individuo,
estas necesidades van desde las fisicas (alimento, vestido, calor y seguridad); necesidades
sociales (pertenencia y afecto); y las necesidades individuales (conocimiento y expresion).
Las personas tratan de satisfacer sus necesidades, o tratan de atenuarlas en la medida de
lo posible.

Los deseos humanos, son creados segun la cultura y personalidad del individuo, los deseos
se describen en términos de los objetos que han de satisfacer las necesidades. En la
medida que evolucionan las sociedades aumenta el nimero de deseos.

La gente tiene deseos ilimitados, pero sus recursos son limitados, por eso se debe de dar
prioridad a los deseos a la hora de intercambiarlos por dinero, es asi como los deseos se
convierten en demandas.

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los
productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que pueda
ofrecerse en un mercado para que sea adquirido, y de esta manera lograr satisfacer una
necesidad o un deseo. Un producto no se limita a objetos fisicos, pueden ser bienes y
servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas.

Cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos por medio del
intercambio, es cuando surge la mercadotecnia. El intercambio es el acto de obtener de
alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio

El intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la transaccion es su unidad de
medida. Una transaccién es un intercambio de valores entre dos partes. Las transacciones
pueden ser monetarias o de trueque.
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El concepto de transacciones nos conlleva al de mercado. Un mercado es un conjunto de
compradores reales o potenciales del producto.

El concepto de mercado nos lleva al concepto de mercadotecnia. La mercadotecnia
significa trabajar con mercados para que se lleven a cabo intercambios con la finalidad de
satisfacer las necesidades y los deseos de los seres humanos.

El resumen podemos afirmar que propésito de la mercadotecnia es buscar la satisfaccion
de las necesidades humanas.

1.2 Administracion de la Mercadotecnia.

El concepto de administracion de la mercadotecnia se define como el anlisis, la
planeacion, la ejecucion y el control de los programas disefiados para crear y mantener
intercambios beneficiosos con los compradores meta, y de esta manera lograr alcanzar los
objetivos de la organizacion.

Existen cinco conceptos alternativos bajo los cuales una organizacién conduce sus
actividades de mercadotecnia: los conceptos de produccion, producto, venta,
mercadotecnia y mercadotecnia social.

El concepto de produccion afirman que los consumidores prefieren los productos que son
faciles de encontrar a muy buen precio, por lo tanto la administracién debe centrarse en
mejorar la produccién y la eficiencia de la distribucion.

El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos que ofrecen
mejor calidad y caracteristicas, es asi como una organizacion debe dedicar recursos para
introducir constantes mejoras en sus productos.

El concepto de venta afirma que los consumidores no compran, a menos que la
organizacion emprenda un gran esfuerzo de promocién y ventas. Este concepto es el que
se emplea en los bienes no buscados ( que la gente no piensa comprar, y sin embargo los
compra).

El concepto de mercadotecnia define que es indispensable determinar las necesidades y
los deseos del mercado meta y proporcionar las satisfacciones con mayor eficacia y
eficiencia que los competidores.

El concepto de mercadotecnia social afirma que la organizacion debe determinar las
necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta. De esta manera debe de
proporcionar las satisfacciones deseadas de manera mas eficiente que los competidores,
para mantener y mejorar el bienestar del consumidor y de la sociedad. Este concepto de
mercadotecnia social es el mas reciente de las cinco filosofias de administracién de la
mercadotecnia, y cuestiona la idoneidad del concepto de mercadotecnia pura en esta
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época de problemas ambientales, crecimiento demografico acelerado, inflacién, etc. Se
cuestiona a las compaiiias en el sentido de si satisface las necesidades individuales, y si
siempre hace lo mejor para los consumidores y la sociedad a largo plazo.

Este concepto de mercadotecnia social busca la armonia entre los deseos a corto plazo
de los consumidores y su bienestar a largo plazo. Es asi que las compafiias que pretenden
poner en practica este concepto deben de tomar en cuenta 3 cosas: las ganancias de la
compaiiia; los deseos del consumidor y los intereses de la sociedad.

Los objetivos que se deben buscar en un sistema de mercadotecnia son 4: maximizacion
del consumo; la satisfaccion del consumidor; las posibilidades de eleccion; la calidad de
vida.

Muchos ejecutivos piensan que la tarea de la mercadotecnia debe ser estimular el
consumo, lo cual nos lleva a un nivel maximo de produccién, de empleo y de consumo.

El concepto de maximizacion de la satisfaccion del consumidor, sostiene que el objetivo
del sistema de mercadotecnia es maximizar la satisfaccién del consumidor, y no solo la
cantidad que consume.

Otras personas sostienen que la finalidad de la mercadotecnia debe ser mejorar la calidad
de vida (calidad, cantidad, disponibilidad y el costo de los productos, calidad del medio
fisico y cultural).

1.3 Mercadotecnia de Servicios y Mercadotecnia no Lucrativa.

En un principio la mercadotecnia se desarrollé para vender productos fisicos, y no tomaba
en cuenta muchos conceptos como: servicios, organizaciones, personas, lugares e ideas.
Existen diversos tipos de mercadotecnia que atienden estos espacios no considerados en
un principio.

La mercadotecnia de servicios surge debido al enorme crecimiento de los servicios. Un
servicio es una actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, es esencialmente
intangible y no resulta en la propiedad de nada. Su produccién podria o no estar vinculada
con un producto fisico. Todos los servicios contienen cuatro caracteristicas del servicio:
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y calidad de perecedero.

La intangibilidad del servicio se refiere a que no puede sentirse, oirse u olerse antes de ser
adquiridos; la inseparabilidad del servicio se refiere a que los productos se producen y
consumen al mismo tiempo y no pueden ser separados del proveedor, sea éste una
persona o una maquina; la variabilidad del servicio es la caracteristica importante de los
servicios, ya que su calidad es muy variable, depende del proveedor y de cuando, dénde
y como se proporciona; la calidad de perecedero es la caracteristica importante de los
servicios, ya que no pueden ser almacenados para venderlos o usarlos posteriormente.
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La mercadotecnia de servicios exige mas que las cuatro P’s, también son necesarias la
mercadotecnia interna y la mercadotecnia interactiva.

La mercadotecnia interna es cuando una empresa de servicio capacita a sus empleados
y su personal de apoyo para que sepan establecer contacto con los clientes y trabajen en
equipo en pro de la satisfaccion del consumidor.

La mercadotecnia interactiva es la que reconoce que la calidad percibida del servicio
depende en gran medida de la calidad de la interaccién entre comprador y vendedor.

La mejor manera de destacar es que el servicio sea siempre de mejor calidad que el de la
competencia.

Existe también la mercadotecnia de la organizacion, donde involucra las actividades de
creacion, conservacion o cambio de actitudes y comportamiento del pablico meta respecto
de una organizacion.

La manera en que un individuo o grupo percibe una organizaciéon se llama imagen
organizacional.

La mercadotecnia de personas, consiste en las actividades tendentes a la creacion,
conservaciéon o cambio de actitudes o comportamiento respecto de una persona en
particular.

Finalmente surge la mercadotecnia Social, la cual consiste en el disefio, instrumentacion
y control e programas tendentes a incrementar la aceptacion de una idea, causa o practica
social entre determinado publico. Este tipo de mercadotecnia ha sido aplicada sobre todo
en la planeacion familiar, la proteccion ambiental, la conservacion de la energia, el
mejoramiento de la salud y la nutricion.

1.4 Mercadotecnia y Sociedad.

Los consumidores buscan y aceptan productos adecuados, cuyo precio es adecuado para
el comprador y proporcionan una ganancia razonable al productor. El concepto de
mercadotecnia debe ser una filosofia de servicio y ganancia mutua, pero no todas las
empresas siguen esta filosofia de mercadotecnia.

Muchas personas aseguran que la mercadotecnia lesiona a los consumidores como
individuos, a la sociedad en conjunto y otras empresas comerciales.

Se acusa a la mercadotecnia de lesionar a los consumidores a través de precios elevados
( debido a los altos costos de distribucion, altos costos de publicidad y promocion, y las
ganancias excesivas sobre precios); practicas engafiosas ( ya sea por precios engafiosos,
promocion enganosa, 0 empaque engafioso); venta bajo presion (los vendedores muchas
veces ejercen presion sobre los compradores); productos defectuosos o dafiinos (falta un
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control de calidad mas estricto); obsolescencia planeada ( son estrategias para que los
productos se vuelvan obsoletos antes de que en realidad sea necesario sustituirlos); y mal
servicio a los consumidores en desventaja.

Mucha gente ha considerado el comercio como la causa de muchos males econémicos y
sociales, por lo que han surgido movimientos populares para contrarrestarlo, los dos mas
importantes han sido el de prodefensa del consumidor y el ecologista. Dado los anteriores
problemas, las empresas han llegado a aceptar los derechos del consumidor, y se han
preocupado por el medio ambiente, y es asi como surgen los conceptos de: mercadotecnia
ilustrada y el de la ética de la mercadotecnia.

La mercadotecnia ilustrada sostiene que la mercadotecnia de una empresa debe apoyar
el mejor funcionamiento posible del sistema de mercado a largo plazo, se compone por
cinco principios: mercadotecnia orientada al consumidor; mercadotecnia innovadora;
mercadotecnia de valor; mercadotecnia con sentido de mision y mercadotecnia social.

La mercadotecnia orientada al consumidor significa que la empresa debe considerar y
organizar sus actividades de mercadotecnia desde el punto de vista del consumidor.

La mercadotecnia innovadora exige que la compaiiia trate de lograr verdaderas mejoras
en su producto y mercadotecnia.

La mercadotecnia del valor sostiene que la compariia debe dedicar la mayor parte de sus
recursos a inversiones de mercadotecnia productoras de valor.

La mercadotecnia con sentido de mision sostiene que una compaiiia debe definir su misién
en términos sociales amplios y no en términos estrechos de producto.

La mercadotecnia social es un principio de la mercadotecnia ilustrada que sostiene que una
compaifiia debe tomar decisiones de mercadotecnia teniendo en cuenta los deseos de los
consumidores, asi como sus intereses a largo plazo y los de la sociedad.

La ética de la mercadotecnia, es la corriente que sostiene que cada compariia debe
desarrollar una filosofia de comportamiento ético y socialmente responsable.

Es decir, cada administrador debe considerar mas alla de lo legal y permitido y desarrollar
normas basadas en su integridad personal, su conciencia corporativa y el bienestar de
largo plazo del consumidor.

Es necesario recalcar que el presente trabajo, se sustenta en la conceptualizaciéon de
mercadotecnia de servicios y en mercadotecnia social.

Una vez comentados los principales aspectos tedricos del preéente trabajo, pasamos al
Capitulo Il, donde se hablara de los antecedentes historicos de FIRA.



CAPITULO I

ANTECEDENTES
HISTORICOS DE FIRA
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Il. ANTECEDENTES HISTORICOS DE FIRA

.1  Principales Caracteristicas de los Fideicomisos Instituidos en Relacién con
la Agricultura (FIRA).

Los Fideicomisos Instituidos en Relacién con la Agricultura, son 4 fideicomisos agrupados
bajo las siglas de FIRA, los cuales fueron creados por el Gobierno Federal y administrados
por el Banco de México, con la encomienda de cumplir ciertos objetivos especificos que
contribuyeran a la solucion crediticia del sector agropecuario.

Dichos Fideicomisos son:

I.1.1 Fondo de Garantia y Fomento para la Agricultura, Ganaderia y Avicultura
(FONDO).

El Fondo de Garantia y Fomento para la Agricultura, Ganaderia y Avicultura (FONDO), fue
el primer fideicomiso con el cual se cred lo que ahora conocemos como FIRA. Este FONDO
se creo6 por decreto presidencial el dia 31 de diciembre de 1954, en el que se establecia
que seria manejado mediante un fideicomiso del Gobierno Federal en el BANCO DE
MEXICO, S.A., posteriormente el 6 de mayo de 1955 se crea el reglamento de esa misma
Ley y del contrato de fideicomiso celebrado el 24 de junio de 1955. En dicha Ley se fijaron
las principales metas y objetivos que se proponia el Gobierno Federal con dicho FONDO,
entre los que se encontraban:

- Impulsar y ayudar a la banca privada para la creacién de servicios especializados
en crédito agricola y estimular su participacion en el financiamiento de las
actividades agropecuarias.

- Incrementar los ingresos y el nivel de vida de los productores agropecuarios,
principalmente de bajos ingresos.

- Fomentar el desarrollo econdomico del sector agropecuario propiciando su
capitalizacion, acompafiandolos de asistencia técnica intensiva.

- Fomentar la produccion de alimentos que contribuyan a satisfacer las necesidades

de consumo nacional y al fortalecimiento de la balanza comercial.

Las operaciones que el FONDO podria realizar con las instituciones de crédito privadas
eran;
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Garantizar a dichas instituciones la recuperacion de los préstamos que otorgaran
al productor agropecuario.

Abrir créditos a la banca privada, y estos a su vez a los productores agropecuarios.

Descontar a las propias instituciones, titulos de crédito provenientes de préstamos
destinados a la agricultura, ganaderia y avicultura.

Los recursos del FONDO provenian de dos fuentes:

Nacionales: Lo constituyen las aportaciones del Gobierno Federal y los recursos
provenientes de la colocacion en el depésito obligatorio de los bancos de deposito
y financiera del pais, asi como cualquier otra aportacién que haga el Gobierno
Federal en el futuro. Estos recursos se utilizan preferentemente para otorgar
financiamientos a créditos de avio complementarios, de los refaccionarios que se
conceden parcialmente con los préstamos obtenidos del Banco Internacional de
Reconstruccion y Fomento y del Banco Interamericano de Desarrollo.

Internacionales: EIl FONDO manejo el crédito que el Gobierno de Estados Unidos
de Norteamerica, a través de la Agencia para el Desarrollo Internacional (AID)
concedio al Gobierno de México en el afio de 1962 dentro del programa vinculado
con los propdsitos de la Alianza para el Progreso; estos recursos se destinaron
exclusivamente a operaciones de préstamo 6 descuento para créditos refaccionarios
de mediano ¢ largo plazo otorgados a ejidatarios y pequefios propietarios, dentro
de un programa de mejoramiento rural.

Entre los tipos de crédito a descontar estan: Créditos de Habilitacion ¢ avio (corto plazo,
para sufragar gastos de capital, su pago no podra exceder de un afio); Refaccionarios
(mediano y largo plazo, para realizar inversiones fijas y capitalizacion del sector
agropecuario, su plazo no podra exceder de 15 afios, segun lo justifique el estudio de
evaluacion previa), Prendarios (corto plazo, para facilitar la comercializacion de los
productos, y su plazo puede ser hasta de seis meses).

El estimulo que se concedid a la banca consistié en descontarles a tasas atractivas, titulos
de crédito provenientes de los préstamos que otorgaban a la agricultura, sobre
determinadas reglas que fija el fiduciario el BANCO DE MEXICO, S.A.

I.1.2 Fondo Especial para Financiamientos Agropecuarios (FEFA).

El Fondo Especial para Financiamientos Agropecuarios (FEFA), constituido el 26 de agosto
de 1965 por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico en el BANCO DE MEXICO, S.A.,
previendo en el contrato respectivo que el manejo de este negocio, se haria con el personal
del FONDO.
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La finalidad de éste fideicomiso es la de dar un marco legal adecuado a los recursos
provenientes de fuentes financieras internacionales, tanto publicas como privadas, que para
aquellas épocas se habian constituido en una fuente de recursos frescos al campo para
su aplicacion en programas de desarrollo agropecuario en el pais. Los recursos de FEFA
se caracterizaron también por su aplicacion a proyectos de desarrollo, es decir, sélo se
otorgaban a través de créditos de capitalizacién de largo plazo, asi se pudo dar un fuerte
impulso a la capitalizacion en el agro mexicano.

La operacion de estos recursos seria siempre con los bancos, mediante el redescuento de
papel derivado de créditos refaccionarios que se otorguen al sector agropecuario.

Las fuentes de recursos de este fideicomiso son:

Recursos Internos: Aportaciones del Gobierno Federal; con recursos captados por el
BANCO DE MEXICO de los bancos mediante el dep6sito legal; con las aportaciones
directas de la banca participante y las aportaciones que los productores acreditados hacen
con sus propios recursos, como complemento de sus programas de inversion aprobados,
para el mejoramiento de sus fincas.

Recursos del Exterior: Recursos provenientes del Banco Internacional de Reconstruccion
y Fomento (BIRF) ; y los recursos provenientes del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID).

I.1.3 Fondo Especial de Asistencia Técnica y Garantia para Créditos Agropecuarios
(FEGA).

El Fondo Especial de Asistencia Técnica y Garantia para créditos Agropecuarios (FEGA)
constituido el 30 de octubre de 1972, por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico en
el BANCO DE MEXICO, S.A,, este fideicomiso opera en apoyo al FONDO y FEFA, con el
mismo personal de ambos y complementando la actividad crediticia que desarrollaba.

Este fideicomiso ofrece a la banca participante garantia de la recuperacion de créditos
otorgados a productores de bajos ingresos, asistencia técnica y apoyo econémico para el
establecimiento de sus propios servicios de asistencia técnica, a fin de que este en
posibilidad de incrementar su intervencion en el otorgamiento de créditos agropecuarios.

Entre los principales objetivos de este fideicomiso estan los siguientes:

- Incrementar la intervencion de la banca en el financiamiento a pequefios producto-
res agropecuarios.

- Dar una mayor seguridad en la recuperacion de los créditos que se otorguen a ese
sector de productores, mediante asistencia técnica complementaria.
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- Suplementar la garantia proporcionada por los acreditados en caso de que éstos
dada su condicion, no cuenten con bienes suficientes para cubrir el porcentaje de
garantia exigida por la legislacién aplicable.

Con las medidas anteriores los bancos multiplicaron y especializaron sus estructuras
técnicas orientadas al crédito agropecuario animados por el reembolso de los costos de
operacion que les hacia el FEGA cuando se trataba de productores de bajos ingresos.

Las operaciones de descuento en el sector de productores de bajos ingresos también se
incrementaron rapidamente al multiplicarse la asistencia técnica de los bancos, ayudados
por el reembolso y la seguridad financiera.

Il.1.4 Fondo de Garantia y Fomento para las Actividades Pesqueras (FOPESCA).

El Fondo de Garantia y Fomento para las Actividades Pesqueras (FOPESCA), es un
fideicomiso constituido por acuerdo del Gobierno Federal el 27 de julio de 1988, el cual esta
integrado en los Fideicomisos Instituidos en Relacion con la Agricultura (FIRA) en el
BANCO DE MEXICO, con la finalidad de promover y financiar el desarrollo de las
actividades pesqueras a nivel nacional y regional y aquellas conexas o afines.

Entre los principales objetivos de este fideicomiso se encuentran:

- Otorgar y canalizar financiamientos a la banca para que ésta a su vez otorgue
créditos para el fomento de las actividades pesqueras y de acuacultura.

- Descontar a la banca los créditos otorgados a pescadores 6 sujetos de crédito
organizados de acuerdo con la legislacién aplicable, para las actividades pesqueras
y otras afines.

- Garantizar parcialmente a la banca la recuperacion de los créditos antes referidos.
- Elaborar proyectos de desarrollo relacionados con las actividades pesqueras, asi
como sufragar los servicios de asistencia técnica, con énfasis en la atencion de los

pescadores de escasos recursos.

