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Objetivo general de la asignatura

El alumno aprenderd a desarrollar una cultura empresarial tanto de innovacion,
servicios, desarrollo y comercializacion, producciéon general y produccion con base
en tecnologia, en productos y servicios para la creacién y promociéon de empresas
mexicanas, mediante el conocimiento de distintas teorias, técnicas vy
procedimientos, asi como la vinculacion con la iniciativa publica y privada que
permitan propiciar el nacimiento y desarrollo competitivo de empresas acordes con
las necesidades del pais.

Temario oficial (horas sugeridas 64)

1. Identificacién de oportunidades (4 hrs.)
2. Descripcion del plan de negocios (6 hrs.)
3. Estudio de mercado (20 hrs.)
4. Descripcion técnica (12 hrs.)
5. Organizacion (10 hrs.)
6. Descripcion financiera (12 hrs.)

Instrucciones para trabajar con los apuntes



Con el objeto de hacer mas comprensible el uso de estos apuntes y maximizar tu
aprovechamiento, se recomienda que sigas los siguientes pasos:

& Lee cuidadosamente cada capitulo, reflexiona los conceptos y realiza
notas por separado, apuntando lo mas sobresaliente que te ayude a
recordar los elementos principales. Subraya lo que no comprendas
para que se lo preguntes a tu profesor.

& Complementa los apuntes con lecturas de los libros que se
recomiendan en la bibliografia de cada capitulo.

# Ubicate en los ejemplos que se enuncian y aplicalos a tu caso de
investigacion, desarrollando al mismo tiempo, la metodologia del plan
de negocios.

& Elabora, mediante diagramas de flujo, esquemas del conocimiento
para que comprendas las teorias que se exponen, con mayor facilidad.

= Después de leer cada capitulo, desarrolla tu investigacion de acuerdo
con la teoria y los ejemplos que se enuncian; utiliza las fuentes de
investigacion que se recomiendan al final de cada uno de ellos.

& Revisa con tu profesor el desarrollo de cada unidad, pregunta y avanza
tu investigacion.

& Al final de cada capitulo realiza los ejercicios de auto evaluacion para
una mayor comprension.

# Investiga con disefiadores gréaficos, quimicos, ingenieros, arquitectos, y
disefiadores industriales los conceptos que se indican en el estudio
técnico.

& Consulta por Internet y fuentes bibliograficas, ejemplos del tema que
estés estudiando, de tal manera que compares el conocimiento y
obtengas un concepto propio.

& Visita delegaciones, instituciones de gobierno, cdmaras, secretarias,
etc, para que obtengas la informacion que se pide en el estudio de
mercado y técnico. Anexa en tu carpeta del Plan de Negocios los

formatos que obtengas de ellos.



& Concluye tu plan de negocios en una carpeta que contenga: portada, el
escudo de la Universidad, la Facultad, el titulo del Plan de Negocios, la
materia, tu nombre, el nombre del profesor y la fecha.

& Te invito a hacer una excelente investigacion y dejar cristalizado tu
esfuerzo en una carpeta de Plan de Negocios que te sirva como primer

paso:

o En la determinacion del producto o servicio que puedes crear
para constituir legalmente tu empresa.

o Para contar con un documento que sirva para solicitar
financiamiento.

o Para convencer a un tercero.

o Paratitularte en la opcion de caso de investigacion.

o Para acreditar la materia, por supuesto.




Introduccion

El principal problema que enfrenta México desde los ultimos treinta y cinco afos,
es el incremento de la pobreza; agudizado por las crisis econOmicas recurrentes
del pais ha tenido graves consecuencias en la disponibilidad de empleo, en el
deterioro del ingreso en cantidad y calidad de vida de los mexicanos.

En todo el mundo, las micro y pequefias empresas (MIPYMES) han demostrado su
capacidad como un medio efectivo para propiciar el desarrollo social y econémico,
asi como para combatir la pobreza. En México, la microempresa, ya sea bajo la
forma de autoempleo de empresa familiar o como empresa formalmente
establecida, constituye la principal fuente de generacion de empleos, en tanto que
representa mas del 97% de los establecimientos que aportan cerca del 64% de

trabajo.