- Establecer centros y unidades de demostracién y adiestramiento en técnicas pes-
queras.

- Apoyar a los productores en la comercializacion de sus productos tanto en el mer-
cado nacional como en el de exportacion.

- Elevar el nivel de ingresos de los pescadores y promover la creacién de empleos
en el sector.
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Este fideicomiso se rige por un Comité Técnico integrado por representantes de diversas
dependencias del Gobierno, de los bancos y de organizaciones de productores, que
determinan los lineamientos de operacion y aprueban los créditos de mayor cuantia y
especiales.

El origen de los recursos proviene de las siguientes fuentes:

Nacionales: Recuperaciones de cartera, redescuento en el BANCO DE MEXICO,
aportaciones del Gobierno Federal al patrimonio y productos de las operaciones propias
de estos fideicomisos.

Internacionales: Préstamos del Banco Internacional de Reconstruccion y Fomento (BIRF)
y Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Entre las operaciones y servicios que otorga FOPESCA principalmente estan las de
financiamiento; garantia a la banca de recuperacion parcial de los créditos que otorgue
conforme a las reglas de operacion de este fideicomiso; reembolso a la banca de una parte
de los costos directos de asistencia técnica que imparta sobre actividades pesqueras y
conexas; capacitacion, tanto al personal de FOPESCA como al de la banca participante
y a los acreditados.

Los tipos de créditos que otorga FOPESCA estan destinados al fomento de la captura,
cultivo, industrializacion de especies marinas y otras relacionadas con la pesca. Por tal
motivo los créditos que otorga son: Habilitacion 6 avio (corto plazo, para sufragar el capital
de trabajo de las empresas, el pago del mismo no debe de exceder de un afio),
Refaccionarios (mediano y largo plazo, para financiar inversiones fijas de las empresas
pesqueras, el pago del mismo no debe exceder de 15 afios, segun lo indiquen los estudios
de evaluacion), Prendarios (corto plazo, para facilitar la comercializacion de los productos
pesqueros, se otorgan con base en el valor de productos almacenados, que a su vez se
constituyen en garantia del crédito, y su plazo es de hasta seis meses).

1.1.5 Estructura Organizativa de los Fideicomisos Instituidos en Relacién con la
Agricultura.

El Banco de México, en su caracter de Fiduciario, maneja el sistema de Fideicomisos
conocidos como FIRA (Fideicomisos Instituidos en Relacién con la Agricultura), creados
por el Gobierno Federal, representado por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico en
su caracter de Fideicomitente.

Estos Fideicomisos estan integrados como ya se mencion, por el Fondo de Garantia y
Fomento para la Agricultura, Ganaderia y Avicultura (FONDQ), el Fondo Especial para
Financiamientos Agropecuarios (FEFA), el Fondo Especial de Asistencia Técnica y
Garantia para Créditos Agropecuarios (FEGA) y el Fondo de Garantia y Fomento para las
Actividades Pesqueras (FOPESCA).
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FIRA es una Entidad Financiera del Gobierno Federal, cuya misién consiste en promover
e inducir, a través de la Banca, la inversion productiva y rentable, tendente a lograr la
modernizacion y competitividad de los Sistemas Agropecuario, Forestal, Pesquero y
Agroindustrial, mediante la canalizacion eficiente y oportuna de recursos crediticios y
servicios integrales de apoyo, tales como Asistencia Técnica, Garantias, Transferencia
Tecnologica, Capacitacion, Organizacion, Informacién Especializada, asi como dinamizar
la accién de los proveedores de bienes y servicios, para impulsar mejores niveles de
bienestar a los productores del pais.

Los Objetivos actuales de FIRA son:

- Impulsar y apoyar la concurrencia y participacién de la Banca en el financiamiento
y asistencia técnica a los sectores agropecuario y pesquero.

- Mejorar el ingreso y las condiciones de vida de los productores agropecuarios y
pesqueros en desarrollo, de acuerdo a su nivel y capacidad econdmica.

- Fomentar la produccién agropecuaria y pesquera de basicos para la alimentacién,
preferentemente de los que exista mayor déficit en la oferta y consumo nacional,
que a la vez posean caracteristicas de rentabilidad y competitividad en el mercado.

- Estimular la produccién de bienes agropecuarios, forestales, pesqueros y agroin-
dustriales, que sean competitivos en el mercado internacional.

- Promover y apoyar la industrializacion y comercializacion de productos agrope-
cuarios.

- Favorecer la generacion de empleos en el sector agropecuario y pesquero.

- Elevar la productividad de las empresas agropecuarias y pesqueras en las fases
previas a su consolidacion, mediante el otorgamiento de servicios complementarios
de asistencia técnica, organizacién y demostracion de tecnologias, que den mayor
seguridad de recuperacion de los créditos otorgados.

- Contribuir con los esquemas de financiamiento al cumplimiento de las disposiciones

legales vigentes, sobre equilibrio ecolégico y proteccién al medio ambiente.

La organizacion interna de FIRA, esta constituida por dos grandes nticleos que son: Oficina
Central y El Sistema de Oficinas Foraneas. .
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11.1.5.1 Oficina Central.

La oficina Central se localiza en la Ciudad de Morelia, Mich., su estructura organizacional
la integra una Direccion General, que esta a cargo de un Director General que a su vez es
Delegado Fiduciario del Banco de México; dos Direcciones Generales Adjuntas y ocho
Subdirecciones; dichas Subdirecciones estan divididas por diversas Divisiones, mismas que
estan constituidas por Departamentos y Secciones (ver grafico No. 11.1).

La Oficina Central, entre otras funciones, se encarga de establecer y aplicar las Politicas
nacionales dictadas en los Planes de Desarrollo formulados por el Gobierno Federal, asi
como dictaminar, autorizar y operar las lineas globales de descuento, garantia y reembolso,
presentadas a nivel nacional y regional por las Instituciones Bancarias Participantes.

11.1.5.2 Sistema de Oficinas Foraneas.

Con la finalidad de lograr otorgar de una manera mas oportuna sus apoyos crediticios a
la Banca y Productores, FIRA ha dividido a la Republica Mexicana en cinco grandes
regiones geograficas, estableciendo en cada una de éstas una Oficina denominada
Subdireccion Regional, siendo éstas:

- Subdireccién Regional Noroeste, en Mazatlan, Sin.

- Subdireccién Regional Norte, en Monterrey, N.L.

- Subdireccion Regional Occidente, en Guadalajara, Jal.
- Subdireccion Regional Sur, en Puebla, Pue.

- Subdireccion Regional Sureste, en Mérida, Yuc.

De estas Oficinas a su vez dependen las Residencias, cuyas areas de influencia estan
integradas por las jurisdicciones de las Entidades Federativas, de las que a su vez
dependen Agencias, cuya area de influencia la integran grupos de Municipios (Ver graficos
Nos. 1.2 y I1.3).

Subdirecciones Regionales.

Estas son un total de 5, las cuales se encargan de dirigir, coordinar y supervisar la
aplicacion correcta de las operaciones y servicios que se tramitan a través de sus
Residencias y respectivas Agencias. En cada una de estas Subdirecciones Regionales se
encuentra un Subdirector Regional, apoyado por cuatro Coordinaciones (Técnica;
Administrativa; de Programacion y de Contraloria), asi como personal Analista y personal
Auxiliar.
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octezuma, Son. s )
Tepatitian, Jal. - TR TR Cardenas, Tab.
axcala (Tlaxcala, Tlax.
Baja California Sur (La Paz, B.C.S.) et Taxcala; Thar: Villahermosa, Tab.
LaPaz,B.CS. el
il Guadalajara, Jal. i
Cd. Constitucién, B.C.S. L Estado de México (Toluca, Méx.) E:;xr::gr: g.;;:“n;pochn. Camp.)
Nayarit (Tepic, Nay.) Atlacomulco, Méx. Campeche, Camp.
Sinaloa (Culiacan, Sin.) Santiago Ixcuintia, Nay. Toluca, Méx. Candelaria, Camp.
Guasave, S, Ixtian del Rio, Nay. Tejupilco, Méx.
Guamuchil, Sin. I Tenancingo, Méx.
\4n. Si Tecuala, Nay. Yucatdn (Mérida, Yuc.)
Mazalan,sin: Compostela, Nay Texcoco, Méx. Tizimln. ¥
Los Mochis, Sin. Tepic, Nay J . Tllkm “-Y :C-
Culiacén, Sin. ’ ! Morelos (Cuernavaca, Mor.) Meér?;é Yuu:
Colima (Colima, Col.) Cuautla, Mor.
Tecoman, Col. Cuernavaca, Mor. Quintana Roo (Chetumal, Q. Roo)
Colima, Col. Cancan, Q.R:
9 Puebla (Puebla, Pue.) C::fur:aIQQ.GRouo
NORTE (Monterrey' N.L.) San Luis Potosi (San Luis Potosi S.L.P.) Puebla, Pue.
Valles, S.L.P. Tehyacan. Pue.
Chihuahua (Chihuahua, Chih.) Rio Verde, S.L.P. Teziutlan, Pue.
Chihuahua, Chih. San Luis Potosl, S.L.P. Xicotepec, Pue.
Cuauhtémoc, Chih.
Cd. Juarez, Chih. Guanajuato (Leén, Gto.) Veracruz (Veracruz, Ver.)
Nvo. Casas Grandes, Chih. Irapuato, Gto. Tempoal, Ver.
Parral, Chih. Leén, Gto. ;uxsa:‘ V\jr-
Delicias, Chih. Pénjamo, Gto. ordoba, Ver. -
Jimenez, Chih. Celaya, Gto. -'t'i“ill:a. V:’- . V Nimero de
Madera, Chih. Valle de Santiago, Gto. artinez de la Torre, Ver. T -
Dolores Hidalgo, Gto. Las Choapas, Ver. oflclnas'
Durango (Durango, Dgo.) Ista, Ver.
Durango, Dgo. Michoacdn (Morelia, Mich.) San Andrés Tuxtla, Ver. o £
Guadalupe Victoria, Dgo. Apatzingan, Mich. sénuco. Vslﬁ Subdirecciones
Canatlén, Dgo. La Piedad, Mich. eracruz; ver. A .
Santiago Papasquiaro, Dgo. Uruapan, Mich. Acayucan, Ver. Reglonales' 5
Zamora, Mich,
Comarca Lagunera (Torreén Coah.) Zitdcuaro, Mich, Oaxaca (Oaxaca, Oax.) i a
Comarca Lagunera, Coah. Patzcuaro, Mich. ‘?3’;13“‘::- 003"- Residencias
Gémez Palacio, Dgo. Morelia, Mich. uchitan, Oax. i
. " Puerto Escondido, Oax. Estatales: 32
Coahuila (Saltillo, Coah.) Querétaro (Querétaro, Qro.} Matias Romera, Oax.
Sattillo, Coah, San Juan del Rio, Qro. Tuxtepec, Oax. i
Monclova, Coah. Querétaro, Qro. Huajuapan de Ledn, Oax. Agen clas: 138
Piedras Negras, Coah.
Nuevo Leén (Monterrey, N.L.} TOTAL 175

Montemorelos, N.L.
Nuevo Laredo, Tamps. \

Monterrey, N.L.

Tamaulipas (Cd. Victoria, Tamps.)
Cd. Mante, Tamps.

Cd. Victoria, Tamps.

Reynosa, Tamps.

San Fernando, Tamps.

Matamoros, Tamps.

Tampico, Tamps.
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Residencias.

Estas son un total de 32, en estas se encuentra un Residente, el cual se apoya en Jefes
de Programa y Especialistas que se encargan de realizar las actividades de planeacion,
promocion y asistencia técnica especializada en apoyo a sus Agencias. En este ambito es
donde se realiza el dictamen de aquellas solicitudes de crédito presentadas por la Banca,
que por sus caracteristicas no pueden ser autorizadas por la Agencia; aqui también es
donde se realizan los estudios de area de su zona de influencia, los cuales son pilar
fundamental para la programacion de los apoyos crediticios y colaterales.

Agencias.

Son un total de 138, las cuales se consideran las unidades basicas de operacion de FIRA,
es aqui donde se reciben, evallan y dictaminan todas las solicitudes de préstamo y de
apoyo provenientes de la Banca Participante. La Agencia se encuentra organizada por el
Agente y Residentes Auxiliares, es aqui donde se orienta a los productores en el tramite
de las solicitudes de un préstamo y de la elaboraciéon de los estudios técnicos 6
evaluaciones que sirven de base para su otorgamiento; ademas, supervisan los créditos
otorgados, proporcionan asistencia técnica y organizan cursos de capacitacion y
adiestramiento para los productores.

Otras actividades que se realizan en el Sistema de Oficinas Foraneas, se refieren a la
recepcion, supervision y autorizacion de certificaciones de crédito presentadas por la Banca
Participante. Dichas actividades estan encomendadas a la Mesa de Apoyo al Descuento,
que se localiza en aquella Oficina de mayor jerarquia de FIRA, en la Entidad, y que puede
ser una Agencia, una Residencia o una Subdireccién Regional.

1.2 Comités Técnicos.

Las actividades de los Fideicomisos Instituidos en Relacién con la Agricultura (FIRA), se
encuentran regidos 6 normados por los Comités Técnicos, los cuales actualmente estan
integrados por las siguientes Instituciones:

Comités Técnicos del FONDO, FEFA y FEGA :

- Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

- Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural.
- Secretaria de Contraloria y Desarrollo Administrativo.

- Banco de México.

- Banco Nacional de Comercio Exterior.

- Banco Nacional de Crédito Rural.

- Asociacion de Banqueros de México.

- Agroasemex.
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- Pequeiios Agricultores.
- Ganaderos.
- Ejidatarios y Confederacion Nacional Campesina.

Comités Técnicos de FOPESCA :

- Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

- Secretaria del Medio Ambiente, Recursos Naturales y Pesca.

- Secretaria de Contraloria y Desarrollo Administrativo.

- Banco de México.

- Banco Nacional de Comercio Exterior.

- Asociacion de Banqueros de México.

- Camara Nacional de la Industria Pesquera.

- Confederacion Nacional Cooperativa de la Republica Mexicana.

.3 Mision de FIRA.
La mision de FIRA es:

FIRA es una entidad financiera del Gobierno Federal, cuya Mision, consiste en promover
e inducir, a traves de la Banca, la inversién productiva y rentable, tendente a lograr la
modernizacion y competitividad de los sistemas agropecuario, forestal, pesquero y
agroindustrial, mediante la canalizacion eficiente y oportuna de recursos crediticios y
servicios integrales de apoyo, tales como asistencia técnica, garantias, transferencia
tecnoldgica, capacitacion, organizacién e informacion especializada; asi mismo, dinamizar
la acci6n de los proveedores de bienes y servicios, para impulsar mejores niveles de
bienestar a los productores del Pais.

.4 Mecanica de Operacion.

FIRA opera como una entidad de segundo piso, utilizando las sucursales que la Banca
Comercial y de desarrollo tienen establecidas en el Pais para hacer llegar sus Servicios,
y con ello se aprovecha a todo el Sistema Financiero Mexicano (principalmente a las
Organizaciones Auxiliares de Crédito: uniones, arrendadoras, almacenes y sociedades de
ahorro y préstamo), atin cuando cuenta con una red propia de 175 oficinas distribuidas en
todo el Pais.

Los productores solicitan los apoyos en la sucursal bancaria de su preferencia; a su vez
los bancos analizan la solicitud y definen la factibilidad de los apoyos mediante visita a la
empresa del solicitante y realizacion del estudio de evaluacion técnica y financiera del
proyecto de inversion correspondiente y en su caso, analisis de las garantias ofrecidas.
Cubiertos los requisitos de garantia y factibilidad proceden a celebrar un contrato de
apertura de crédito y firma de los respectivos pagarés para enseguida otorgar los
financiamientos. Paralelamente o después pueden autorizar el descuento, o en su caso
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solicitar a FIRA mediante consulta de elegibilidad o de autorizacién la factibilidad de apoyar
la operacion, y de resultar positiva ésta procedera a descontar los documentos con FIRA.
Quién abona al Banco, y si el Banco no ha ministrado a su cliente realiza esta operacion.
Como las operaciones donde participan Organizaciones Auxiliares de Crédito son a través
de un Banco, el procedimiento es similar al referido.

En el evento de que el productor acuda directamente a FIRA, a solicitar el financiamiento,
se canalizara dicha solicitud a través de cualquier sucursal bancaria.

En todo caso, se pretende que exista un filtro de caracter empresarial que analice el
proyecto y esté dispuesto a asumir el riesgo que éste pueda implicar.

La Banca cuenta con personal capacitado, al cual se le otorga una clave como evaluador
de proyectos o asesor, para analizar y evaluar las solicitudes, asi como para asesorar a
los productores en el llenado de documentos que se requieren, tales como balance, estado
de pérdidas y ganancias, integracion de expedientes, etc.

Parte del personal de la Banca cuenta con habilitacion de FIRA para formular estudios,
evaluar proyectos y autorizar directamente descuentos con cargo a los recursos de estos
Fideicomisos. Esta situacion otorga celeridad a los tramites e independencia operativa a
la Banca.

Una vez mencionados algunos aspectos relevantes acerca de FIRA, pasamos al capitulo
I1l, donde se hace un analisis de mercado del crédito agropecuario en México y se destaca
la participacion de FIRA.



CAPITULO I

ANALISIS DE
MERCADO
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lll. ANALISIS DE MERCADO

.4 Analisis de la Economia Nacional y el Financiamiento.

La Economia mexicana en el periodo 1988 - 1995 enfrenté una serie de problemas
generados por desajustes y desequilibrios tanto internos como externos, a causa de esta
situacion el valor alcanzado por el Producto Interno Bruto Total en términos reales, entre
1988 y 1995, evoluciond a una tasa media anual de crecimiento del orden del 1.38% (ver
cuadro no. l11.1).

Si se observa el comportamiento anual del Producto Interno Bruto Total se puede apreciar
que los mayores crecimientos se alcanzaron durante los afios de 1990 y 1991, con 4.49%
y 3.82% respectivamente. Por otro lado se observa una disminucion drastica en el ario de
1995 con el -8.21% (ver cuadro no. IlI.1).

Si se analiza el comportamiento que ha presentado el Producto Interno Bruto Agropecuario
de México desde 1988 hasta 1995, se destaca que la participacion del PIB agropecuario
respecto al PIB total ha sido en promedio del 7.6% en dicho periodo, mostrando una
participacion en 1988 del 8.2%, mientras que en 1995 fue de 7.6%, o sea que la
participacion del PIB agropecuario respecto al PIB total ha venido decreciendo ligeramente.
Es importante sefialar que el PIB Agropecuario mostré una tasa media anual de crecimiento
durante dicho periodo del 0.19%.

Dentro del Producto Interno Bruto Agropecuario, la participacion del subsector agricola ha
sido del 58% en promedio en dicho periodo, mientras que el subsector ganadero del 33%;
para las actividades de silvicultura del 4%; y para las actividades de caza y pesca del 5%,
lo anterior muestra que el subsector agricola es el de mayor participacion, sin embargo, es
también el subsector que se encuentra en una situacion poco favorable, motivado esto por
el estancamiento de los precios de los productos agricolas, y por las condiciones
climatolégicas adversas que se han presentado en el pais, lo cual ha propiciado que la
gente ya no vea esta actividad tan redituable como antes, y decida mejor invertir en otras
actividades productivas mas confiables (ver cuadro no. lll.1).

Por otro lado la situacién que prevalece en el subsector ganaderia, ha sido un poco mas
favorable, ya que su participacién pasé de un 32.7% en 1988 a un 33.4% en 1995. Lo
anterior pone de manifiesto que la actividad ganadera esta presentando un ligero repunte,
y esta desplazando de cierta manera a las actividades agricolas, motivado esto por un
mejor nivel de precios de los productos pecuarios, asi como también por mayores apoyos
crediticios, ya que son actividades que presentan mayores garantias a las inversiones.



CUADRO No. llI.1

BANCO DE MEXICO

VALOR DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO
TOTAL Y DEL SECTOR AGROPECUARIO 1988 - 1995

MILLONES DE PESOS A PRECIOS DE 1980

) PIB PIB AGROPECUARIO

A N O S TOTAL TOTAL AGRICULTURA GANADERIA SILVICULTURA PESCA
1988 4,883,306 400,687 231,753 130,889 20,557 17,488
1989 5,040,866 391,003 223,306 130,286 19,984 17,427
1990 5,267,213 404,716 232,079 134,719 19,147 18,771
1991 5,468,600 418,600 245,088 135,473 19,087 18,952
1992 5,619,800 412,500 236,766 138,006 18,715 19,013
1993 * 5,658.5 423 241.9 143.7 17.5 19.8
1994 5,857.5 432 250.6 144.2 16.9 20.0
1995 5,376.6 406 235.4 135.5 15.9 18.8

* A partir de este afno son Nuevos Pesos.

Fuente: BANCO DE MEXICO, e INEGI.
Sistema de Cuentas Nacionales de México, INEGI, para PIB Total.
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El subsector pesquero ha mostrado un mayor dinamismo en relacion al Producto Interno
Bruto del sector agropecuario, ya que en 1988 la participacion era de 4.4%, mientras que
en 1995 fue de 4.6%, esto se debe principalmente a que la actividad pesquera en México
no se habia explotado de manera 6ptima, siendo que en este sector existe un gran
potencial de recursos que son posibles de utilizar en forma racional, y es en los Gltimos
afios cuando empieza a agudizarse la crisis de produccion del sector agropecuario, y es
precisamente cuando se le da un gran impulso a esta actividad para subsanar en gran
medida la falta de alimentos para la poblacion (ver cuadro no. 111.1).

Ahora bien si se analizan las cifras de financiamiento al sector agropecuario y el
financiamiento de FIRA en el sector, se observa una participacion de FIRA en el periodo
1988-1996 de 37.1% respecto al financiamiento total agropecuario(ver cuadro no. 11.2), es
necesario mencionar que FIRA ha venido incrementando su participacion respecto al
credito otorgado al sector agropecuario, ya que en 1988 la participacion de FIRA en
relacion al crédito recibido por el sector agropecuario fue de 29.5% y en 1996 llegé a
33.8%, lo anterior siempre con la presencia de ligeros altibajos.

Este constante aumento de la participacion de FIRA respecto al crédito concedido al sector
agropecuario, se debe en gran medida a las estrategias implementadas, para lograr tener
un gran impacto en el sector, y por otro lado también debido a que el sector agropecuario
no ofrece plena seguridad a las inversiones que se le hacen, por lo que la Banca se
muestra renuente a invertir en dicho sector, y es ahi donde entra FIRA como aval para que
la Banca invierta con un minimo de riesgo de quebranto financiero.

En el periodo que se analiza, la tasa de crecimiento del crédito concedido por el Sistema
Bancario al sector agropecuario, presentd una tasa media anual de crecimiento del 29.73%,
destacando el afio de 1989 con un mayor crecimiento porcentual, y en contraparte, el afio
de 1995 es donde se presenta el menor dinamismo con el 8% de crecimiento, todo esto
como repercusion de la situacion existente en la Economia en general (ver cuadro no. 11.2).

Los apoyos crediticios otorgados por FIRA al sector agropecuario han presentado una
perspectiva mas favorable, ya que en dicho periodo 1988-1996 crecid a una tasa media
anual de crecimiento del 31.98% , sin embargo, también se han presentado tasas de
crecimiento negativas, siendo el afio de 1996 donde se presentd un decremento
considerable con -12.6% (ver cuadro no. [11.2).

Lo anterior pone de manifiesto que el apoyo otorgado por el Sistema Bancario a través del
crédito a la Economia Nacional sobre todo en el afio de 1995, no fue suficiente, y se ha
visto mermado por los altos indices inflacionarios que se han presentado en algunos afios.

Si se observan las cifras de participacion de la Banca de Desarrollo y la Banca Comercial
en relacion a los montos totales financiados al sector (cuadro no. I11.2), se puede apreciar



CUADRO No. lll.2

BANCO DE MEXICO

CREDITOS PARA EL SECTOR AGROPECUARIO

A TRAVES DEL SISTEMA BANCARIO DE 1988 A 1996

SALDOS AL 31 DE DICIEMBRE

(MILLONES DE PESOS)

1988

1989

1990

1991

1992

1993 *

1994

1995

1996

* A partir del afio 1993 son Nuevos Pesos.

Fuente: BANCO DE MEXICO, Indicadores Econémicos.

1 2 BANCA COMERCIAL BANCA DE DESARROLLO
SISTEMA TOTAL 21 3 4 4/3 5 6 6/5
BANCARIO FIRA % TOTAL FIRA % TOTAL FIRA %

8,185,751 2,410,837 29.5 4,051,829 2,226,173 54.9 4,133,922 184,664 4.5
13,533,619 3,870,544 28.6 7,878,966 3,581,719 45.5 5,654,653 288,825 5.1
21,388,759 6,534,921 30.6 13,267,422 6,159,607 46.4 8,121,337 375,314 46
24,849,693 9,789,437 39.4 18,392,725 9,218,378 50.1 6,456,968 571,059 8.8
33,392,599 13,184,097 39.5 25,273,157 12,027,527 47.6 8,119,442 1,156,570 14.2
39,847.2 16,255.5 40.8 29,403.2 14,6741 49.9 10,444.0 1,581.4 15.1
51,371.0 23,769.4 46.3 39,779.0 21,586.5 54.3 11,592.0 21829 18.8
55,506.0 25,399.5 45.8 40,169.0 22,078.0 55.0 15,337.0 3,321.5 21.7
65,668.6 22,190.1 33.8 47,541.2 18,499.2 38.9 18,127.4 3,690.9 20.4
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que dentro del financiamiento total la mayor participacién ha correspondido a la Banca
Comercial con el 68.4%, y la Banca de Desarrollo ha participado con el 31.6%. Esta
situacion hace necesaria una mayor intervencion del Estado, mediante la canalizacion de
mayores volimenes de financiamiento a través de la Banca de Desarrollo.

La participacién promedio que han presentado los financiamientos de FIRA, de acuerdo
al tipo de banca son: 9.3% la Banca de Desarrollo y 90.7% la Banca Comercial.

A continuacion se analizara la situacion prevaleciente, tanto de la oferta como de la
demanda dentro del mercado de crédito agropecuario en México.

.2 Analisis de la Demanda.

A partir de informacién que se ha recabado a nivel nacional de manera directa de los
Bancos, Productores beneficiados por FIRA, y Despachos de Asesoria, en relacién de

como visualizan la actuacion de FIRA tenemos que:

Respecto a los Bancos tenemos que los principales aspectos en los que piden una mayor
participacion de FIRA son:

- Que FIRA comparta en mayor proporcion el riesgo.
- La necesidad de implementar tasas de interés mas preferenciales hacia los Bancos.

- Que los manuales de procedimientos y la normativa sea sencilla y clara, ya que
muchas veces es dificil de entender.

- Que exista una mayor velocidad en cuanto a la respuesta para la autorizaciéon de
los creditos.

- Debe existir un proceso de comunicacion permanente entre el Banco y FIRA.
En relacion a la opinion de los Productores, los principales aspectos que comentaron son:

- Que se de una mayor oportunidad en el crédito, asi como tasas de interés mas
competitivas en relacion al mercado internacional.

- Qué exista una mayor capacitacion a productores y empresarios.
- Debe de otorgarse un mayor apoyo a la actividad de comercializacion.
- Debe darse una mayor coordinacién entre FIRA- Bancos - Gobiernos Estatales.

- Es necesario una mayor difusion de programas y apoyos de FIRA.
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En relacién a la opinién de los Despachos, los principales aspectos que comentaron son:

- Debe darse una mayor definicion de apoyos y de programas dirigidos a los
asesores, con la finalidad de conocer las areas donde pueden participar.

- Debe existir un Reembolso oportuno y una normativa clara.
- Mayor apoyo a despachos con becas y acceso a capacitacion y créditos FIRA.

- FIRA debe promover a los Despachos ante la Banca y las Empresas.

De todas las opiniones mencionadas anteriormente podemos inferir en algunos aspectos
que han influido en una disminucion de la demanda de recursos FIRA en los Ultimos afios,
sin embargo es necesario considerar las condiciones econémicas en las que se ha venido
desenvolviendo la economia nacional, mismas que a partir del afio de 1995 se agudizaron,
motivo por el cual el sector rural en nuestro pais resintié fuertemente los efectos de los
desequilibrios en los indicadores macroecondmicos. Aparte de problemas estructurales no
resueltos, la aguda recesion econdmica, el incremento de precios y de tasas de interés,
provocaron crecientes niveles de cartera vencida.

Estos desequilibrios se han traducido, en el caso de los productores agropecuarios, en una
contraccion importante de su demanda de recursos crediticios, principalmente de recursos
para inversion a largo plazo, lo que ha derivado en un estancamiento en su proceso de
capitalizacion, en una demora en sus tendencias de modernizacion y en mayor deterioro
y obsolescencia en la infraestructura productiva de las empresas, que en muchos casos
se ha manifestado en un franco retiro o retroceso, situacién que en plazo perentorio
pudiera repercutir sensiblemente en los volimenes de produccion.

Para la Banca, las condiciones antes descritas han significado, una mayor percepcion del
riesgo en la recuperacion de las inversiones, y una contracciéon en sus disponibilidades
financieras, provocando una restriccion de los apoyos crediticios, principalmente los de
largo plazo, que se destinan al mejoramiento y ampliacién de la infraestructura productiva.

Dentro de estas circunstancias, para la mayoria de los productores acreditados que
enfrentan serios problemas de liquidez, FIRA ha venido disefiando diversos mecanismos
especiales para contribuir al saneamiento financiero de las empresas, los cuales se
aplicaron intensamente a partir de 1994. En 1995 dada la magnitud de la crisis y sus
efectos, estos mecanismos se fortalecieron con nuevas modalidades que beneficiaron a
miles de empresas, ya que mediante estos programas y apoyos han podido permanecer
en sus esquemas productivos.
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Se debe resaltar que el componente estratégico basico para el desarrollo rural, a través
del crédito de fomento FIRA-BANCA y de los Servicios Integrales de Apoyo, se plantea
actualmente por la via de incrementos en los rendimientos unitarios, que sitien a las
empresas en niveles de competitividad.

Cabe sefialar que los esfuerzos transformadores y de reconversion de las empresas se
orientaran a producir lo que determinen las sefiales del mercado interno y de exportacion,
para lo cual se realizaran y ejecutaran acciones multiplicadoras que permitan la integracion
de los productores primarios al mercado y a la cultura de calidad, que sustente una fuerte
infraestructura de alta eficiencia y aprovechamiento del potencial que existe en el campo
mexicano.

De esta manera al analizar la trayectoria de los montos demandados de recursos FIRA, por
parte de la Banca a nivel nacional en el periodo 1988 - 1997, se observa que estos
disminuyeron en términos reales al pasar de $ 9,593,823 miles de pesos a $9,278,973
miles de pesos respectivamente, mostrando en dicho periodo una tasa media anual de
crecimiento de - 0.37% promedio anual (ver cuadro no 11.3), siendo el afio de 1989 donde
se presentd una mayor demanda de recursos crediticios con $18,041,862 miles de pesos,
siendo a partir del afio de 1995 donde el volumen de recursos demandados decrecid a un
ritmo mayor.

La demanda de recursos de créditos de avio, mostraron en el periodo 1988 - 1997 una
tasa media anual de crecimiento del - 2.47% anual en términos reales, siendo el afio de
1988 donde se demando una mayor proporcion de créditos de avio en dicho periodo con
el 74.6% del total de ese afio (ver cuadro no. I11.4).

La proporcion de créditos refaccionarios pasé de representar el 25.4% en 1988 al 38.4%
en 1997, siendo el afio de 1996 donde se demandd una mayor proporcion de créditos
refaccionarios con el 44.3% respecto al total de ese afio; por otro lado, en el periodo
analizado la demanda de créditos refaccionarios mostré una tasa media anual de
crecimiento del 4.32%. Lo anterior demuestra que debido a la situacion critica de la
Economia se ha detectado la necesidad de capitalizar al campo, para hacerlo mas
productivo (ver cuadro no. l11.4).

En cuanto a la demanda de recursos por estrato de productor, tenemos que en el estrato
de productores con ingreso neto anual hasta 3,000 veces el salario minimo, ha venido
creciendo a una tasa media anual de crecimiento del 1.23% , siendo el afio de 1989
donde se demando la mayor cantidad de recursos con $8,067,061 miles de pesos; sin
embargo, es en el afio de 1997 donde se demandd una mayor proporcion de recursos con
el 50.4% del total de ese aio.

La demanda de recursos por parte del estrato de productores con ingreso neto anual mayor
a 3,000 veces el salario minimo, mostré un decrecimiento del - 1.79% en el periodo, siendo
el afio de 1992 donde se demandé un mayor volumen de recursos con $11,848,456 miles
de pesos, y con una proporcion del 76.4% de la demanda total de ese afio.



CUADRO No. Ill.3

DEMANDA DE RECURSOS FIRA PRESENTADA POR LAS INSTITUCIONES BANCARIAS DE 1988 A 1997

BANCO DE MEXICO

I R A

TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE PESOS)

1988 1989 1990 1991 1992
INSTITUCIONES $ % $ % $ % $ % $ %
IOTAL 9,503,823 100.0 18,041,862 100.0 13,751,991 _100.0 14,965,898 _100.0 15,503,000 _ 100.0
BANCA COMERCIAL 8,884,645 _ 926 17,390,982 _ 96.4 13,097,886 952 14,542,847 _ 97.2 14,664,193 _ 946
BANCOMER 2,017,699  21.0 4,203,912 233 2,360,341 17.2 3,254,237 217 3,874,149 250
BANAMEX 1,964,923 205 4,205,941 233 3,031,256  22.0 3,179,866  21.2 2,789,189  18.0
SERFIN 1,061,353  11.1 2,118,077 117 1,731,682 128 1,902,861 12.7 2,015,683  13.0
BANORO 797,358 8.3 1,621,403 9.0 405,978 3.0 354,243 24 521,338 3.4
BITAL 606,827 6.3 1,421,323 7.9 1,719,162 12.5 2,007,127  14.0 1,017,133 6.6
BANCO MEXICANO 518,865 5.4 666,231 37 667,134 49 664,064 4.4 600,062 3.9
INVERLAT 434,632 45 597,535 33 822,382 6.0 657,403 4.4 1,056,586 6.8
OTROS 1,482,989 155 2,556,560  14.2 2,359,052  17.2 2,433,047  16.3 2,790,053  18.0
BANCA DE DESARROLLO 709,178 7.4 650,880 3.6 654,105 4.8 423,051 2.8 838,807 5.4
BANRURAL 296,053 31 509,738 238 488,390 36 409,492 57 686,153 4.4
OTROS 413,125 43 141,142 0.8 165,715 1.2 13,559 0.1 152,654 1.0
__
1993 1994 1995 1996 1997
INSTITUCIONES $ % $ % $ % $ % $ %
IOTAL 16,021,871  100.0 15,077,467 100.0 12,397,190 100.0 10,099,345 _ 100.0 9,278,973 _ 100.0
BANCA COMERCIAL 14,640,642  91.4 13,534,323 _ 89.8 10,485,893 _ 84.6 8,259,768 _ 81.8 7,329,526 _ 79.0
BANCOMER 2,591,336  16.2 2,145,334  14.2 1,866,500  15.1 1,396,478  13.8 1,190,476  12.8
BANAMEX 2,961,408 185 2,043,681 13.6 1,069,521 8.6 767,572 7.6 511,996 55
SERFIN 2,048,213  12.8 1,880,198 12,5 1,213,333 9.8 952,040 9.4 629,076 6.8
BANORO 918,276 57 919,611 6.1 992,647 8.0 923,374 9.1 1,004,180  10.8
BITAL 983,069 6.1 584,590 3.9 620,509 5.0 507,615 5.0 859,818 9.3
BANCO MEXICANO 584,040 36 654,062 43 532,039 43 354,344 35 571,429 6.2
INVERLAT 994,973 6.2 1,212,926 8.0 751,725 6.1 549,409 5.4 250,724 27
OTROS 3,559,328  22.2 4,093,021 27.1 3,439,528  27.7 2,808,935  27.8 2,311,826 249
BANCA DE DESARROLLO 1,381,229 8.6 1,543,144 _ 10.2 1,911,297 _ 15.4 1,839,577 _ 18.2 1,949,448  21.0
BANRURAL 1,350,836 8.5 1,438,144 9.5 1,814,815  14.6 1,761,755  17.4 1,809,943  19.5
OTROS 21,393 0.1 105,000 0.7 96,482 0.8 77,822 0.8 139,505 1.5
e ——===———————————— — —— === ___=




CUADRO No. lll.4

BANCO DE MEXICO
FIRA

DEMANDA DE RECURSOS FIRA PRESENTADA POR LAS INSTITUCIONES BANCARIAS
DE 1988 A 1997, POR CLASE DE CREDITO Y TIPO DE PRODUCTOR
TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE PESOS)