Ademas, el autoempleo representa una forma eficaz por la cual las familias de
bajos ingresos pueden incrementarlos, realizando una actividad productiva que

incorpora la mano de obra familiar.

Cuando se habla de la problematica de operacion y desarrollo de las
microempresas, los analisis coinciden en sefialar que la dificultad central no radica
en el tamafo de la empresa, sino en el contexto del que participa en la economia.
En ese ambito, la microempresa actla sola, al amparo de sus propios recursos y
sin un enlace que le facilite operar con eficacia en un entorno cada vez mas

exigente y complejo.

En la actualidad, la economia esta sufriendo muy importantes y acelerados
cambios que modifican dinamicamente el contexto de operacion de las empresas,
su nivel de competitividad y como consecuencia, sus necesidades de apoyo.

Sin embargo, se pueden identificar algunos requerimientos generales de apoyo

agrupados en seis grandes areas:




Transferencia de tecnologia

Capacitacion y formacion de recursos humanos
Acceso a mercados nacionales e internacionales
Servicios financieros para el desarrollo

Servicios para la gestion empresarial

N

Servicios de informacion*

En contraste con los modelos tradicionales y la riqueza de teorias para su
aplicacion a las grandes empresas, a medida que el tamafio de la empresa se

reduce, estos modelos y teorias son mas restringidos en su aplicacion.

Cabe mencionar que los términos MIPYMES y PyMES se utilizan de manera
indistinta, (micro, pequefias y medianas empresas; y pequefias y medianas
empresas, respectivamente). Sin embargo, existen ciertas caracteristicas
especificas que definen a las MIPyMES:

& Establecimientos con un maximo de cinco trabajadores en el sector

comercio, veinte en el sector servicios y treinta en industria?

&

Operaciones poco intensivas de capital, es decir, tecnologias no
avanzadas ni dinamicas que dependen del factor trabajo.

El recurso més importante es el del factor trabajo.

La mayoria presenta una economia informal.

La gran mayoria pertenece a un solo duefio o propietario.

R R R B

Poco voliumen de sus operaciones.

Su clasificacién esquematizada las ubica con mayor claridad en un contexto de

tamafio e importancia, de acuerdo con criterios de nimero de empleos y ventas,
principalmente.

!Ricardo W. Skertchly, Microempresa.
FAMPYME 2002




Composicion por tamano y sector
(participacion porcentual y cantidad de empleados)
Tamafio Sector Total
Industria | Comercio | Servicios* | 2,844,308
Micro 94.4 94.9 97.4 95.7
Pequeia 3.7 4.0 1.6 3.1
Mediana 1.7 0.9 0.5 0.9
Total 100 100 100 100

Cuadro l.1. Clasificacion de empresas en México por

tamafio y por sector en términos porcentuales®

Ante este contexto, la alternativa para contribuir al autoempleo y a la generacion
de fuentes de trabajo, es la realizacion de planes de negocios por tanto la
creacion de empresas es una alternativa.

Los emprendedores —generadores de ideas y de conceptos de negocios—
necesitan ser guiados y acompafiados en el proceso de creacion de una
organizacion, asi como para el desarrollo y puesta en marcha de su plan de
negocios, evaluando el mercado, la viabilidad técnica, y financiera, con

orientacién a las vocaciones productivas, regionales y sectoriales.

El emprendedor debe ser asesorado por un profesional en la materia, en aspectos
de mercado, administrativos, de costos, de logistica, financieros, de acceso a

créditos o financiamientos, asi como servicios de informacién y apoyo técnico.

® Secretaria de Economia
http://www.contactopyme.gob.mx/impactopymes.asp?Lenguaje=0&Cve_B=5



En esta materia de creacion de empresas, el alumno obtendra el conocimiento,
metodologia y la experiencia para crear, desarrollar o consolidar empresas que

fortalezcan su entorno y coadyuven al crecimiento de la economia del pais.

En este proceso, el profesor de la materia atendera los aspectos siguientes:

& Asesorar al alumno en la identificacién de las oportunidades y analizar
las ideas.

& Seleccionar las oportunidades adecuadas.

& Asesorar la investigacion para que se determine la factibilidad y
viabilidad del producto o servicio.

& Asesorar la elaboracion de un plan de negocios.

= Asesorar la definicién de las conclusiones.

& Asesorar la constitucion legal de la empresa.

La materia de creacion de empresas proporciona una metodologia a través de
un plan de negocios para definir cuales son las oportunidades para el producto o
servicio que determine el alumno con la asesoria del profesor, el contenido es el

siguiente:

En el tema 1 se habla de la identificacion de oportunidades, aqui se analizaran las
diversas posibilidades, situaciones o condiciones de éxito para un producto o
servicio existente, o para aquellos que pretendan lanzarse al mercado, mediante
el desarrollo de habilidades de investigacién. Su contenido contempla los puntos

siguientes:
& Describir las soluciones del problema que satisfacen esa necesidad

Vision con esa solucién

Definir variables a evaluar y criterios de evaluacion

&
=

& Analisis de variables

& Presentacion del producto o servicio
&

Ventajas competitivas




El tema 2 tiene por objetivo describir perfectamente a la empresa, el producto, su
comportamiento en el sector al que pertenezca, y los riesgos que puede tener. Su
contenido es el siguiente:
& Nombre de la empresa
Mision
Vision

&

&

& Descripcion general del producto

& Situacion del sector industrial en el que se encuentra el producto
&

Factores de riesgo (econémico, social, politico, técnico, ambiental)

Aqui podremos observar un resumen ejecutivo de un plan de negocios el cual
muestra en 4 6 5 cuatrtillas todo el esquema de negocio considerando el producto,
el mercado, los aspectos técnicos, administrativos, los aspectos financieros y los
legales. Este capitulo debe convencer al lector de todo el contenido del plan de
negocios.

El tema 3 tiene por objetivo investigar el mercado en el cual se realizaran los
esfuerzos de ingreso del producto; el perfil del consumidor, la competencia, la
demanda, los precios, los canales y medios de distribucién, y las estrategias de
penetracion. Su contenido general es el siguiente:
& Mercado meta
Perfil del consumidor
Ventajas competitivas

&

&

& Ventas anuales esperadas

& Estrategias de comercializacion (4p’s)
&

Matrices de maximizacion-minimizacion
En el tema 4 encontramos la siguiente etapa que corresponde al objetivo de

determinar los costos del proyecto y sus gastos de operacion, determinando los

insumos, los proveedores, la ubicacion y tamafo de la planta, la determinacion de




la capacidad de produccién, los planos, dibujos del disefio del producto o
diagramas del mismo. El contenido de este capitulo es:

# Localizacion de la planta

= Capacidad de produccién en unidades por afio

# Costos del proyecto (maquinaria, herramienta, equipo, licencias, etc.)

& Gastos anuales de produccion, ventas y administracion

El tema 5 tiene por objetivo definir las estructuras jerarquicas, responsabilidades,
funciones, politicas, sueldos u honorarios de los trabajadores. Su contenido
general es el siguiente:

& Organigrama general

& Funciones principales

& Gastos anuales de la plantilla del personal

En el tema 6 se determina la rentabilidad o generacidon de ganancias de la
empresa, a través del analisis financiero de los estados, balance general y estado
de resultados. Su contenido es el siguiente:
& Costo del proyecto
Balance general

Estado de resultados pro forma (a cinco afos)

=
&

& Punto de equilibrio
«# Flujo de Efectivo

# TIR (tasa interna de retorno)
&

VAN (valor actual neto)

Finalmente, el plan de negocios concluye con la investigacion de todos los
documentos, normas, licencias y permisos requeridos para llevar a cabo la
empresa. Se determinaran los formatos generales para el registro y apertura de la
organizacion. Cuando los productos o servicios estan ligados a la contaminacion

del ecosistema, es necesario realizar un estudio extra multidisciplinario, llamado




de impacto ambiental, en la rama del sector que se pueda ver afectada, ya sea la
agricola, la ganadera, la ambiental, etc.
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TEMA 1. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES

Objetivo particular

El alumno aprendera a buscar e identificar oportunidades de negocio en el
mercado mediante el desarrollo de habilidades de investigacion de mercados.