TIPO DE BANCA
TOTAL 1988

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1989

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1990

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1991

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1992

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1993

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1994

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1995

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1996

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1997

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

PRODUCTORES EN DESARROLLO

TOTAL AVIO REFACCIONARIO HASTA 3,000 v.s.m.  MAS DE 3,000 v.s.m.
$ % $ % $ % $ % $ %o

9,593,823 100.0 7,158,612 74.6 2,435211 25.4 4,222 308 44.0 5,371,515 56.0
8,884,645 92.6 6,901,254 77 1,983,391 223 3,664,377 41.2 5,220,268 58.8
709,178 7.4 257,358 36.3 451,820 63.7 557,931 78.7 151,247 213
18,041,862 100.0 12,545,900 69.5 5,495,962 30.5 8,067,060 44.7 9,974,802 55.3
17,390,982 96.4 12,455,266 71.6 4,935,716 28.4 7,492,708 431 9,898,274 56.9
650,880 3.6 90,634 13.9 560,246 86.1 574,352 88.2 76,528 1.8
13,751,991 100.0 8,539,364 62.1 5,212,627 37.9 5,911,828 43.0 7,840,163 57.0
13,097,886 95.2 8,435,898 64.4 4,661,988 356 5,363,495 40.9 7,734,391 59.1
654,105 4.8 103,466 15.8 550,639 84.2 548,333 83.8 105,772 16.2
14,965,898 100.0 9,327,731 62.3 5,638,167 37.7 4,354,542 29.1 10,611,356 70.9
14,542,847 97.2 9,322,307 64.1 5,220,540 35.9 3,938,271 271 10,604,576 72.9
423,051 2.8 5,424 1.3 417,627 98.7 416,271 98.4 6,780 1.6
15,503,000 100.0 9,311,190 60.1 6,191,810 39.9 3,654,544 23.6 11,848,456 76.4
14,664,193 94.6 8,917,251 60.8 5,746,942 39.2 3,033,618 207 11,630,575 79.3
838,807 5.4 393,939 47.0 444 868 53.0 620,926 74.0 217,881 26.0
16,021,871 100.0 9,641,127 60.2 6,380,744 39.8 5,720,663 35.7 10,301,208 64.3
14,640,642 91.4 8,935,729 61.0 5,704,913 39.0 4,565,900 31.2 10,074,742 68.8
1,381,229 8.6 705,398 51.1 675,831 48.9 1,154,763 83.6 226,466 16.4
15,077,467 100.0 8,789,663 58.3 6,287,804 41.7 5,550,048 36.8 9,527,419 63.2
13,534,323 89.8 7,960,363 58.8 5,573,960 41.2 4,261,776 315 9,272,547 68.5
1,543,144 10.2 829,300 63.7 713,844 46.3 1,288,272 83.5 254,872 16.5
12,397,190 100.0 7,456,409 60.1 4,940,781 39.9 4,901,450 39.5 7,495,740 60.5
10,485,893 84.6 6,060,529 57.8 4,425,364 422 3,251,623 31.0 7,234,270 69.0
1,911,297 15.4 1,395,880 73.0 515,417 27.0 1,649,827 86.3 261,470 13.7
10,099,345 100.0 5,629,796 55.7 4,469,549 44.3 4,428,092 43.8 5,671,253 56.2
8,259,768 81.8 4,097,882 49.6 4,161,886 50.4 2,827,112 34.2 5,432,656 65.8
1,839,577 18.2 1,531,814 83.3 307,663 16.7 1,600,980 87.0 238,597 13.0
9,278,973 100.0 5,716,383 61.6 3,562,590 38.4 4,711,684 50.8 4,567,289 49.2
7,329,525 79.0 4,169,403 56.9 3,160,122 43.1 2,887,622 39.4 4,441,903 60.6
1,949,448 21.0 1,546,980 79.4 402,468 206 1,824,062 93.6 125,386 6.4
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En cuanto al anélisis de la demanda por tipo de Banca tenemos que en dicho periodo, la
participacion de la Banca Comercial, tenemos que la participacion promedio de esta Banca
fue de 91.2% en el periodo, mostrando una tasa media anual de - 2.12%, siendo el afio
de 1991 donde mostré una mayor proporcién respecto al total con 97.2% del total
demandado de ese aiio (ver cuadro no. lll.4 y grafico no. l1.1).

En relacion a la participacion de las principales instituciones bancarias, que se encuentran
dentro de la Banca Comercial, tenemos que en este periodo participaron en promedio:
Bancomer 18.5%; Banamex 16.7%; Serfin 11.5%; Banoro 6.3%; Bital 7.7%: Santander
Mexicano 4.3%; Inverlat 5.4%,; y el resto de los Bancos con el 20.7% (ver cuadro no. 111.3
y gréfico no. 111.2).

Respecto al analisis de la demanda por parte de la Banca de Desarrollo, tenemos que en
el periodo 1988 - 1997 la participacion promedio de esta Banca fue de 8.8% en el periodo,
mostrando una tasa media anual de crecimiento de 11.89%, siendo el afio de 1997 donde
se presentd una mayor proporcion respecto al total con 21.0% del total demandado de ese
afio, participando Banrural con el 19.5% (ver cuadro no. I11.3 y gréafico no. 111.2).

En este tipo de Banca la mayor participacién corresponde a Banrural con el 7.8% en
promedio respecto al total demandado en dicho periodo.

En cuanto a la demanda de recursos por rama de inversion, tenemos que en la agricultura
la tasa media anual de crecimiento en el periodo fue de 1.03%, siendo el afio de 1997
donde se presentd una mayor proporcion respecto al total de ese afio con el 53.9%, esto
debido al impulso que se dio a nivel nacional con el Programa para la produccion de
Granos Basicos. En lo que respecta a la ganaderia, tenemos que esta actividad decreci6
a un ritmo de -1.54%, siendo el afio de 1991 donde mostré una mayor proporcién respecto
al total de ese afio con un 47.8%, esto propiciado por el auge de las exportaciones de
ganado en pie hacia Estados Unidos (ver cuadro no. I11.5 y grafico no. 111.3).

La actividad Agroindustrial decrecid en promedio - 1.50% , siendo el afio de 1988 donde
particip6 con una mayor proporcion respecto al total con el 18.7%: finalmente la actividad
pesquera mostré una tasa media anual de - 4.14%, siendo también el afio de 1988 donde
participé con una mayor proporcion respecto al total con el 5.9%.

Respecto a la dispersion regional de la demanda podemos mencionar que la distribucién
promedio de esta demanda por Subdireccién Regional en el periodo es de: Subdireccion
Regional Noroeste 26.0%; Sub. Regional Norte 23.3%; Sub. Regional Occidente 26.2%:
Sub.Regional Sur 13.7% y Sub. Regional Sureste 10.7% (ver cuadro no. I11.6 y grafico no.
111.4).

En relacion a las tasas medias anuales de crecimiento por Subdireccion Regional tenemos:
la Subdireccién Regional Noroeste crecié un 0.69%; Sub. Regional Norte 0.35%: la Sub.
Regional Occidente decrecio - 3.56%,; la Sub.Regional Sur creci6 un 1.85%: Sub. Regional
Sureste 0.70%.



GRAFICO No. IllI.1

(L 'BANCO DE MEXICO-FIRA )
-- DEMANDA PRESENTADA PORLAS
INSTITUCIONES BANCARIAS 1988 - 1997-
TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE MILLONES DE PESOS)

Miles de Millones

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

AN O S BCA. COMERCIAL
[ BCA. DESARROLLO




GRAFICO No. Ill.2

R "BANCO DE MEXICO - FIRA D
DEMANDA PRESENTADA POR LAS
PRINCIPALES INSTITUCIONES BANCARIAS 1988 - 1997
TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE MILLONES DE PESOS)

-
Miles de Millones

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
AN O S
—1 SERFIN BB BANORO BITAL CI MEXICANO

[0 BANCOMER E BANAMEX
B2 INVERLAT @@ BANRURAL




—

CUADRO No. IIl.5

BANCO DE MEXICO
FIRA

DEMANDA PRESENTADA POR LAS INSTITUCIONES BANCARIAS
POR RAMAS DE INVERSION 1988 A 1997
TERMINOS REALES BASE 1994

MILES DE PESOS

_ TOTAL AGRICULTURA GANADERIA AGROINDUSTRIAS PESCA
ANOS $ % $ % $ % $ % $ %
1988 9,693,823 100.0 4,562,928 47.6 2,676,010 27.9 1,789,815 18.7 565,070 5.9
1989 18,041,862 100.0 7,847,938 43.5 6,822,475 37.8 3,056,200 16.9 315,250 1:d
1990 13,751,991 100.0 6,510,612 47.3 4,989,468 36.3 1,705,070 12.4 546,841 4.0
1991 14,965,898 100.0 6,100,532 40.8 7,157,603 47.8 1,360,060 8.1 347,704 2.3
1992 15,503,001 100.0 6,416,065 41.4 7,327,741 47.3 1,430,931 9.2 328,264 2.1
1993 16,021,871 100.0 6,801,538 42.5 6,886,865 43.0 1,961,177 12.2 372,291 2.3
1994 15,077,467 100.0 6,293,273 41.7 6,689,059 44 .4 1,712,681 1.4 382,454 2.5
1995 12,397,190 100.0 5,426,701 43.8 5,101,141 411 1,565,223 12.6 304,124 2.5
1996 10,099,345 100.0 4,970,169 49.2 3,405,965 33.7 1,401,040 13.9 322,172 3.2

1997 9,278,973 100.0 5,003,307 53.9 2,327,141 251 1,562,216 16.8 386,309 4.2
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CUADRO No. lll.6

FIRA
DEMANDA PRESENTADA POR LAS INSTITUCIONES BANCARIAS A NIVEL CENTRAL 1988 - 1997
TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE PESOS)
-
1988 1989 1990 1991 1992

SUBD REGIONALES $ % $ % $ % 3 % $ %
IOTAL 9,593,823 _100.0 18,041,862 _100.0 13,751,991 _100.0 14965898 _100.0 _15503,001 _100.0
NOROESTE 2,493,502 260 4610822 256 3209814 233 3711346 248 3,762,916 243
NORTE 2,177,098 227 4,151,364 230 2,770,842  20.1 3,077,896 206 3,652,935 236
OCCIDENTE 2,878,340  30.0 5205773 289 3503664 255 3860509 259 4,014,684 250
SUR 1,095310 114 1,960,002 109 2191221 159 2554551  17.1 2,301,457  14.8
SURESTE 949,483 99 2113802 117 2076450 151 1752597 117 1,771,008 114 I

- ________________________________________________________________________________

1993 1994 1995 1996 1997

SUBD REGIONALES $ % $ % $ % $ % $ %
IOTAL 16,021,871 _100.0 _15077,467 _100.0 12,397,190 _100.0 10,099,345 _100.0 _ 9,278,973 _100.0
NOROESTE 4231883 264 4005714 266 3273516 264 3079491 305 2,651,646 286
NORTE 3,806241 238 3,620,143 240 3421353 27.6 2488463 246 2246703  24.2
OCCIDENTE 4,087,188 255 4132735 274 3127512 252 2406015 238 2,077,219 224
SUR 2,129,844 133 2096385 139 1,647,174  13.3 1244677 123 1,292,207  13.9
SURESTE 1,766,715  11.0 1,222,490 8.1 927,634 7.5 880,700 87 1,011,198  10.9
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Es decir se observa un gran dinamismo de la demanda de recursos crediticios en la
Subdireccion Regional Sur, misma que contempla los Estados de: Guerrero, Hidalgo,
México, Morelos, Oaxaca, Puebla, Tlaxcala y Veracruz.

En contraparte en la Subdireccion Regional de Occidente se muestra un decrecimiento
notorio, dicha Subdireccién contempla los Estados de: Aguascalientes, Colima, Guanajuato,
Jalisco, Michoacan, Nayarit, Querétaro, San Luis Potosi y Zacatecas.

1.3 Analisis de la Oferta.

En relacion a la Oferta de recursos crediticios para el sector agropecuario por parte de
FIRA en el periodo 1988 - 1997, podemos mencionar que estos aumentaron en términos
reales al pasar de $6,738,305 miles de pesos en 1988 a $10,952,381 miles de pesos en
1997, mostrando en dicho periodo una tasa media anual de crecimiento de 5.55%
promedio anual (ver cuadro no lll.7), siendo el afio de 1995 donde se present6 una mayor
oferta de recursos crediticios para colocar en el sector agropecuario con un monto de
$14,814,815 miles de pesos, lo anterior como parte de una estrategia encaminada a
subsanar en la medida de los posible los efectos causados por la crisis provocada en
Diciembre de 1994.

La oferta de recursos para creditos de avio en el periodo 1988 - 1997 creci6 a una tasa
media anual de crecimiento del 1.52% anual en términos reales, siendo el afio de 1989
donde se ofrecié una mayor proporcion de créditos de avio con el 65.0% respecto al total
de ese afio (ver cuadro no. [l1.8).

La proporcion de créditos refaccionarios en dicho periodo tuvo un gran dinamismo al pasar
de un 35.7% en 1988 al 54.7% en 1997, siendo el afio de 1995 donde se oferté una mayor
proporcion de créditos refaccionarios con el 55.3% del total de ese afio; respecto al periodo
analizado los créditos refaccionarios mostraron una tasa media anual de crecimiento del
10.67%. Lo anterior influenciado por la falta de capitalizacion en el sector agropecuario,
lo cual requiere que se revierta dicho proceso (ver cuadro no. I11.8).

En cuanto a los recursos por estrato de productor, tenemos que en el estrato de
productores con ingreso neto anual hasta 3,000 veces el salario minimo, ha venido
creciendo a una tasa media anual de crecimiento del 6.27% , (ver cuadro no. 11.8), siendo
el afio de 1997 donde se da una mayor proporcidon de recursos con el 53.7% del total de
ese afo.

Los recursos destinados al estrato de productores con ingreso neto anual mayor a 3,000
veces el salario minimo, mostraron un crecimiento del 4.77 % en el periodo, siendo el afio
de 1992 donde se da una mayor proporcidn de estos recursos con el 75.0% de los recursos
totales de ese afio.



CUADRO No. lIl.7

BANCO DE MEXICO

F

R A

POR INSTITUCIONES BANCARIAS
TERMINOS REALES BASE 1994
(MILES DE PESOS)

PROGRAMAS DE DESCUENTO 1988 A 1997

1988 1989 1990 1991 1992
INSTITUCIONES $ %o $ % $ % $ % $ %o
IOTAL 6,738,305 _ 100.0 6,425,111 _ 100.0 5,172,987  100.0 10,305,085 _ 100.0 11,739,845 _ 100.0
BANCA COMERCIAL 6,268,014 93.0 6,018,538 93.7 4,991,399 96.5 9,913,878 96.2 11,309,973 96.3
BANCOMER 1,213,654 18.0 1,196,124 18.6 992,056 19.2 2,187,650 212 2,584,508 220
BANAMEX 1,152,971 17.1 1,156,520 18.0 1,016,675 19.7 2,000,681 19.4 2,150,990 18.3
SERFIN 733,249 10.9 889,825 13.8 712,635 13.8 1,410,244 13.7 1,645,927 14.0
BANORO 396,966 5.9 256,583 4.0 137,246 2.7 333,864 32 503,778 43
BITAL 573,957 8.5 680,430 10.6 537,628 10.4 910,588 8.8 898,447 7.7
BANCO MEXICANO 493,047 7.3 392,458 6.1 284,722 55 486,479 47 486,147 4.1
INVERLAT 336,283 5.0 313,040 4.9 324,049 6.3 586,876 5.7 703,174 6.0
OTROS 1,367,889 203 1,133,558 17.6 986,489 19.1 1,997,496 19.4 2,337,002 19.9
BANCA DE DESARROLLO 470,291 7.0 406,573 6.3 181,588 3.5 391,207 3.8 429,872 3.7
BANRURAL 298,357 4.4 282,284 4.4 161,652 31 386,009 37 419,088 36
OTROS 171,934 28 124,289 1.9 19,937 0.4 5,197 0.1 10,784 0.1
1993 1994 1995 1996 1997

INSTITUCIONES $ % $ % $ % $ % S %
IOTAL 12,835,597 100.0 14,000,000 _ 100.0 14,814,815 _ 100.0 12,127,226 _100.0 10,952,381 _ 100.0
BANCA COMERCIAL 11,961,241 93.2 12,732,213 90.9 12,687,407 85.6 10,335,020 85.2 9,047,619 82.6
BANCOMER 2,465,592 19.2 2,418,343 17.3 1,874,444 12.7 1,512,219 12.5 1,615,238 147
BANAMEX 2,054,400 16.0 1,955,019 14.0 1,250,444 8.4 999,917 8.2 983,095 9.0
SERFIN 1,880,402 146 2,179,273 15.6 2,225,778 15.0 1,929,896 15.9 1,115,238 10.2
BANORO 665,849 52 775,470 55 1,439,185 9.7 1,117,327 9.2 1,092,143 10.0
BITAL 697,866 5.4 51,288 4.7 922,074 6.2 749,129 6.2 932,381 8.5
BANCO MEXICANO 481,661 38 636,882 45 850,667 57 721,785 6.0 556,190 5.1
INVERLAT 674,904 5.3 753,792 5.4 744,074 5.0 596,611 4.9 357,857 3.3
OTROS 3,040,566 237 3,362,146 240 3,380,741 228 2,708,136 22.3 2,395,476 21.9
BANCA DE DESARROLLO 874,356 6.8 1,267,787 9.1 2,127,408 14.4 1,792,206 14.8 1,904,762 17.4
BANRURAL 856,470 6.7 1,200,000 8.6 2,108,889 14.2 1,773,399 146 1,890,476 17.3
OTROS 17,886 0.1 67,787 05 18,519 0.1 18,807 0.2 14,286 0.1




CUADRO No. lll.8

PROGRAMAS DE DESCUENTOS FIRA 1988 A 1997

BANCO DE MEXICO
FI1RA

TIPO DE BANCA, POR CLASE DE CREDITO Y TIPO DE PRODUCTOR

TERMINOS REALES BASE 1994

(MILES DE PESOS)

TIPO DE BANCA
TOTAL 1988

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1989

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1990

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1991

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1992

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1993

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1994

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1995

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 1996

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

TOTAL 19987

BANCA COMERCIAL
BANCA DE DESARROLLO

PRODUCTORES EN DESARROLLO

TOTAL AVIO REFACCIONARIO HASTA 3,000 v.s.m. __ MAS DE 3,000 v.s.m.
5 % 3 % s % 3 % s %

6,738,305 _ 100.0 4,333,850  64.3 2,404,455 357 3,402,987 50.5 3,335,318 49.5
6,268,014  93.0 4,314,716  68.8 1,953,208 312 2,965,488  47.3 3,302,526 527
470,291 7.0 19,134 4.1 451,157 959 437,499  93.0 32,792 7.0
6,425,111 _ 100.0 4,177,375 _ 65.0 2,247,736 __35.0 3,341,057 __ 52.0 3,084,054 48.0
6,018,538 937 4,061,765  67.5 1,956,773 325 3,046,134 506 2,972,404 494
406,573 6.3 115610 284 290,963 716 294,923 725 111,650 275
5,172,987 _ 100.0 3,103,792 _ 60.0 2,069,195 _ 40.0 2,638,057 _ 51.0 2,534,930 49.0
4,991,399 965 3,091,579 619 1,899,820  38.1 2,463,625 494 2,527,774 50.6
181,588 35 12,213 6.7 169,375  93.3 174,432 96.1 7.156 39
10,305,085 _ 100.0 5,667,797 __ 55.0 4,637,288 450 3,091,526 _ 30.0 7,213,559 70.0
9,913,878  96.2 5614,174 566 4,299,704 434 2,703,847 273 7,210,031 72.7
391,207 38 53,623 137 337,584  86.3 387,679 99.1 3,528 0.9
11,739,845  100.0 6,456,915  55.0 5,282,930 _ 45.0 2,934,961 25.0 8,804,884 75.0
11,309,973 963 6,354,028  56.2 4,955,945 438 2,630,245  23.3 8,679,728 76.7
429,872 37 102,887 239 326,985  76.1 304716  70.9 125,156 29.1
12,835,597 _ 100.0 7,059,579 _ 55.0 5,776,018 _ 45.0 5,005,882  39.0 7,829,715 61.0
11,961,241 93.2 6,587,451 55.1 5,373,790  44.9 4,540,509  38.0 7,420,732 62.0
874,356 6.8 472,128 540 402,228  46.0 465373 532 408,983 46.8
14,000,000  100.0 7,300,000  52.1 6,700,000 _ 47.9 6,976,500  49.8 7,023,500 50.2
12,732,213 909 6,660,638 523 6,071,575  47.7 5,949,626  46.7 6,782,587 533
1,267,787 9.1 639,362  50.4 628,425 496 1,026,874 810 240,913 19.0
14,814,815 _ 100.0 6,629,630  44.8 8,185,185  55.2 7,614,815  51.4 7,200,000 48.6
12,667,407 85.6 5572,074 439 7115333  56.1 5,702,642  44.9 6,984,765 55.1
2,127,408 144 1,057,556 497 1,069,852  50.3 1,812,173  89.9 215,235 10.1
12,127,226 100.0 6,063,613 _ 50.0 6,063,613  50.0 6,063,612  50.0 6,063,614 50.0
10,335,020 852 5,168,356  50.0 5,166,664 50.0 4,442,824 430 5,892,196 57.0
1,792,206 14.8 895257  50.0 896,949  50.0 1,620,788 904 171,418 9.6
10,952,381 100.0 4,964,285  45.3 5,988,096 _ 54.7 5,880,953 _ 53.7 5,071,428 46.3
9,047,619 826 4,018,333 444 5,029,286 556 4,026,905 445 5,020,714 555
1,904,762 17.4 945952 497 958,810  50.3 1,854,048  97.3 50,714 2

“ Miimars da varae al ealarin minimna ~ama inaraen nata anaal
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En cuanto al anélisis de los créditos por tipo de Banca tenemos que en dicho periodo, la
participacion de la Banca Comercial, gracias a los programas de apoyo técnico y financiero
de FIRA, y dando plena seguridad de recuperacion de los recursos a la Banca, propicié que
la participacion promedio de esta Banca fue de 90.6% en el periodo, mostrando una tasa
media anual de crecimiento de 4.16%, siendo el afio de 1990 donde mostré una mayor
proporcion respecto al total con 96.5% del total de ese afio (ver cuadro no. 111.8 y grafico
no. I11.5).

En cuanto a la participacion de las principales instituciones bancarias, que se encuentran
dentro de la Banca Comercial, tenemos que en este periodo participaron en promedio:
Bancomer 17.2%; Banamex 14.0%; Serfin 14.0%; Banoro 6.4%; Bital 7.2%; Santander
Mexicano 5.1%; Inverlat 5.1%; y el resto de los Bancos con el 21.6% (ver cuadro no. |11.7
y grafico no. II1.6).

Respecto al analisis de la oferta por parte de la Banca de Desarrollo, tenemos que en el
periodo 1988-1997 la participacion promedio de esta Banca fue de 8.9% en el periodo,
mostrando una tasa media anual de crecimiento de 16.81%, siendo el afio de 1997 donde
se presentd una mayor proporcion respecto al total con 17.4% del total de ese afio,
participando Banrural con el 17.3% (ver cuadro no. lIl.7 y grafico no. 111.6). En este tipo de
Banca la mayor participacion corresponde a Banrural con el 8.9% en promedio respecto
al total en dicho periodo.

Por otro lado, en la oferta de recursos por rama de inversién, tenemos que en la agricultura
la tasa media anual de crecimiento en el periodo fue de 3.93%, siendo el afio de 1988
donde se presentd una mayor proporcion respecto al total de ese ario con el 56.4%,
pasando de representar el 56.4% en 1988 a un 49.1% en 1997 (ver cuadro no. 111.9 y
grafico no. II1.7).

En lo que respecta a la ganaderia, tenemos que estos recursos crediticios crecieron a una
tasa media anual de crecimiento de 6.63%, siendo el afio de 1993 donde mostré una mayor
proporcion respecto al total de ese afio con un 46.9%, esto propiciado por el auge de las
exportaciones de ganado en pie hacia Estados Unidos.

La actividad Agroindustrial crecidé a una tasa de 6.83% , siendo el afio de 1989 donde
participé con una mayor proporcion respecto al total con el 17.8%; finalmente la actividad
pesquera mostro una tasa media anual de 8.41%, siendo el afio de 1990 donde participé
con una mayor proporcion respecto al total con el 3.5% (ver cuadro no. II1.9 y gréafico no.
[1.7).

Respecto a la dispersion regional de la oferta de recursos crediticios podemos mencionar
que la distribucion promedio de esta oferta por Subdireccion Regional en el periodo es de:
Subdireccion Regional Noroeste 24.4%; Sub. Regional Norte 25.0%; Sub. Regional
Occidente 27.5%; Sub.Regional Sur 13.4%; Sub. Regional Sureste 9.8% (ver cuadro no.
[11.10 y grafico no. 111.8).
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CUADRO No. Ill.9

BANCO DE MEXICO
FIRA

PROGRAMA DE DESCUENTOS 1988 A 1997
POR RAMAS DE INVERSION
TERMINOS REALES BASE 1994
MILES DE PESOS

} TOTAL AGRICULTURA GANADERIA AGROINDUSTRIAS PESCA
ANOS $ % $ % $ % $ % $ %
1988 6,738,305 100.0 3,800,958 56.4 1,866,419 27.7 1,070,927 15.9 0 0.0
1989 6,425,111 100.0 3,488,519 54.3 1,628,397 25.3 1,145,987 17.8 162,208 2.5
1990 5,172,987 100.0 2,603,884 50.3 1,787,099 34.5 599,037 11.6 182,967 3.5
1991 10,305,085 100.0 5,088,102 49.4 3,648,237 35.4 1,229,763 11.8 338,983 3.3
1992 11,739,845 100.0 5,336,331 45.5 4,817,771 41.0 1,292,247 11.0 293,496 2.5
1993 12,835,597 100.0 5,185,962 40.4 6,022,387 46.9 1,322,402 10.3 304,845 2.4
1994 14,000,000 100.0 6,062,506 43.3 6,142,542 43.9 1,469,952 10.5 325,000 2.3
1995 14,814,815 100.0 6,136,222 41.4 6,070,296 41.0 2,149,037 14.5 459,259 3.1
1996 12,127,226 100.0 5,347,186 44 1 4,684,972 38.6 1,736,763 14.3 358,304 3.0

1997 10,952,381 100.0 5,375,869 49.1 3,326,124 30.4 1,940,864 17.7 309,524 2.8
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CUADRO No. lILL10

BANCO DE MEXICO
FIRA

PROGRAMAS DE DESCUENTO 1988 - 1997
POR SUBDIRECCIONES REGIONALES

TERMINOS REALES BASE 1994
MILES DE PESOS

1
1988 1989 1990 1991 1992
SUBD REGIONALES $ % $ % $ % $ % $ %
TOTAL 6,738,305 _ 100.0 6,425,111 100.0 5,172,987 _ 100.0 10,305,085 _ 100.0 11,739,845 _ 100.0
NOROESTE 1,752,212 26.0 1,444,070 225 1,034,597 20.0 2,279,322 221 2,711,904 23.1
NORTE 1,501,895 22.3 1,471,456 229 1,293,247 25.0 2,402,712 233 2,711,904 231
OCCIDENTE 2,022,756 30.0 1,784,285 27.8 1,505,323 29.1 3,029,153 29.4 3,345,856 28.5
SUR 788,875 1.7 832,526 13.0 667,332 12.9 1,400,678 13.6 1,811,666 15.4
SURESTE 672,566 10.0 892,774 13.9 672,488 13.0 1,193,220 1.6 1,158,515 9.9
e —_—
1993 1994 1995 1996 1997 '
SUBD REGIONALES $ % $ Y $ % $ % $ %
TOTAL 12,835,597 _ 100.0 14,000,000 _ 100.0 14,814,815 _ 100.0 12,127,226 _ 100.0 10,952,381 _ 100.0
NOROESTE 2,884,790 225 3,609,000 25.8 3,822,222 25.8 3,064,881 25.3 3,000,000 27.4
NORTE 3,125,703 244 3,460,000 24.7 4,103,704 277 3,423,185 28.2 2,738,095 25.0
OCCIDENTE 3,720,665 29.0 3,885,000 27.8 3,733,333 25.2 3,026,294 25.0 2,857,143 26.1
SUR 1,785,421 13.9 1,846,000 13.2 2,014,815 13.6 1,537,953 12.7 1,404,762 12.8
SURESTE 1,319,018 10.3 1,200,000 8.6 1,140,741 7.7 1,074,913 8.9 952,381 8.7
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En relacion a las tasas medias anuales de crecimiento por Subdireccién Regional tenemos:
la Subdireccion Regional Noroeste creci6 un 6.16%; Sub. Regional Norte 6.90%; la Sub.
Regional Occidente 3.91%; la Sub.Regional Sur 6.62%; Sub. Regional Sureste 3.94%.

Concluyendo este capitulo se afirma que la relacion que se da en cuanto a la oferta y
demanda de recursos crediticios FIRA presentada por la Banca en dicho periodo, se pudo
satisfacer la demanda detectada en un 70.2% en 1988, y pas6 a un 118% en 1997, esto
significa que en 1988 la oferta de recursos crediticios por parte de FIRA no superaba los
montos demandados por parte de la Banca, mientras que en 1997 se contrajo la demanda
y la oferta super6 este monto demandado.

Una vez analizados los principales aspectos involucrados en la oferta y demanda de
recursos crediticios, pasamos al capitulo IV, donde se mencionan los principales productos
ofrecidos por FIRA.



CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS
PRINCIPALES PRODUCTOS
DE FIRA
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IV. ANALISIS DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS DE FIRA

Dentro de los productos que ofrece FIRA, podemos mencionar algunos que son
considerados como los mas importantes, los cuales se pueden englobar dentro de 2
grandes apartados: las operaciones basicas y los Servicios basicos, los cuales se
describen a continuacion:

IV.I Tipos de Operacion con los Bancos.

Los Fideicomisos Instituidos en Relacion con la Agricultura (FIRA), dispone para el
cumplimiento de sus objetivos de un conjunto de herramientas, de las cuales las principales
son:

Operaciones basicas: De financiamiento (redescuento y préstamo) y de apoyo (en
especial, las de garantia para la recuperacién parcial del crédito).

Servicios basicos: Reembolsos y estimulos operativos a la Banca, reembolsos por
asistencia técnica a los productores, capacitacion, organizacién de productores y
transferencia de tecnologia.

IV.1.1 Operaciones Basicas.

Las operaciones de redescuento son aquellas que se realizan al endosar a FIRA los
documentos de la cartera de créditos de un Banco. Esto es, ceder los titulos que respaldan
las operaciones originalmente suscritos por el acreditado en favor del Banco (contrato y/o
pagarés), mediante el endoso de los mismos.

Las operaciones de préstamo se refieren a apoyos financieros que se otorgan a los bancos
en forma directa, respaldadas por un pagaré suscrito por la Institucién en favor de FIRA;
para que la Banca a su vez otorgue créditos a los productores del medio rural.

Las operaciones de garantia son aquellas que se otorgan en favor de la Banca para
respaldar la recuperacion parcial de los créditos que otorgue a su clientela rural; este es
un mecanismo mediante el cual la Banca recupera de FIRA parte de la obligacién que el
acreditado no cubra a su vencimiento. No funciona como aval o seguro porque persiste la
obligacion de pago por el acreditado y de recuperacion por el Banco.
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El Sistema Nacional de Garantia a Productores Agropecuarios (SINAGAR) pretende
atender mediante las facultades del FEGA el servicio de las operaciones de garantia para
todo tipo de productores en desarrollo a través de todos los bancos privados y de otros
intermediarios financieros.

Dentro de las operaciones de Descuento se tienen diversas clasificaciones entre las que
se encuentran:

Por tipo de crédito, se clasifican en:

Créditos Prendarios (de corto plazo), se destinan a la comercializacion de los productos,
y su plazo puede ser hasta de seis meses.

Creditos de habilitacién o avio (son de corto plazo), son destinados a capital de trabajo, el
plazo de amortizacion no podra exceder de dos afios.

Créditos Refaccionarios ( son de mediano y largo plazo), destinados para realizar
inversiones fijas, el plazo varia en funcién de la vida util de la inversion y de la capacidad
de pago de las empresas, sin exceder de 15 afios. Es necesario aclarar que en proyectos
forestales dicho plazo puede ser hasta de 20 afios.

Por estrato de productor, se clasifican en:

Productores en desarrollo con ingresos netos anuales hasta 1,000 veces el salario minimo
como ingreso neto anual. A este estrato se destinan los mayores esfuerzos técnicos y
programas especiales de fomento.

Productores en desarrollo con ingresos netos anuales mayores a 1,000 y hasta 3,000 veces
el salario minimo como ingreso neto anual (v.s.m.).

Productores en desarrollo con ingresos netos anuales mayores a 3,000 veces el salario
minimo como ingreso neto anual (v.s.m.). Este estrato, dado su nivel econémico no
requiere de servicios integrales de apoyo de manera complementaria a las operaciones
crediticias.

El esquema financiero vigente de todas las operaciones de Descuento que otorga FIRA
se resume en el cuadro siguiente:
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Condiciones Crediticias aplicables para el Programa Agropecuario y Pesquero en
Moneda Nacional

NIVEL 2
NIVEL 1
CONCEPTO REFACCIONARIO " AVIO Y PRENDARIO
1 =l
AGROPECUA- AGROPECUARIO Y PES-
RIO PESCA CA
e ——————————
REQUISITOS DE ELEGIBILIDAD
(por socio activo)
Hasta Mas de $ 150,000
- Crédito por proyecto $ 150,000
y 6
Hasta
- Ingreso Neto Anual (a) 1,000 VSMDZ Mas de 1,000 VSMDZ
APORTACION MINIMA AL PROYECTO
POR PARTE DEL ACREDITADO
(% de la inversién total) 10 20
TASA NOMINAL ANUAL DE INTERES AL
ACREDITADO
(b){(c) CETES CETES + 4 PP LIBRE LIBRE
TASA DE DESCUENTO A LOS BANCOS
CETES-6PP | CETES-1PP CETES CETES +2 PP
APORTACIONES FIRA/BANCA
(% del financiamiento total) 90/10 80/20 60/40
MARGENES DE INTERMEDIACION A LOS
BANCOS 6 PP 5 PP Desregulado Desregulado

Notas:

a. Expresado en nimero de veces el salario minimo diario de la zona en que se ubica la empresa solicitante
(VSMDZ).

b. Especificadas en funcion de la tasa base de referencia, CETES, a la que en su caso se le suman o restan
puntos porcentuales (PP). CETES = Certificados de la Tesoreria de la Federacién.

c. Aplicables tanto sobre el descuento de FIRA como sobre el cofinanciamiento del Banco descontatario.

En todos los casos, los intereses devengados se cobrardn mensualmente
independientemente de los vencimientos o pagos del principal establecidos. Si las
empresas por la periodicidad de sus ingresos no pueden cubrir los intereses de cada mes,
la Banca podra financiarlos mediante préstamos adicionales, previa solicitud del cliente.
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Condiciones Crediticias aplicables para el Programa Agropecuario y Pesquero en
U.S. Délares

CRITERIOS GENERALES:
CONCEPTO U.S. DOLARES (100%)
TASA AL PRODUCTOR:
CONSOLIDACION FINANCIERA: 4P.P.
OTROS: LIBRE.
MARGEN DE INTERMEDIACION PARA FIRA: (1)
DESCUENTO: 100 %.

(1) A partir del 17 de noviembre de 1995.

CRITERIOS ESPECIFICOS PARA LOS PRINCIPALES PRODUCTOS FINANCIEROS CON QUE OPERA FIRA:

TASA A CARGO
PLAZO MAXIMO DE LA ICI

REVISION Y PAGO

CONCEPTO DE INTERESES

CORTO PLAZO (Avios y Prendarios):
PRE-EXPORTACION:
- Exportadores Directos:

U.S. DOLARES (1)

- Prexportacion. Hasta 360 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Tarjeta Exporta. Hasta 180 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Acciones de Promocion:  Hasta 360 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Importacién de Insumos Mas de 1y hasta 3 LIBOR + 6.0 Mensual/Mensual, Trimestral/
afios.Trimestral, Semes-
tral/Semestral y Anual/Anual.

- Reembolso.

- Eximbank E.U.A. 2/ Hasta 180 dias CC. +05 Fija / Al Vencimiento.

- Lineas Comerciales. Hasta 180 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Desembolso. Hasta 180 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Exportadores Indirectos:

- Prexportacion. Hasta 360 dias LIBOR +2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Tarjeta Exporta. Hasta 180 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Acciones de Promocion 3/ Hasta 360 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- VENTAS DE EXPORTACION:

- Exportadores Directos Hasta 180 dias LIBOR + 2.5 Fija / Al Vencimiento.

- Exportadores Indirectos.  Hasta 180 dias LIBOR +2.5 Fija / Al Vencimiento.

LARGO PLAZO (Refaccionarios):

PROYECTOS DE INVERSION:

- Proyectos de Inversion: Hasta 20 afios LIBOR + 6.0 Mensual/Mensual, Trimestral/-
Trimestral, Semes-
tral/Semestral y Anual/Anual.

- Adquisiciéon de Equipo y

Sistemas de Computo. Hasta 3 afos LIBOR + 6.0 Mensual/Mensual, Trimestral/-
Trimestral, Semes-
tral/Semestral y Anual/Anual.

UNIDADES DE EQUIPO IMPORTADAS:

- E.U.A.y Oftros. 2/ Hasta 5 afios CC. +05 Fija - Semestral / Semestral.

LIBOR = London Interbank Offered Rate. La tasa LIBOR aplicable a créditos denominados en U.S. Délares, correspondiente a

los diferentes periodos de pago de intereses, sera la mas alta de cualquiera de los bancos que cotizan en la pagina “LIBO”
del servicio de Reuters, excluyendo al Bank de Tokio, redondeada arriba si el gentésimo fuere 5 6 superior.
C.C. = Costo de Captacién mas Impuesto Sobre la Renta en su caso.
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Notas:
1/ Latasa LIBOR que se aplica es la del periodo que corresponde al plazo de su pago, de acuerdo a
lo siguiente:
Plazos del Crédito Tasa Base
Hasta 90 dias LIBOR de 90 dias
De 91 a 180 dias LIBOR de 180 dias.
De 181 a 360 dias LIBOR de 360 dias.

Las tasas base se fijan con 2 dias de anticipacion a la fecha de desembolso de los recursos.
2/ Enforma adicional debera cubrirse la prima de seguro que en su caso aplique |a fuente de recursos.
3/ Los créditos que se otorguen al amparo de esta modalidad estaran sujetos a la compra-venta de
divisas de acuerdo a la normativa vigente de Bancomext.

IV.1.2 Servicios Basicos.

Los acreditados de la Banca con recursos de FIRA podran recibir en funcion de los
ingresos netos del productor, al igual que el beneficio de las operaciones de garantia
referidas, alguno o todos los servicios basicos de apoyo, que la Institucién proporciona tales
como: los servicios especiales de reembolso de asistencia técnica y operativa integral a
la Banca privada y a los productores (ATOI, SIEBAN Y SATI, respectivamente),
capacitacion, organizacion de productores y transferencia de tecnologia.

IV.1.2.1 Sistema de Asistencia Técnica Integral a la Banca (ATOI).