Temario detallado
1.1. Describir la(s) necesidad(es) o el problema
1.1.1. Describir las soluciones del problema que satisfacen esa
necesidad
1.1.2. Vision con esa solucion
1.1.3. Definir variables a evaluar y criterios de evaluacion
1.1.4. Andlisis de variables
1.1.5. Presentacion del producto o servicio
1.1.6. Ventajas competitivas

Introduccion

La cultura empresarial en México es incipiente, si hablamos de los modelos
educativos que se aplican en la primaria, la secundaria y la preparatoria,
desafortunadamente no contemplan la necesidad de que el alumno ya no piense
s6lo en la posibilidad de ser un empleado, sino también, un empresario. En el
primer punto de este tema, descripcion de soluciones del problema, el alumno
aprendera a describir la problematica que enfrentan los productos o servicios
existentes para ser lanzados al mercado, sustentando que dicha situacion
problematica puede resolverse a través del producto o servicio en cuestion.

El segundo es la vision de solucion, el alumno definird la permanencia de vida en

el tiempo para el producto o servicio del plan de negocios, sustentando el nivel de

satisfaccion de acuerdo a la Piramide de Maslow.
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En el tercero se hablara de las variables y criterios de evaluacion, se estableceran
los parametros de medicién de la investigacion, con la pregunta ¢de qué depende

gue el producto se venda o tenga éxito?

En el cuarto que es el analisis de variables se separara de aquellos parametros
que puedan cuestionarse en la investigacion de mercados, y aquellos que so6lo
puedan obtenerse o verificarse documentalmente, como en libros, direcciones
electronicas, bibliotecas, secretarias, etc.

En el quinto se da la presentacion del producto o servicio en el cual se realizara un
boceto o disefio impreso o dibujado del bien del que se trate lanzar al mercado. En
los casos de servicios, se realizara un dibujo del bien inmueble que lo contendra,

como por ejemplo, un restaurante, una oficina, un hotel, etc.

En el sexto el alumno establecera aquellas valores agregados que le den
beneficios o ventajas al producto o servicio en cuestion, de tal manera que logre

hacerlo competitivo.

1.1. Describir la(s) necesidad(es) o el problema

Al iniciar o proyectar un negocio se deben establecer las necesidades
insatisfechas que se presentan, problematizandolas de tal manera que se busque
una solucién a través de un plan de negocios. Si no se resuelve una necesidad,
lo mas probable es que el negocio fracase. Para esto es recomendable hacer una

lista de dichas necesidades para analizarlas y plantearlas en un plan.

Plan de negocios. Este responde a la pregunta, ¢Qué?, ;Qué se va a hacer?,
¢, Qué actividades se realizaran? Un plan de negocios debe responder a la
pregunta ¢,qué negocio se va a hacer o proyectar? El negocio deberé entenderse
como “una actividad economica que propicie la creacion de empleos, la
produccion o comercializacion de productos y servicios; generando valor y

permanencia”.
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Un plan de negocios definira qué tipos de negocios se pueden realizar, bajo un
esquema de investigacion metodoldgica, fundado en cuatro estudios principales
gue también se les conoce como estudio de factibilidad:

o Estudio de mercado

o Técnico

o De organizacién

0

Financiero

Factibilidad proviene de su raiz, facto que significa, hecho, contexto o situacion.
Normalmente se le utiliza indistintamente con el término viable, cuya raiz viene de

via que significa recurso, medio o canal.

Entonces, un estudio de factibilidad, deberd demostrar si contextualmente el

negocio o proyecto se puede hacer y determinar su viabilidad financiera®.

Ejemplo
“Las casas que tienen alfombra, requieren de usar sélo aspiradora para limpiar o
retirar la basura de ellas” ¢ habra alguna otra forma de retirar la basura sin utilizar

aspiradora?

“Los asientos de los automdviles generalmente se ensucian de polvo y de
pequefas fracciones de basura” ¢habra algo que pueda lanzarse al mercado para

limpiarlos?