Este servicio fue creado con la finalidad de promover la formacién, establecimiento,
organizacion y funcionamiento de estructuras técnico-operativas de la Banca Comercial,
para atender las necesidades de crédito de los productores en desarrollo, cuyo ingreso neto
anual no exceda las 3,000 VSMDZ, mediante las actividades de promocién, organizacion,
evaluacion, asistencia técnica, administracion y recuperacién de los financiamientos
descontados en nuestra institucion.

Actualmente, el servicio de reembolso se viene otorgando para el mantenimiento de las
estructuras técnicas agropecuarias de la Banca privada. Con este servicio se cubren total
o parcialmente los costos de su estructura técnica agropecuaria, por concepto de sueldos,
prestaciones, primas de seguros, mantenimiento del parque vehicular y viaticos.

IV.1.2.2 Sistema de Estimulos a la Banca y a los Productores: Prioridad de los
Grupos de Menores Ingresos y las Pequefias Operaciones (SIEBAN).

Este sistema tiene el propésito de promover y propiciar conjuntamente con la Banca el
otorgamiento de financiamientos de montos relativamente pequefios con prioridad a los
grupos de productores de menores ingresos (hasta con ingreso neto anual de 3,000
vsmdz), de esta manera se podra revertir la tendencia de la Banca que favorece a las
operaciones grandes, y se logra mejorar la administracion de los instrumentos de fomento
de FIRA.
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La Banca podra tener un estimulo, adicionalmente al margen de intermediacién, es decir,
tendra como ingreso una cuota fija en funcién del nivel de crédito, segin se trate de
créditos nuevos o en cartera.

IV.1.2.3 Sistema de Asistencia Técnica Integral a los Productores (SATI).

En este sistema, los productores podrén recibir reembolso parcial de costos para la
contratacion de asesores, despachos y organismos especializados con el propdsito de
recibir el servicio de asistencia técnica, dicho reembolso se otorga en proporciones
decrecientes a través del tiempo, donde los productores deberan de cubrir una proporcion
creciente desde el inicio hasta convertirse en autosuficientes en la erogacién del costo por
este servicio.

Al respecto, se tienen las siguientes modalidades en el SATI: Reembolso para Costos de
Asistencia Técnica contratada por los productores, Becas de Induccién, Reembolso a
Despachos por Apertura de Oficinas, Reembolso Preoperativo a Organismos de Asistencia
Técnica Integral (ATISA) y Uniones de Crédito; Contratacion de Instructores para la
Elaboracién de Estudios y/o Diagnésticos, y Capacitacion.

IV.1.3 Programas de Apoyo a la Produccion.

IV.1.3.1 Programa de Productividad y Tecnologia (PROTEC).

La modernizacion de los sectores agropecuario, forestal y pesquero requieren de la
utilizacion plena de las tecnologias disponibles, asi como el desarrollo de nuevas
tecnologias.

Atendiendo esta necesidad, FIRA ha instrumentado el Programa de Productividad y
Tecnologia (PROTEC) que tiene como finalidad estimular la creaciéon de agentes
tecnoldgicos que, con criterio empresarial, puedan contribuir a dinamizar el proceso de
mejoramiento de la productividad.

La creacion de dichos agentes del PROTEC sera impulsada con la canalizacion de los
apoyos financieros y técnicos que FIRA tiene a su disposicion.

Las Empresas que se podran beneficiar seran:

- De asistencia técnica.

- De investigacion en microregiones y/o laboratorio.

- Agropecuarias e Industriales que produzcan insumos y equipos.
-  Comercializadoras de insumos y equipos.
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Conceptos de Inversion:

- Compra de informacion basica.

- Pago de servicios de consultoria y asistencia técnica.

-  Gastos de capacitacion y adiestramiento de cuadros técnicos.

- Pie de cria, equipamiento, instalaciones y otros activos fijos y semifijos.
- Pago por uso de patentes y marcas.

IV.1.3.2 Programa para el Fomento de la Produccién Lechera.

FIRA ha desarrollado un esquema financiero y de apoyos complementarios para
incrementar el abasto de leche y sus derivados, desde la fase de produccion del producto,
hasta la comercializacion del mismo.

El Objetivo de este Programa es participar conjuntamente con los productores,
empresarios, industriales y las dependencias del Gobierno Federal, en los programas de
fomento para la autosuficiencia lechera del pais.

Los apoyos de FIRA a las lecherias familiar y tropical, estan soportados por los Sistemas
de Asistencia Técnica Integral, Demostracion y Transferencia de Tecnologia, vy
Administracion Computarizada de Hatos, entre otros

Como un apoyo institucional se cre6 el Sistema de Informacion Lechera de FIRA (SILFIRA),
el cual es un Programa Computacional que procesa datos de manejo y productividad de
ganado bovino productor de leche, y sirve para llevar un control y administrar con eficiencia
las actividades de la empresa. Este programa se otorga como un servicio de apoyo técnico
a todos los ganaderos del pais, dedicados a la produccioén de leche.

El objetivo primordial de este sistema es apoyar a los productores para que aumenten sus
ingresos y reducir sus costos de operacion, lo cual repercutira a su vez en un incremento
del abasto nacional de leche.

IV.1.3.3 Programa para el Fomento de la Ganaderia Bovina de Carne.

La ganaderia bovina de carne es una de las actividades de mayor importancia, debido a
la extension territorial utilizada para dichas actividades, y también por su contribucion a la
exportacion de becerros con fines de engorda. Dado lo anterior FIRA ha desarrollado un
esquema financiero y de apoyos complementarios para el fomento de la ganaderia bovina
de carne.

Este Programa otorga apoyos financieros necesarios para mejorar la eficiencia en el
aprovechamiento de los recursos con que cuentan las empresas ganaderas dedicadas a
la cria y engorda de bovinos.
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Promover el establecimiento y uso intensivo de praderas mejoradas en diversas regiones,
a fin de incrementar la capacidad de carga actual de los potreros y mejorar su
productividad.

Fomentar la integracion entre los participantes del sector, a través de asociaciones de
pequerios productores con grandes productores.

IV.1.3.4 Programa de Apoyo a la Produccién de Forrajes.

Por la importancia que representa la alimentacion del ganado dentro de la productividad
de las empresas ganaderas, FIRA disefio un programa especial para la produccion y
utilizacion de forrajes.

Este programa consiste en la introduccién de especies forrajeras mejoradas y en la
produccion de semillas de estas plantas, para una gran variedad de climas.

Con el apoyo de ganaderos y con unidades demostrativas, se han desarrollado tecnologias
para el establecimiento y conservacion de praderas comerciales.

Con este Programa se podra apoyar técnica y financieramente a los ganaderos para que
establezcan y mejoren sus propias praderas a fin de que les proporcione seguridad en el
abasto de alimentos, y disminuir asi los costos de produccién. Asi también se Desarrollara
en el pais una industria nacional de produccién de semillas de plantas forrajeras para
abastecer el mercado interno, en especial las de mayor demanda.

Son financiables todas las actividades y requerimientos de insumos, equipo,
construcciones, asi como la transformacion, industrializacién y comercializacion de forrajes
y alimentos; compra de alimentos y esquilmos. Plantas y equipo para procesar forrajes, y
construcciones para almacenaje.

IV.1.3.5 Programa de Fomento a las Agroexportaciones.

El fomento a la exportacion agropecuaria es parte de la misién de FIRA, la cual busca
oportunidades de inversion y de mercado.

Los objetivos de este programa son:
- Promover la diversificacién de productos y mercados en el comercio interno y externo.
-  Establecer sistemas especiales de promocién a las exportaciones, mediante la

integracion de los diversos esquemas crediticios de FIRA y Banca.

Los recursos de este Programa provienen del Programa de FIIéA, asi como de lineas de
Fondeo de BANCOMEXT.
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Todos los productores, procesadores y exportadores en forma organizada o individual son
elegibles.

Los préstamos pueden ser otorgados en moneda nacional o en délares de acuerdo a su
componente de mercado interno y externo y las caracteristicas del proyecto.

Las tasas de interés seran las vigentes por FIRA, y en relacién a las operaciones en
dolares se aplica la tasa establecida por la fuente de fondeo respectiva.

Dentro de este Programa se ofrece financiar:

Financiamiento a la Pre-exportacion:

Financiamiento a las Ventas de Exportacion:

Financiamiento a Proyectos de Inversion Altamente Generadores de Divisas:
Unidades de Equipo Importadas:

coow

IV.1.3.6 Sistema de Labranza de Conservacion.

Debido a la necesidad de un nuevo enfoque de los sistemas de produccion agricola, que
se requiere sean orientados mas a elevar la productividad, FIRA instrumenté un Programa
denominado Sistema de Labranza de Conservaciéon, como una alternativa para los
productores, lograndose con esto mayores ingresos por unidad de superficie.

El Sistema de Labranza de Conservacion es integral, ya que se complementa con un buen
manejo del cultivo e insumos adecuados.

Las ventajas de este Sistema son: se incrementa el rendimiento de produccién por
hectarea; se reducen los costos de cultivo, asi como también presenta muchos beneficios
al ecosistema.

IV.1.3.7 Programa de Financiamiento Forestal.

FIRA instrumento este programa con el fin de lograr incrementar una mayor participacion
de las instituciones de credito en el financiamiento a la actividad; generar mayores
beneficios econémicos a los productores; y revertir el proceso de deterioro que muestra el
recurso forestal

Los beneficios de este programa se otorgaran preferentemente a los poseedores del
recurso.

Los conceptos de inversion financiables seran: Fomento y produccion de materia prima;
extraccion y transporte de materia prima proveniente tanto de aprovechamientos
maderables como de no maderables; procesamiento de materia prima maderables y no
maderable.
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IV.1.3.8 Apoyo a la Camaronicultura.

La camaronicultura (Cultivo del camarén), es de gran importancia para México, debido a
esta situacion FIRA-FOPESCA creo este Programa especial, el cual pretende dar apoyo
a los camaronicultores, a través de financiamiento y asesoria

IV.1.3.9 Programa de Modernizacion del Subsector Riego.

FIRA tiene establecido el Programa de Modernizacion del Subsector Riego, el cual trata
de hacer un uso racional de los recursos, de acuerdo a las caracteristicas hidrolégicas y
pluviales del pais, con la finalidad de lograr una mejor preservacion de la infraestructura
productiva y del medio ambiente, asi como el abatimiento de los costos.

Los conceptos de inversion financiables seran: pozos, equipos de riego, presas, bordos,
obras de nivelacion de terrenos, electrificacién y maquinaria agricola.

IV.4.3.10  Financiamiento para la Adquisicion de Acciones (Cuasicapital).

El apoyo financiero que se otorga a personas fisicas morales, que desean participar con
capital de riesgo mediante la compra de acciones que emitan las empresas, para el
desarrollo de proyectos especificos, en los sectores por FIRA.

Podran participar las personas fisicas o morales inversionistas que desean participar con
capital de riesgo en los sectores agropecuario, forestal o pesquero, mediante la compra
de acciones emitidas por empresas de los referidos sectores.

En estas operaciones deben distinguirse dos tipos de inversiones:

a. Las"Inversiones Iniciales" que invariablemente consistiran en la compra, por parte de
los beneficiarios iniciales, de acciones emitidas por los beneficiarios finales.

b. Las "Inversiones Finales" que son aquellas que los beneficiarios finales realizan con
los recursos producto de la compra-venta de acciones, consistiran en inversiones fijas
susceptibles de financiarse por FIRA en sus programas tradicionales e integraran
invariablemente un proyecto completo ("Proyecto Final").

Solamente se podran considerar proyectos finales elegibles los siguientes casos:
1. Apoyo a empresas establecidas:
- Crecimiento en capacidad instalada.
- Integracion vertical y/o horizontal. .
- Saneamiento de una situacion financiera problematica.

2. Establecimiento de nuevas empresas.
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IV.1.3.11  Apoyo Financiero a la Industria Azucarera.

El Objetivo de este Programa consiste en inducir la participacion de la Banca Comercial
en el apoyo financiero y técnico de la industria azucarera, utilizando en especial el ingenio
azucarero como polo de desarrollo y fomentando su funcién de parafinanciera. Esto es,
apoyar con creditos de refaccion y avio tanto a personas fisicas como morales que
participen en el cultivo y/o aprovechamiento de la cafia de azucar.

En este Programa podran ser sujetos de crédito:

- Ingenios azucareros, tanto para produccién primaria como para el proceso
agroindustrial.

- Productores primarios de preferencia agrupados, con la participacion indispensable del
ingenio en la aprobacion y operacién del crédito.

- Personas fisicas o morales que otorguen asesoria técnica a la industria azucarera
(campol/fabrica) con cargo a PROTEC.

-  Empresas que den otros usos a la cafia de azdcar (aprovechamiento integral).

- Empresas accesorias que promuevan la generacion de empleos ya sea mediante el
suministro de insumos, bienes de produccion y/o servicios.

Los conceptos de inversion elegibles seran:

- Infraestructura productiva.

- Magquinaria y equipo.

- Insumos.

- Mantenimiento de fabrica.

- Establecimiento y mantenimiento de plantaciones.
- Costos de operacion en general.

IV.1.3.12 Bodegas.

Este Programa otorga financiamientos y servicios de apoyo a productores para la adquisi-
cion de bodegas en las centrales de abasto o en centros de distribucién comercial. Con
estos apoyos se pretende favorecer el crecimiento de la capacidad en infraestructura
necesaria, a fin de integrar las otras fases productivas de la cadena a la distribucién y
comercializacion de los insumos o productos. :

Dentro de este Programa se atenderan preferentemente las agroasociaciones de produc-
tores con empresarios, buscando beneficios tangibles y eficiencia para las empresas de
los productores.

Estos financiamientos sélo se puede otorgar cuando en ellas se vaya a almacenar o comer-
cializar por lo menos el 80% de la produccién propia de los mismos.
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IV.1.3.13 Financiamiento al Sector Cafetalero.

En la actividad primaria se beneficiaran productores cafetaleros con proyectos viables, los
cuales podran sustentarse incluso con ingresos generados en otras lineas de produccién.

Para el cultivo y cosecha se establecen cuotas equivalentes a 40 délares por quintal
producido, podran financiarse desde los insumos hasta la cosecha.

Tendran prioridad los apoyos para mejoramiento, rehabilitacion o renovacién de cafetales
de empresas que incrementen productividad. Para establecimiento de cafetales se hara
de manera selectiva y para areas no marginales.

Dentro de las Actividades Agroindustriales, el capital de trabajo servira para cubrir los
costos de operacion en un periodo determinado de las agroindustrias de acuerdo a la
region productora.

Los créditos Refaccionarios se destinaran para la modernizacion, construccion,
rehabilitacion y equipamiento de beneficios. En U.S. Délares de Bancomext selectivamente
a empresas exportadoras.

Respecto a las actividades de comercializacion los créditos de avio seran para la
adquisicion y/o acopio de la materia prima y comercializacién. Hasta por un monto por
quintal (100 Ib).

IV.1.3.14 Apoyo a la Comercializacién de Granos Basicos, Oleaginosas y Fibras.

Este Programa otorga apoyo financiero para comercializar dichos productos mediante
préstamos de avio y/o prendarios en moneda nacional, con las condiciones crediticias
vigentes al monto del descuento, para las cosechas.

Se podran utilizar los servicios de almacenadoras privadas y/o BORUCONSA-ANDSA, ésta
ultima exclusivamente en operaciones a través de la Banca comercial.

IV.1.3.15 Financiamiento Rural.

En FIRA entendemos como Financiamiento Rural, el apoyo crediticio a cualquier actividad
economica realizada fuera del medio urbano, diferente de las que efectiien las empresas
integrantes de las cadenas productivas agropecuarias, forestales o pesqueras. El
Financiamiento Rural se dirigira a apoyar en sus necesidades de financiamiento a la
pequefia o mediana empresa.
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Este Programa canaliza recursos FIRA a posibles acreditados de un segmento especifico
en el mercado compuesto por los productores de pequefias poblaciones que se dedican
a actividades no tradicionales o con componente esencialmente diferente a las
correspondientes de los sectores agropecuario, pesquero o forestal.

Este segmento de mercado, con potencial productivo, genera una economia diferente a
la del sector urbano ya que las familias realizan diversas labores y establecen pequefias
empresas no necesariamente agropecuarias, que en su conjunto fortalecen su arraigo y
aseguran su estabilidad econémica; sin embargo, el medio rural posee caracteristicas
peculiares en lo que se refiere a infraestructura, servicios y desarrollo en programas
especificos de crédito que atendieran las necesidades de este nucleo con los enfoques de
diversidad y complementariedad que se requiere. con ello se ha autorizado ampliar los
campos de inversion en que podemos participar, para incorporar a todas las actividades
econdémicas que se realizan en el medio rural.

Se podra financiar cualquier actividad econémica realizada en el medio rural, que propicie
su reactivacion economica, induccion de los servicios bancarios, generacién de empleos,
elevar el nivel de vida y arraigo de la poblacién campesina, las cuales podran ser:

- Cazay pesca deportiva.

- Mineria e industrias extractivas

- Industria manufacturera, artesanal y de la construccion.
- Servicios de transporte, turisticos, de comunicacion.

- Comercio.

IV.1.3.16 Financiamiento para la Adquisicién y/o Reparacion de Maquinaria y
Equipo Usado Nacional e Importado.

Respecto a la adquisicion de maquinaria y equipo de importacion tenemos: Con este
Programa se financia la adquisicion y/o reparacion de maquinaria y equipo de importacion,
dicha maquinaria debera ser de uso exclusivo para las actividades del sector rural.

Para el caso de compra de maquinaria debera considerarse lo siguiente: La maquinaria y
equipo a financiar debera de ser de alguna de las marcas establecidas en México. Para
otras marcas, sera requisito que existan los respaldos en servicios de mano de obra
calificada, abastecimiento de refacciones y garantia en su caso;Tratandose de equipos o
implementos de trabajo, sera requisito que se encuentren en buenas condiciones de
operacion y servicio. Prioritariamente equipos modernos que representen una mejor
alternativa tecnologica.

En cuanto a reparacion de maquinaria es necesario considerar lo siguiente: Sélo se
apoyara con credito refaccionario la reparacion general de tractores agricolas y trilladoras
o cosechadoras autopropulsadas; Presentar por escrito el diagnostico y presupuesto o
cotizacion del tipo de reparacion a realizar, asi como las condiciones y términos de la
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garantia por aplicar ; El monto del financiamiento para la realizacién de una reparacion
general no debera exceder del 50% del valor comercial de un equipo nuevo de
caracteristicas semejantes; Las reparaciones deberan realizarse por empresas o talleres
de servicio, ubicadas en el territorio nacional, con reconocida solvencia técnica, moral y
financiera.

IV.1.3.17 Empresas que Prestan Servicios Parafinancieros.

Las empresas parafinancieras son aquellas que han establecido distintos tipos de relacion
con los productores de los subsectores Agropecuario, Forestal y Pesquero, desempeiiando
funciones que complementan las realizadas por la Banca participante, como pueden ser:
seleccion de sujetos de crédito, aval, administracion, distribuciéon, supervision y
recuperacion de los financiamientos y servicios, ya sea porque se especialicen en ellas,
o porque las realizan en paralelo a sus actividades productivas o de servicios, en
condiciones similares a las que realiza una organizacion auxiliar de crédito, sin serlo.