También se pueden modificar los productos o servicios existentes para cubrir

necesidades insatisfechas —que es lo que mas comunmente sucede—.

Para poder identificar esas necesidades insatisfechas, podemos recurrir a la

Piramide de Abraham Maslow, ver figura 1.1.

* URBINA Baca Gabriel, Evaluacion de proyectos, p. 2-4
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Consideraciones en el
Marketing

, autoestima SATISFACTORES
Estimulos

sociales Productos o servicios

seguridad

fisiolégicas

Necesidades
Humanas

(Abraham Maslow)

Figura 1.1. Piramide de Abraham Maslow

Las necesidades humanas identificadas por Abraham Harold Maslow (1908-1970)
se dividen en: Fisiologicas, Seguridad, Sociales, Autoestima y Autorrealizacién o
Poder.

Las soluciones que se planteen en el plan de negocios, tienen que satisfacer las
necesidades insatisfechas del problema descrito. Recordemos que no podemos
crear necesidades, porque las necesidades ya existen, lo que hacen las empresas
es estimular tales necesidades para crear productos o servicios que se

conviertan en indispensables y forzosos.

Como ejemplo de ello, se puede citar a un “cavernicola” que cubrié sus
necesidades primarias y secundarias con los productos que le proporcionaba la
naturaleza; no “necesitaba” un refrigerador, un celular o un horno de microondas.

Sus necesidades vitales para vivir estaban satisfechas con lo que contaba en ese

tiempo.
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La mercadotecnia, como se conoce desde el siglo pasado, ha desarrollado
técnicas de estimulacion de los sentidos humanos para provocar la compra de
articulos y servicios no necesarios, asi como generar su uso de manera forzosa e

indispensable. La publicidad y promocion son ejemplos de esto.

En resumen, las soluciones al problema que defina el plan de negocios deben
contemplar que los origenes de las necesidades sean satisfechos, a través del
producto o servicio que se pretende lanzar o consolidar en el mercado®.

La creatividad puede llegar a ser una herramienta importante para crear un plan

de negocios y la podemos definir como:

La creatividad es el proceso de presentar un problema a la mente con claridad (ya
sea imaginandolo, visualizandolo, suponiéndolo, meditando, contemplando, etc.) y
luego originar o inventar una idea, concepto, nociébn o esquema segun lineas
nuevas o no convencionales. Supone estudio y reflexion mas que accion.

Creatividad es la capacidad de ver nuevas posibilidades y hacer algo al respecto.
Cuando una persona va mas alla del analisis de un problema e intenta poner en
practica una solucién se produce un cambio. Esto se llama creatividad: ver un
problema, tener una idea, hacer algo sobre ella, tener resultados positivos. Los
miembros de una organizacion tienen que fomentar un proceso que incluya
oportunidades para el uso de la imaginacion, experimentacion y accion®.

Se debe aclarar que no existe ningun estereotipo del individuo creador, si bien
todos presentan ciertas similitudes. Algunas de esas se indican a continuacion:
& Manifiestan una gran curiosidad intelectual.
& Disciernen y observan de manera diferenciada.
& Tienen en sus mentes informacion amplia que pueden combinar, elegir
y extrapolar para resolver problemas.
= Demuestran empatia hacia la gente y hacia las ideas divergentes.

# La mayoria presenta personalidad introvertida.

° Philip Kotler , Direccién de Mercadotecnia, p. 185
® Alfonso Aguirre Paredes, http://sardis.upeu.edu.pe/~alfpa/creatividad.htm
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= No estan pendientes de lo que los otros piensan sobre ellos y se hallan
bastante liberados de restricciones e inhibiciones convencionales.

£ Son auténticamente independientes.

b\

Poseen capacidad de andlisis y sintesis.
# Poseen capacidad de redefinicién, es decir, para reacomodar ideas,
conceptos, gente y cosas, para trasponer las funciones de los objetos y

utilizarlas de maneras nuevas.

La innovacién es un proceso complejo que tiene como base el analisis, la
observacion, la sintesis y el trabajo. Las personas y las empresas innovadoras
dedican bastantes recursos para obtener resultados de sus nuevos disefios,
productos, procesos 0 servicios.

Ser creativo requiere de tener un pensamiento de tipo: convergente y
divergente, vertical y lateral.

# El convergente busca una sola solucion a problemas planteados,
soluciones ya existentes de facil o comun hallazgo.

# El divergente, busca mas soluciones al problema, comparandolas vy

estableciendo nuevas soluciones.
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PENSAMIENTO VERTICAL

Es selectivo

Importa la correccion légica del
encadenamiento de ideas

Se mueve en una direccion
determinada

Es analitico, explica e interpreta
Sigue la secuencia de las ideas

Se desecha toda idea que no se
apoye en una base sélida

Cada paso ha de ser correcto

Se usa la negacion para bloquear
bifurcaciones y desviaciones

Se excluye lo que no parece estar
relacionado con el tema

Se crean categorias, clasificaciones
y etiquetas y son fijas

Sigue los caminos mas evidentes

Es un proceso finito: se piensa para
llegar a una solucion

Importa la calidad de las ideas

Es necesario para enjuiciar ideas y
para aplicarlas

PENSAMIENTO LATERAL

Es creador

Lo esencial es la efectividad en el
resultado, no en el proceso

Se mueve para crear una direccion y
deambula sin rumbo

Es provocativo
Puede efectuar saltos
Valen todas las ideas

No es preciso que los pasos sean
correctos

No se rechaza ningun camino

Se explora incluso lo que parece
completamente ajeno al tema

Tienden a no crearse y si se crean
son permeables y mutables

Sigue los caminos menos evidentes

Es un proceso probabilistico; no
siempre se llega a una solucién, pero
tiene mas probabilidades de llegar a
una solucién éptima

Importa la cantidad

Es necesario para generar ideas

Cuadro 1.1. Diferencias entre pensamiento vertical y lateral
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Algunas técnicas de estimulacion de la creatividad son:

& Entrar en contacto con productos y servicios por medio de la
investigacion, en un periodo de 12 hrs., sensibilizando la utilidad de
cada uno de ellos.

# Las comparaciones de elementos, problematizando e imaginando
soluciones o nuevas aplicaciones de los mismos.

& Solucion de casos cotidianos, a través del planteamiento de
problematicas que requieran de soluciones rapidas y practicas.

& Dinamicas en grupo para adivinacion de “partes” que falten; esta es
una forma de dibujar en el pizarron, partes incompletas de productos
para que el alumno imagine las partes que hacen falta y se estimule la
imaginacion y la creatividad.

# El redisefio de productos, por la observacion. El alumno imaginara y
dibujard nuevas formas y disefios a partir de la observacién analitica
de los productos que elija.

& Asociacion de ideas o articulos. El alumno puede imaginar las posibles
aplicaciones a conceptos de productos o servicios que seleccione,
asociando, por ejemplo: un desayuno de buffet con un hotel, el olor del
café con un restaurante, una locibn con una dama, etc. Las
asociaciones permiten encontrar nuevos usos entre los elementos de
comparacion.

# Investigacién de nuevos productos que salen al mercado en tiendas de
autoservicio y departamentales. El conocimiento de cuales productos
han salido, ayuda a reinventar nuevos usos para los mismos.

# La analogia personal, es decir, la comparacion de situaciones o
emociones personales, con objetos de la naturaleza o con otros
similares.

& Analogia simbdlica, por medio de la asociacion de situaciones, con
problematicas por resolver o no resueltas, como: mezcla... balance de
confusiones, &cido... agresor impuro, (nota: quitar lo que esta en rojo

multitud, solidez) etc.
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& Completar frases, como: “si viaja al extranjero por varias

razones ", “La economia de México
mejoraria ", “Si el alumno dedicara menos
tiempo a la TV, entonces ", etc.

= Redes conceptuales, donde se elaboran frases o conceptos antes y
después de una frase enunciada, ejemplo: “Personas verdaderamente
notables” se puede asociar como, personas notables que entran en un
salon y dicen: “jAqui estoy! iAh, aqui estan!”.