Con este esquema operativo se pretende intensificar la canalizacion de financiamientos
y servicios de apoyo a los subsectores Agropecuario, Forestal y Pesquero, por conducto
de este tipo de empresas, ya que le permite a la Banca participante no distraerse en la
atencion al "menudeo”.

Con este Programa se podran beneficiar las empresas agroindustriales en general, firmas
de ingenieria, organismos de fomento privados, despachos de asistencia técnica, agentes
tecnoldgicos y de servicios, comercializadoras, distribuidores de maquinaria y otros
similares. Generalmente las empresas parafinancieras y no bancarias mas importantes son
mediante el Convenio de Compra-Venta, Asociacion en Participacién y Sociedades con
Participacion Accionaria.

Los agentes parafinancieros podran obtener todos los apoyos desponibles en FIRA y
FOPESCA, en particular los de PROTEC, mediante convenios con la Banca y/o
productores para el otorgamiento de diversos servicios. Ademas, podran compartir los
margenes Yy estimulos otorgados por nuestra Institucion a la Banca, inclusive el SIEBAN,
acordandolo previamente.

IV.1.3.18 Apoyo Financiero a Plantaciones Forestales y Otros Proyectos con
Periodos Largos de Maduracion.
Los Objetivos de este Programa son:

- Fomentar las plantaciones forestales y otros proyectos de jnversiéon en plantaciones
con largos periodos de maduracion, asi como obras de infraestructura hidroagricola.

-  Creacion de fuentes de trabajo.
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- Aprovechamiento racional e integral de los recursos.

- Revertir el proceso de deterioro que muestra el recurso forestal, mediante el apoyo a
plantaciones y actividades de reforestacién, fomento y proteccion.

Este esquema se aplica a plantaciones forestales de pino, oyamel, cedro, hule, caoba,
primavera y otras.

Se podran beneficiar con este Programa todas las personas fisicas o morales interesados
en la produccion primaria y/o industrializaciéon de productos forestales, que rednan los
requisitos definidos por las normas establecidas en este Esquema (fundamentalmente para
cumplimiento de los objetivos, proyectos elegibles, condiciones crediticias, sistema de
recuperacion y obligaciones con cargo a los beneficiarios).

Podra considerarse como un concepto de inversion financiable la renta anual por el
usufructo de la tierra, que sera no mayor a 30 veces el salario minimo de la zona/ha, ni
500 veces dicho salario por beneficiario, solamente para proyectos forestales de gran
impacto social y/o ecoldgico y cuando los productores no cuenten con otra fuente de
ingresos.

Continta vigente la tasa real cero para plantaciones forestales en la proporcion del crédito
con recursos descontados con FIRA y plazo de recuperacién de hasta 20 afios.

Las inversiones para palma africana, marafién, nogal agave, etc., obras de infraestructura
hidroagricola a nivel predio, con menor tiempo de maduracién, se apoyaran a las tasas de
interés correspondientes al esquema general vigente.

IV.1.3.19 Operacion con Participacion de las Organizaciones Auxiliares de Crédito.

En la actualidad, las Organizaciones Auxiliares de Crédito tales como las Uniones y las
Sociedades de Ahorro y Préstamo (SAP), se estan convirtiendo en instrumentos financieros
de gran utilidad para canalizar mayores recursos crediticios en forma eficiente y oportuna,
principalmente a pequerios y medianos productores. Ademas, las organizaciones auxiliares
de credito apoyan a la Banca participante al proporcionarle proyectos de riesgo moderado
y de magnitud considerable que le permiten buscar economias de escala y seguridad en
su operacion.

Con la finalidad de consolidar e incrementar significativamente la operaciéon de las
Organizaciones Auxiliares de Crédito con la Banca y coadyuvar en los esfuerzos que el
Gobierno Federal esta dirigiendo hacia estas organizaciones, FIRA ha instrumentado la
"Operacion Global con Organizaciones Auxiliares de Crédito", el "Programa de
Arrendamiento Financiero", el "Programa de Fortalecimiento Institucional a Uniones de
Credito", aunado a un conjunto de estrategias denominadas Rescate y Fortalecimiento de



69

Uniones de Credito y el "Esquema de Apoyo Financiero a Sociedades de Ahorro y
Préstamo (SAP)", de los cuales presentaremos un resumen sobre los principales lineamien-
tos que tienen que ver con la operacion del crédito. Asimismo, comentamos que se encuen-
tra en tramite la normativa especifica para operar con Almacenadoras y Empresas de
Factoraje.

IV.1.3.20 Programa Especial de Saneamiento Financiero y Técnico del Sector
Agropecuario (PROSAFIN).

Algunas empresas agropecuarias eventualmente sufren problemas de liquidez e incurren
en el incumplimiento de sus compromisos financieros, debido a causas ajenas a sus
empresas. Para la atencion de esta problematica se cred este Programa Especial, con el
objetivo de mantener y eficientar la planta productiva de las empresas y mejorar las
expectativas de recuperacion de cartera mediante la adecuacion de los calendarios de
pagos a las posibilidades reales de las empresas.

Se podran beneficiar todas las personas fisicas o morales dedicadas a actividades
agropecuarias y que atraviesen por problemas de liquidez, excepto empresas
paraestatales; asi como también todas las instituciones cuando los adeudos provengan de
préstamos apoyados por FIRA. Todos los proyectos de saneamiento deberan contar con
el estudio que demuestre su viabilidad, y los adeudos justificables deberan reprogramarse.
Se considera la cartera vencida, la cartera vigente problematica, y los intereses ordinarios
y moratorios devengados y no pagados. La tasa de interés, margenes y proporciones
establecidas para créditos refaccionarios regiran en este programa.

Una vez comentados los principales productos de FIRA, ahora pasamos al Capitulo V,
donde se plantea un esquema de Plan de Mercadotecnia de FIRA.



CAPITULO V

DESARROLLO DEL
PLAN DE MERCADOTECNIA
DE FIRA
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V. DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA DE FIRA

V.1 El Proceso de Planeacion Estratégica.

Todas las instituciones deben ver el futuro y desarrollar estrategias de largo plazo que se
adapten a las condiciones cambiantes del medio. La estrategia global para el largo plazo
se llama planeacion estratégica.

La mercadotecnia juega un papel importante en la planeacion estratégica, ya que aporta
elementos que ayudan a preparar el plan estratégico de toda organizacion. En FIRA se ha
venido desarrollando y puesto en marcha un proceso de Planeacion Estratégica desde
hace algunos afios; el hecho de realizar planeacién trae grandes beneficios ya que impulsa
a los dirigentes a pensar en el futuro, obliga a precisar més a detalle sus objetivos y
politicas, promueve una mejor coordinacion de sus esfuerzos y mejores mecanismos para
el control.

Los tipos de planes que existen y que se han venido aplicando en FIRA por muchos afios
son: Planes anuales ( definen las politicas y estrategias a seguir en el afio en curso);
Planes a largo plazo ( Describe los factores y las fuerzas principales que influiran sobre la
organizacion durante los siguientes afios, este plan se debe ir adecuando a las condiciones
cambiantes de cada afio, y a las directrices disefiadas por el Gobierno Federal); La
planeacion estratégica (implica la adaptacion de la institucion para ser capaz de aprovechar
las oportunidades en un medio que cambia constantemente).

La planeacion estratégica se define como el proceso de desarrollar y mantener una
estrategia entre las metas y capacidades de la institucion y sus cambiantes oportunidades
del entorno. Esta planeacion estratégica se basa en el desarrollo de una clara mision para
la institucion y estrategias funcionales perfectamente coordinadas.

Toda organizacion existe para lograr algo. En un principio tiene una meta o mision clara,
pero con el tiempo ésta puede perder claridad; cuando los directivos sienten que la
organizacion ha extraviado el rumbo a seguir, es tiempo de preguntarse: ¢, Qué es nuestro
negocio?, ¢ Quién es nuestro cliente?, ; Cual sera nuestro negocio?. Al lograr responder
esto la organizacion define su mision, dicha mision debe ser demasiado estrecha o
demasiado amplia.

La mision de una institucion debe expresarse en objetivos y metas, y de esta manera se
debe planear su cartera de negocios. La cartera de negocios es el conjunto de negocios
y productos que se colocan en el mercado, la mejor cartera de negocios es la que mejor
adapta las aptitudes y debilidades de la institucion a las oportunidades que le ofrece el
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medio. De esta manera la institucion debe analizar su cartera actual y decidir cuales
negocios deben recibir mayores recursos y también debe disefiar estrategias de
crecimiento para afnadir nuevos productos o negocios a su cartera.

De esta manera la mision de FIRA se definid como:

“FIRA es una entidad financiera del Gobierno Federal, cuya Misién, consiste en promover
e inducir, a través de la Banca, la inversion productiva y rentable, tendente a lograr la
modernizacion y competitividad de los sistemas agropecuario, forestal, pesquero y
agroindustrial, mediante la canalizacion eficiente y oportuna de recursos crediticios y
servicios integrales de apoyo, tales como asistencia técnica, garantias, transferencia
tecnoldgica, capacitacion, organizacion e informacién especializada; asi mismo, dinamizar
la accion de los proveedores de bienes y servicios, para impulsar mejores niveles de
bienestar a los productores del Pais”.

Es necesario que en FIRA se identifiquen los negocios o productos clave, estos son los que
llamaremos unidades estratégicas de negocio. Una unidad estratégica de negocio (UEN)
es una unidad de la instituciébn que posee una misién propia y objetivos distintos y puede
ser planeada independientemente de los demas productos, una UEN puede ser un servicio
o un producto, posteriormente se debe decidir cuales UEN requieren mas apoyo, para
realizar esto se utiliza la matriz de participacion - crecimiento, en la cual el eje vertical se
mide la tasa de crecimiento del mercado (es decir, el interés que representa el mercado),
la participacion en el mercado sirve para medir |la fuerza de la institucion en dicho mercado,
segun el cuadrante donde aparece el resultado

Una vez que se han clasificado sus UEN, se debera determinar cual sera el papel de cada
una en el futuro, es decir apoyarla mas, mantenerla en dicho nivel, 6 definitivamente
desecharla. Con el tiempo las UEN van cambiando su posicion en la matriz crecimiento y
participacion, puesto que cada una de ellas evoluciona de manera diferente.

En FIRA las UEN son todos sus programas especiales y productos que ofrece, los cuales
cada uno de ellos tiene un nivel de aceptacion en el mercado. Es importante recalcar que
en FIRA los consumidores meta son primordialmente todos los productores agropecuarios
con un ingreso neto anual hasta 3,000 veces el salario minimo vigente, puesto que es el
sector de productores que requiere de mas apoyos crediticios y técnicos.

Para poder planear las estrategias funcionales a desarrollar, es necesario elaborar “El Plan
estratégico”, donde se establece en qué productos estara la institucion y cuales seran sus
objetivos para cada uno, posteriormente dentro de todas las unidades de negocio, tiene
que llevarse a cabo una planeacion mas detallada.

El papel de la mercadotecnia en la planeacion estratégica consiste en que estudia las
necesidades del consumidor y la capacidad de la institucién para satisfacerlas, estos son
los mismos factores que guian la mision y los objetivos planteados.
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V.2 El Proceso de Administracion de la Mercadotecnia.

Los factores que influyen en la estrategia de mercadotecnia son: como punto central se
encuentran los consumidores meta (productores agropecuarios), alrededor del cual se
encuentra la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza, promocién), hacia el
exterior se encuentra el analisis de mercadotecnia; planeacion de mercadotecnia; ejecucion
de la mercadotecnia; control de mercadotecnia. A estas Gltimas variables las influyen los
canales de mercadotecnia, los proveedores, los competidores y los publicos. Todo este
sistema apoyado por el medio demografico y econémico; medio tecnolédgico y natural,
medio sociocultural y medio politico y legal (ver el siguiente esquema).

Medio
Medio demogriéfico / tecnolégico y
y econémico natural

Canales de Publicos
mercadotecnia

Analisis de
mercadotecnia

PRODUCTO PRECIO

CONSUMIDORES
META

Control de
mercadotecnia
e|u28jopedsaw
ap ugloesue|d

PLAZA PROMOCION

Ejecucion de
mercadotecnia

Medio politico Proveedores Competidores Medio
y legal sociocultural

El concepto de consumidores meta, implica que toda mercadotecnia requiere un analisis
cuidadoso de los consumidores, aqui es necesario realizar un prondstico de lo que es mas
probable que hagan los consumidores bajo un conjunto de circunstancias o de escenarios,
es necesario realizar una segmentacion del mercado, seleccion del mercado meta y
posicionamiento en el mercado.

La segmentacion del mercado consiste en agrupar a los consumidores de diversas formas:
segun factores geograficos, demogréficos, psicograficos y de comportamiento, segtin sus
diferentes caracteristicas. En FIRA la segmentacion del mercado se ha venido haciendo
segun el nivel de ingreso de los productores, también se da una division geogréafica y una
segmentacion por rama de inversion, y que dependiendo del segmento de que se trate, asi
seran las condiciones preferenciales por aplicar.
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Posteriormente se hace la seleccion del mercado meta, que es el proceso de evaluacion
del atractivo que ofrece cada segmento del mercado, y eleccion de uno o mas de ellos.

Finalmente se debe determinar el posicionamiento en el mercado, el cual consiste en hacer
lo necesario para que un producto ocupe un lugar claro, distinto y positivo en relacién con
los competidores en la mente de los consumidores meta.

Una vez decidida la estrategia de posicionamiento, la institucién estara lista para comenzar
a detallar su mezcla de mercadotecnia, la cual es el conjunto de variables controlables de
mercadotecnia que se prepara para producir la respuesta que se desea en el mercado
meta. Esta mezcla de mercadotecnia puede reunirse en cuatro grupos de variables
conocidas como “ las cuatro P’s : producto, precio, plaza y promocion.

El producto representa la combinacién de bienes y servicios que ofrece la institucién al
mercado meta; el precio representa la cantidad de dinero que el productor agropecuario
(consumidor) debe pagar para obtener el producto; la plaza representa lo que hace la
institucion para que el producto esté al alcance de los consumidores meta; la promocion
representa las actividades que comunican las ventajas de los productos y convencen a los
productores agropecuarios para adquirirlo.

FIRA ha realizado muy buenos productos financieros y de servicios de apoyo, los cuales
los productores los han aceptado con beneplacito, sin embargo en las actividades de
promocion se ha quedado corto, puesto que hace falta realizar una mayor camparia de
difusion tanto a los productores, como a la Banca, situacién que a venido frenando el
proceso de canalizacion de recursos crediticios al sector agropecuario.

Es necesario que FIRA realice una campafia de promocion dirigida a los productores, y por
otro lado que se afirmen los vinculos con la Banca, puesto que ésta es la que coloca los
recursos crediticios de FIRA en el sector agropecuario. Dichas campafias deberan de hacer
ver los beneficios de las tasas preferenciales, aunado a los servicios técnicos de asesoria,
pero esta informacién debera ser de una manera muy clara y sencilla, sin necesidad de
usar toda la gama de términos usados en el “lenguaje financiero”, puesto que lejos de
aclarar las cosas, mas confunden al manejarlos.

La institucion debe disefiar y poner en funcionamiento la mezcla de mercadotecnia que
mejor le ayude a alcanzar sus objetivos dentro de sus mercados meta, lo anterior implica
4 funciones de administracion de mercadotecnia: analisis, planeacion, ejecucion y control.

Anélisis de la mercadotecnia: Es necesario empezar por un andlisis completo de la
situacion de la institucion, se deben analizar sus puntos fuertes y los débiles, junto con las
acciones de mercadotecnia actuales y posibles.

Planeacion de mercadotecnia: Por medio de la planeacion estratégica, la institucion decide
que es lo que quiere hacer con cada una de sus unidades de negocio.
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Ejecucion de mercadotecnia: Se debe de poner en practica lo que se planeo. El proceso
de ejecucion se compone de 5 elementos: programas de accion, estructura organizacional,
sistemas de decision, recursos humanos, clima y cultura organizacionales.

Control de mercadotecnia: La institucion tiene que controlar los procedimientos para
asegurarse de que se alcancen los objetivos, aqui un instrumento importante para el control
estratégico es la auditoria de mercadotecnia.

V.3 El Ambiente de Mercadotecnia.

El entorno o el medio que rodea a toda institucion, produce tanto amenazas como
oportunidades, esto debe ser analizado con cuidado para superar las amenazas. No todas
las oportunidades son adecuadas para una institucion, sino que deben corresponder a sus
objetivos y recursos.

El ambiente de la mercadotecnia consiste en fuerzas incontrolables que rodean a la
institucion, ya que una organizacion debe adaptar su mezcla de mercadotecnia al desarrollo
de su ambiente.

El ambiente de mercadotecnia son todos los participantes y fuerzas externas que influyen
en la capacidad de los directivos para desarrollar y mantener transacciones exitosas con
sus consumidores meta. Este ambiente esta constituido por un micro ambiente y un macro
ambiente.

V.3.1 EIl Micro Ambiente de la Institucion.

El micro ambiente lo forman las fuerzas cercanas a la institucion que influyen en su
capacidad de satisfacer a sus clientes; la institucion, canales de mercadotecnia, mercados
de consumidores, competidores y publicos.

Los directivos de alto nivel son los que determinan el rumbo de la institucion; los
proveedores son bufetes o individuos que proporcionan recursos necesarios para que la
institucion produzca sus bienes y servicios; los intermediarios de mercadotecnia son los
Bancos, parafinancieras y bufetes que cooperan con la institucion para la promocion,
colocacion y distribucion de sus productos entre los productores agropecuarios; los clientes
son los que adquieren los productos y servicios que se producen; los competidores son
todas las instituciones que se dedican a producir y colocar los mismos productos que
nosotros elaboramos (ej. de esto es Banrural, que como banca de desarrollo, sus productos
compiten un poco con los productos de FIRA).
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V.3.2 El Macro Ambiente de la Institucién.

El Macro Ambiente lo constituyen las grandes fuerzas sociales que influyen en todo el micro
ambiente: demogréficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales.

La institucién y sus proveedores, intermediarios, clientes, competidores y publicos
interactian en un amplio macro ambiente de fuerzas que conforman oportunidades y
amenazas para la institucion. El macro ambiente consiste en 6 fuerzas principales que son:

Ambiente demografico: Es importante, ya que se involucra a las personas, y éstas son las
que constituyen los mercados. Algunas de las principales tendencias demogréficas son:
cambios en la estructura de edad de la poblacién, cambios en la familia (formas de pensar),
cambios geograficos, nivel de escolaridad, etc., todas estas tendencias influyen en la
mercadotecnia.

Ambiente econdémico: Esta constituido por factores que influyen en el poder de compra y
los patrones de gasto del consumidor, las principales tendencias que influyen aqui son:
cambios en los ingresos, cambios en los patrones de gasto de los consumidores, estas dos
variables influyen en la adquisicion de algunos productos.

Ambiente natural: Son los recursos naturales utilizados como insumos, o que se ven
afectados por las actividades de mercadotecnia, aqui existen 4 tendencias que influyen:
escasez de materias primas, incremento en los costos, incremento en los niveles de
contaminacion, intervencion del gobierno en la administraciéon de los recursos naturales.