& Resolucion de problemas mediante diagramas de flujo, ejemplo:

“José compro seis caramelos y le regalé dos a Tomas. Este guardd uno y le presto
el otro a Raul quien completdé una cantidad igual a la mitad de los que recibio
José, mas uno que le habian regalado. De éstos, Radll le regalé dos a José y le

pago6 a Tomas el caramelo que le debia ¢ Cuantos caramelos tiene cada nifio?”

1.1.1. Describir las soluciones del problema que satisfacen esa
necesidad
Una vez analizadas las necesidades problematizadas para el lanzamiento o

consolidacion del producto o servicio, se establecen las soluciones posibles a
través del plan de negocios que satisfacen dicho(s) problema(s). Cualquier
situacion no satisfecha resulta un problema por resolver; el alumno debera
proponer, a través de diferentes técnicas, cuéles podrian las soluciones para esa

problematica y probar la mejor.

Ejemplo
Para resolver el problema de usar s6lo una aspiradora para retirar algunas
migajas de pan, “se creard un instrumento tipo escoba, con ruedas y cepillos

movido por pilas, con un depdésito de basura de facil retiro”.
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1.1.2. Vision con esa solucién
Una vez que se tiene la idea del producto o servicio que se pretende crear o
consolidar en el mercado, es necesario establecer o redefinir la misién del
negocio, la cual se base en tres elementos:
e ¢ De gué producto o servicio se trata?
e (A quién esta dirigido?

e ¢ Cuadles son sus ventajas?

La vision empresarial también debe sustentarse en tres elementos:
1. Permanencia. (Qué permanencia del producto o servicio en el
mercado se puede “ver” o visualizar considerando su usuario?
2. Vida. ¢Cuadl es la vida del usuario o consumidor para el producto o
servicio?
3. Tiempo. ¢ Cuanto tiempo puede vivir el producto en el mercado con el

mismo disefio y funcionalidad?

La mision del producto o servicio debe hacer mas facil la vida al consumidor. La
mision y visibn empresarial debe establecerse por los directivos de la organizacion
ya que sera el motivo de la compafia en mucho tiempo, por lo que su definicion
debe ser muy clara. Recordemos que su redaccidén debe establecerse en infinitivo

(verbos terminados en ar, er o ir).

Ejemplo
Producir un instrumento eléctrico tipo escoba “retirador” de basura en alfombras;
comercializar dulces de amaranto con pasas, nuez y pistache en la Ciudad de Los

Angeles; ofrecer, etc.

1.1.3. Definir variables a evaluar y criterios de evaluacion
Todas las situaciones alrededor de una empresa como sociales, politicas,
econOmicas, ambientales, religiosas, etc., influyen de manera directa o indirecta

en el desarrollo del producto o servicio. También de manera interna se presentan
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otras situaciones dentro de las areas de trabajo o funcionales como en
produccién, mercadotecnia, finanzas, recursos humanos e informatica; las cuales

influyen en dicho producto o servicio.

Estas situaciones se conocen como variables. Las variables se dividen en
dependientes e independientes. Las primeras “dependen” de otras. Y las
segundas “influyen” en las primeras. Las variables independientes también

pueden convertirse en dependientes.

Ejemplo
Las ventas de un productor de tamales, dependen de las variables: el sabor, el
tamafio, los ingredientes, del tipo de hoja, del lugar de venta, del precio, etc. Estas

variables influyen en las ventas y se conocen como independientes.

Los criterios de evaluacion deberdn establecerse en funcién de las areas de
trabajo que intervendran en la organizacion, considerando la informacién que
necesitan saber cada una de ellas, y que influyen directamente sobre su

produccion.

Para definir de mejor manera las variables, preguntese a si mismo, ¢de qué

depende que el producto o servicio se venda o tenga éxito?