Ambiente tecnoldgico: Son todas las fuerzas que dan lugar a nuevas tecnologias al crear
nuevos productos y oportunidades de mercado, aqui influyen las siguientes tendencias
tecnoldgicas: cambios tecnoldgicos mas rapidos, oportunidades limitadas, presupuestos
elevados para investigacion, capacitacion y desarrollo, mayor cantidad de reglamentos.

Ambiente politico: Son todas las Leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion
que influyen en diversas organizaciones e individuos de determinada sociedad y que los
limitan, las principales tendencias son: Legislacién para las instituciones, cambios en las
agencias gubernamentales.

Ambiente cultural: Esta constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores basicos, percepciones, preferencias y comportamientos de la sociedad, las
siguientes caracteristicas culturales pueden influir en la toma de decisiones: Persistencia
de los valores culturales, subculturas, cambios en los valores culturales secundarios.

Todas estas fuerzas influyen o pueden hacer variar los planes y programas instrumentados
por las instituciones, por lo que es necesario estarlos monitoreando constantemente, para
poder anticiparse a estos factores.
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V.4 El Plan de Mercadotecnia.

El plan de mercadotecnia es todo el conjunto de planes de producto, mismo que debe
contener las siguientes secciones: resumen ejecutivo, situacion actual en el mercado,
riesgos y oportunidades, objetivos y problemas, estrategias de mercadotecnia, programas
de accidn, presupuestos y controles.

El resumen ejecutivo es la primera seccion del plan de mercadotecnia, que proporciona un
breve resumen de las metas y recomendaciones principales que se presentan en éste.

La seccién sobre situacion actual del mercado, es una descripcion del mercado, el
desempenfio del producto, la competencia y la distribucion.

La seccion de riesgos y oportunidades analiza las principales amenazas y oportunidades
futuras que puede enfrentar el producto. El objetivo aqui es anticiparse a los cambios
importantes que pueden tener repercusiones en la institucion. Es necesario puntualizar que
una oportunidad de mercadotecnia es un campo atractivo para una accion de
mercadotecnia en la cual la institucién aprovecharia una ventaja competitiva.

En los objetivos y problemas, se expresan estos objetivos como metas que la institucion
quisiera alcanzar durante el plazo del plan.

En las estrategias de mercadotecnia, se esboza la estrategia global de mercadotecnia, o
plan de juego para alcanzar los objetivos. La estrategia de mercadotecnia es la logica de
mercadotecnia por medio de la cual la unidad de negocio espera alcanzar sus objetivos;
incluye las estrategias especificas para mercados meta, la mezcla de mercadotecnia y el
nivel de gastos.

En los programas de accion se deben contestar las preguntas siguientes: ;Quée se va a
hacer?, ¢ Cuando se va a hacer?, ;Quién es responsable de llevarlo a cabo? Y ¢ Cuanto
va a costar?.

Finalmente en la ultima seccion del plan se mencionan los presupuestos y controles, donde
se definen los controles que van a utilizarse para seguir el desarrollo y hacer las
correcciones pertinentes.

La ejecucion de mercadotecnia es el proceso que convierte las estrategias y los planes de
mercadotecnia en acciones con el fin de alcanzar los objetivos estratégicos de
mercadotecnia. La ejecucion implica actividades diarias, la ejecucion se ocupa del quién,
donde, cuando y como. Aqui es necesario elaborar un programa de accion, detallado que
muestra lo que debe hacerse, quién ha de realizarlo, y como se han de coordinar las
decisiones y acciones para implementar los planes y las estrategias de mercadotecnia.
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La estructura formal de la institucion desempefia un papel importante en la ejecucion de
una estrategia de mercadotecnia, ya que dicha estructura divide el trabajo de una
institucion en areas bien definidas, asigna cada una de éstas a ciertas personas,
departamentos o divisiones, y luego coordina dichas actividades.

Los sistemas de decision y compensacion incluyen procedimientos de operacion formales
e informales que guian actividades como la planeacion, la informacion, la asignacion del
presupuesto, la capacitacion, el control, el personal y sus remuneraciones.

Para que las estrategias de mercadotecnia tengan éxito, se requiere también una
cuidadosa planeacion de los recursos humanos, ya que la gente con la capacidad, la
motivacion y las caracteristicas personales necesarias son importantes para una buena
estructura organizativa.

El clima gerencial y la cultura de la institucion pueden definir el éxito o el fracaso de la
ejecucion del plan; el clima gerencial se refiere al clima de la institucion consecuencia de
la forma en que los directivos trabajan junto con los demas. La cultura organizacional es
un sistema de valores y creencias que comparte la gente de una organizacion, constituye
la identidad colectiva y el significado de una institucion.

FIRA debe disenar un departamento de mercadotecnia capaz de llevar a cabo el analisis,
la planeacion, la ejecucion y el control de la mercadotecnia; dicho departamento puede
estar organizado de diferentes maneras:

Organizacion funcional: Es la forma mas comun, en donde los especialistas en
mercadotecnia se encargan de diferentes actividades o funciones, tiene la ventaja que es
sencilla de administrar.

Organizacion geografica: Es una estructura organizativa en la cual el personal se
especializa en una area geogréafica.

Organizacién por producto: Es una estructura organizativa en la cual los especialistas de
producto son responsables del desarrollo y la ejecucion de las estrategias y los planes de
mercadotecnia para un producto en especial.

Organizacion por mercado: Una estructura organizativa en la cual los especialistas de
mercado son responsables del desarrollo de los planes de ventas y ganancias dentro de
sus mercados especificos.

El control de mercadotecnia es el proceso de medir y evaluar los resultados de las
estrategias y los planes de mercadotecnia, y tomar medidas correctivas para asegurarse
de alcanzar los objetivos planteados. Existen 3 tipos de control de mercadotecnia: el control
de plan anual; el control de rentabilidad y el control estratégico.
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Control de plan anual: Es la evaluacion y la aplicacion de medidas correctivas para
asegurarse de que la institucion alcance las metas definidas en su plan anual.

En FIRA se le da seguimiento mensual a lo que se va realizando y se va comparando
contra las metas establecidas, posteriormente estas desviaciones se minimizan en los
procesos de reprogramacion y en el planteamiento de nuevos planes para el siguiente afio.

Control de rentabilidad: Es la evaluacion y aplicacion de medidas correctivas para
garantizar la productividad de diversos productos, territorios, grupos de clientes y canales
de comercializacion.

Control estratégico: Consiste en una revision critica de la efectividad global de la
mercadotecnia de la institucion, para hacer esta evaluacion se utiliza una herramienta
llamada auditoria de mercadotecnia, la cual es un analisis periodico del medio, los objetivos
y las estrategias y las actividades de la institucion para determinar sus problemas y
oportunidades, asi como planear acciones que mejoren el desempefio de su
mercadotecnia.

V.5 El Sistema de Informacién y la Investigacion de Mercados.

El sistema de informacién de mercadotecnia (SIM) es el conjunto de personas, equipo y
procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria,
oportuna y exacta entre los encargados de tomar decisiones.

Primero se evaltan las necesidades de informacion, posteriormente se desarrolla la
informacion necesaria a partir de registros internos de la institucion, las actividades de
informacién de mercadotecnia y los procesos de investigacion de mercados; y finalmente
la informacién se analiza para hacerla Util y se distribuye entre los directivos en forma y
momentos oportunos.

En la evaluacion de las necesidades de informacion, es necesario saber que tipo
informacion se requiere, es decir se debe buscar el equilibrio entre la informacién que los
directivos desearian recibir respecto de la que realmente necesitan y la que es factible de
ofrecer.

En el proceso de desarrollo de la informacion, es necesario considerar que la informacion
requerida por los directivos puede obtenerse en los registros internos de la organizacion,
la informacion de la mercadotecnia y la investigacion de mercados, posteriormente el
sistema de analisis la procesa para que sea mas util para los directivos.

Los registros internos es toda la informacion reunida de fuentes propias de la institucion
para evaluar su desempefio y detectar problemas y oportunidades de mercado. Es mas
facil y mas barato obtener informacion de los registros internos de la institucion.
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La informacion diaria sobre el desarrollo de la institucion ayuda a los directivos a preparar
y adaptar sus planes y programas.

La Investigacion de mercados es la funcién que vincula a consumidores, clientes y publico
con los especialistas a traves de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las acciones
por aplicar y para mejorar la comprension del proceso. En esta fase las actividades que se
realizan son: medir el potencial de mercado; analizar la porcién de mercado; determinar
las caracteristicas del mismo; estudiar las tendencias de los negocios; hacer pronodsticos
a corto plazo; analizar los productos de la competencia, y hacer investigacion sobre los
precios.

El proceso de investigacion de mercados involucra 4 etapas: definicién del problema y los
objetivos de investigacion; desarrollo del plan de investigacion; ejecucién del plan de
investigacion e interpretacion y reporte sobre lo que se encontré.

En la etapa de definicion del problema y de los objetivos de investigacion pueden existir
3 tipos de objetivos: exploratorios (retune informacion que ayudara a definir mejor el
problema y sugerir hipétesis), descriptivo (describe algo, como el potencial de un producto),
casual (verifica la hipotesis sobre la relacion entre causa y efecto).

La segunda etapa del proceso de investigacion de mercados es el desarrollo del plan de
investigacion, aqui se traducen las necesidades especificas de informacién, y se utilizan
diferentes herramientas como: encuestas, entrevistas, etc.

En las fases siguientes se pone en marcha el plan, se interpretan resultados y se sacan
conclusiones precisas de dichos resultados.

V.6 El Mercado de Consumidores.

Es necesario considerar una serie de aspectos y caracteristicas personales que influyen
en el comportamiento del consumidor como son: las caracteristicas culturales, las sociales,
las personales y psicologicas, dichas caracteristicas influyen de manera determinante en
la actitud de compra del consumidor, los cuales describimos brevemente a continuacion:

Factores culturales: Estos factores ejercen amplia y profunda influencia en el
comportamiento del consumidor, entre estos se encuentran: la cultura (es la causa principal
de los deseos y comportamiento de una persona; el comportamiento se aprende al crecer
en una sociedad); la subcultura (son grupos de personas que comparten sistemas de
valores basados en experiencias y situaciones comunes); clase social ( son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas cuyos miembros comparten valores, intereses y
comportamientos similares).
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Factores sociales: Entre estos se encuentran el deseo de pertenecer a ciertos grupos
pequerios, la familia, el papel que desempefia en la sociedad y su estatus (estima general
que la sociedad concede a cierto papel).

Factores personales: Ciertas caracteristicas personales como la edad, etapa del ciclo de
vida, ocupacion, situacion economica, estilo de vida, personalidad y concepto de si mismo
influyen en la decision de compra.

Factores psicologicos: Hay cuatro factores psicologicos que influyen en gran medida en
la eleccion de compra de una persona: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes. Una necesidad se convierte en motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad,
un motivo es una necesidad tan apremiante como para hacer que la persona trate de
satisfacerla.

V.6.1 Segmentacion, Eleccion de Metas y Posicionamiento del Mercado.

El término mercado ha ido adquiriendo muchos significados a lo largo de los afios. En un
principio se trataba de un lugar donde se reunian compradores y vendedores para
intercambiar bienes y servicios. En la actualidad el concepto de mercado es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto.

Todas las instituciones difieren en cuanto a su capacidad para atender los diferentes
segmentos en el mercado, por lo que actualmente utilizan el concepto de seleccion del
mercado meta, es decir se desarrolla un producto adecuado para cada mercado meta. En
mercadotecnia para la seleccion de un mercado meta son necesarias tres etapas:
segmentacion de mercado ( es la divisién de un mercado en grupos distintos de clientes
que pueden requerir diferentes productos o mezclas de mercadotecnia), la seleccién del
mercado meta (es el proceso de evaluar el interés de cada segmento del mercado y
seleccionar uno o mas donde penetrar), y finalmente el posicionamiento de mercado (es
el hecho de formular un posicionamiento competitivo para un producto, asi como una
mezcla de mercadotecnia detallada.

La segmentacion del mercado parte de la idea de que los mercados son diferentes entre
si, ya sea por sus necesidades, recursos, ubicaciones, o actitudes de compra a costumbres
adquisitivas. Los vendedores tratan de encontrar amplias clases de clientes con diferentes
necesidades o respuestas adquisitivas.

No existe una sola forma de segmentar un mercado, las principales variables para
segmentar un mercado son: geogréficas, demogréficas, psicograficas y de comportamiento.

La segmentacion geografica requiere que el mercado se divida en varias unidades
geograficas, en el caso de FIRA esta segmentacion se da a través de las subdirecciones
Regionales, las cuales cada una de ellas controla varias entidades federativas.
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La segmentacion demografica es la division del mercado en grupos como la edad, sexo,
tamario de la familia, ciclo de vida de la familia, nivel de ingreso, ocupacion, educacién y
religion, en el caso de FIRA esta segmentacion se da con el nivel de ingreso de los
productores, el cual entre menor sea, mayores seran los apoyos que recibirdn estos
productores.

La segmentacion psicografica es donde los clientes se dividen en grupos segun su clase
social, estilo de vida o personalidad.

La segmentacion por conducta es la divisibn de un mercado en grupos segln sus
conocimientos, actitudes, costumbres o respuestas ante un producto

Una vez segmentado el mercado, debemos hacer una seleccion del mercado meta al que
queremos penetrar.

En la etapa de seleccion del mercado meta, se decide cuantos segmentos quiere cubrir la
institucion y como identificar a los mas adecuados. Aqui la institucion puede adoptar una
de las tres estrategias siguientes: la mercadotecnia indiferenciada, la mercadotecnia
diferenciada y la mercadotecnia concentrada.

La mercadotecnia indiferenciada es una estrategia de cobertura de mercado en la cual la
institucion decide ignorar las diferencias entre segmentos y tratar de atraer a todo el
mercado con una sola oferta, se centra en lo que es comun a las necesidades de los
consumidores, esta mercadotecnia economiza costos.

La mercadotecnia diferenciada es una estrategia de cobertura de mercado en la cual se
decide seleccionar como meta varios segmentos de mercado y disefia una oferta diferente
para cada uno de ellos, aqui se incrementan los costos de promocion.

La estrategia que ha venido adoptando FIRA es la de mercadotecnia diferenciada, ya que
hay muchos productos para una gran gama de segmentos de mercado.

La mercadotecnia concentrada es una estrategia de cobertura de mercado en la cual se
trata de atraer un gran porcentaje de uno o varios submercados, aqui los costos de
operacion son muy economicos.

Una vez que se ha seleccionado el mercado meta al que queremos entrar, la siguiente fase
es determinar cual posicion deseamos alcanzar en el mercado.

En el concepto de posicionamiento del mercado, la institucién debe elegir qué posiciones
desea ocupar en ellos. El posicionamiento de un producto es la forma en que el producto
esta definido por los clientes segun ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa en su mente en relacion con los de la competencia. La posicion de un producto es
el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que provoca en el
consumidor cuando éste lo compara con otros.
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La tarea de posicionamiento consiste en tres etapas: identificaciéon de una serie de ventajas
competitivas posibles sobre las cuales es posible construir una posicion; seleccion de las
ventajas méas adecuadas y una comunicacioén y distribucion eficaces en el mercado de la
posicion elegida.

V.6.2 EIl Diseiio de Productos.

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicion, uso o consumo y que satisfaga un deseo o una necesidad, pudiendo ser
objetos tangibles y servicios.

Los que disefian el producto tienen que pensar en él en tres niveles: el producto esencial
(responde a la pregunta ;qué es lo que realmente compra el cliente?, es decir son los
beneficios intrinsecos para la solucién de problemas que los consumidores compran en
realidad al adquirir un producto en particular); luego se debe elaborar un producto real ( son
las partes de un producto, su estilo, sus caracteristicas, su nombre y los demas atributos
que se combinan para hacer llegar al cliente los beneficios del producto); y finalmente se
debe elaborar un producto aumentado (en torno al nlcleo y al producto real, es decir, son
los servicios adicionales al cliente y los beneficios que se suman al nicleo y al producto

real.)

En FIRA el producto esencial es realmente el financiamiento, y el producto aumentado son
todos los servicios de apoyo y asesoria técnica que acompaiian al financiamiento.

De esta manera un producto es méas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles.

El desarrollo de un producto implica la definicion de los beneficios que éste va a ofrecer,
estos se comunican y entregan por medio de atributos tangibles como la calidad y las
caracteristicas, las decisiones relacionadas con estos atributos tendran gran importancia
en la reaccion de los consumidores hacia el producto.

La calidad del producto es la capacidad de un producto para cumplir con sus funciones:;
incluye la durabilidad total del producto, su precision, facilidad de manejo, asi como otros
atributos de valor. La calidad debe medirse en términos de la percepcion del consumidor,
la calidad no es sélo un problema qué resolver, es una oportunidad competitiva.

Las caracteristicas del producto y disefio del producto involucran un gran proceso de
funcionalidad.

Es importante considerar en los productos: el disefio, y los servicios de apoyo
complementarios al producto.

El disefio de productos, se hace necesario debido a los rapidos cambios en tecnologia y
competencia, es necesario estar creando nuevos productos, de otra manera esta creacion
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estara en manos de la competencia. Dado lo anterior es importante estar generando
nuevas ideas, posteriormente hacer un filtrado de ideas para poder detectar las buenas y
desechar las malas; después se desarrolla propiamente el producto, es decir, es el proceso
de transformacion del concepto de producto en un producto fisico, para asegurarse de que
la idea puede convertirse en un producto factible.

Las decisiones sobre los canales de comercializacién son muy importantes, todos los
productos requieren de intermediarios para poder llegar al mercado, por eso es necesario
organizar canales de distribucién ( conjunto de organizaciones o personas que intervienen
en el proceso de transferencia de un bien o servicio), estos intermediarios por lo general
son eficientes para realizar su funcion.

En FIRA se debe elaborar |a estrategia de comunicacién o promocion, la cual es la mezcla
especifica de publicidad, actividades de promocion y relaciones publicas que utiliza la
institucion para tratar de alcanzar sus objetivos de publicidad.

Para lograr una buena comunicacion, es necesario que los emisores sepan a qué publicos
quieren llegar y cudles son las respuestas que desean.

El comunicador debe desarrollar un mensaje efectivo al publico. La idea es que éste llame
la Atencion, mantenga el Interés, provoque Deseo y desencadene una Accion ( un marco
que se conoce como el modelo AIDA).

Posteriormente se debe elegir los canales de comunicacion, existen 2 grandes tipos de
canales: el personal (cuando dos personas se comunican entre si), y el no personal (son
medios masivos de comunicacion, donde no existe retroalimentacién alguna).

Una vez enviado el mensaje se debe investigar cual es su efecto en el publico meta (hacer
encuestas para ver lo que recuerdan del mensaje).
Existen 2 estrategias basicas en relacion a los mensajes:

Estrategia de empuje: Es una estrategia de promocién que requiere la utilizacion de una
gran fuerza y una promocion comercial para empujar el producto por los canales.

Estrategia de atraccion: Es una estrategia de promocion que requiere gastar una gran
cantidad de dinero en publicidad y promocién al consumidor, para crear una demanda de
consumo y atraer el producto por el canal.

Es importante aclarar que los efectos de las diferentes herramientas promocionales
también varian segun la etapa en que se encuentra el producto dentro de su ciclo de vida.

Las instituciones deben hacer publicidad y promocién, de manera tal que informen a los
consumidores sobre los beneficios de los productos y posicionarlos en la mente del
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