Respuesta:
¢+ Del disefio ¢+ dellugar de venta
¢+ de laforma + de las personas idoneas
¢+ del peso + de los proveedores
¢+ del tamafio + de lainflaciéon
¢+ del olor ¢+ de las licencias y permisos
¢+ del sabor + de la competencia
¢+ del color ¢+ etc

21




Es conveniente hacer una lista de estas variables independientes que influyan en
el proyecto, ya que posteriormente serviran de base para la formulacién de los

objetivos especificos de investigacion y el disefio del cuestionario en el Tema 3.

1.1.4. Analisis de variables

Habiendo definido las variables en el inciso anterior, se analizar4 cuales de ellas
forman parte del producto y cuadles de la empresa, tanto interna como
externamente del producto y de la empresa. Esta labor servird de base para el
disefio de la investigacion del mercado, y es muy importante que se realice en
equipo, ya que el conjunto de personas involucradas en la organizacién de la
empresa, pueden proporcionar una lluvia de ideas tanto para las variables
dependientes como para las independientes.

Ejemplo

Internas del producto o servicio

Internas de la empresa

e Olor
e sabor
® peso
e color

e consistencia

e ingredientes

e tamafo
e forma
e gustos

e preferencias
e disefio

e efc.

Administracion de la organizacion
Personal

Imagen

Uniformes

Vendedores

Estructura de organizacion
Ubicacion

Tamario de la empresa
Infraestructura fisica
Infraestructura tecnologica
Servicio

etc.

Cuadro 1.2. Lluvia de ideas de variables dependientes e independientes

22




Externas del producto o servicio

Externas a la empresa

Precio
Frecuencia
Cantidad
Proveedores
Insumos,

etc.

Factores politicos,
sociales,
ambientales,
econoémicos,
tecnoldgicos,
Competencia

etc.

Cuadro 1.3. Lluvia de ideas de variables dependientes e independientes

Estas variables deberan clasificarse para la realizacion de investigacion primaria o

formal, y la investigacion secundaria documental; las cuales se utilizardn en el

estudio de mercado.

1.1.5.

Presentaciéon del producto o servicio

El objetivo de este punto es presentar el producto o servicio en prototipo o modelo,

de tal manera que se pueda observar de qué se trata el negocio. Se pueden

elaborar disefios de imagen, maquetas u objetos materializados lo méas cercano al

real.

Ejemplo

Figura 1.2. Empaque para un churro relleno
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1.1.6. Ventajas competitivas
Se deberan definir las ventajas o el “plus” que tiene el producto o servicio, de tal
manera que se pueda responder a la pregunta: ¢por qué el consumidor comprara

su producto, y no el de la competencia?

Ejemplo

& Para niflos y jévenes
& Material plastico, se puede mojar
& Desarmable
& Ligera
& En tres tamafios, etc.

Bibliografia del tema 1

AGUIRRE Paredes, Alfonso,http://sardis.upeu.edu.pe/~alfpa/creatividad.htm
BOTELLO, Antonio, El Plan de Negocios, Ed. Mac Graw Hill, 2000.

HART, Rupert, Oportunidades competitivas, Ed. 2000.

KOTLER, Philip , Direccion de Mercadotecnia, p. 185, 2000.

LUCHIA, Cecilia, Como crear mi propia empresa, Cecilia Luchia, Ed. Macchi.
2000.

RESENDIS Pic, Juan, Manual para emprendedores, Ed. Mac Graw Hill, 2000.
RODRIGUEZ, Mauro. El Pensamiento Creativo Integral, Ed. Mac Graw Hill, 1997.
URBINA Baca, Gabriel, Evaluacién de proyectos, Ed. Mac Graw Hill, 2000.

Actividades de aprendizaje

A.1.1 Reunete con cuatro compaferos de escuela, y mediante una lluvia de
ideas, encuentren alguna situacion que se pueda problematizar para
encontrarle una solucién a través de la creacién de un producto o servicio.
Desarrollando toda la metodologia hasta aqui enunciada. Posteriormente

coméntela con su asesor.
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Cuestionario de auto evaluacion

1.
2.

© © N o O

¢, Como defines una necesidad humana?

¢.Cudles son las necesidades humanas identificadas en la Piramide de

Abraham Maslow?
¢, Podemos crear necesidades?

¢ Como funciona la publicidad y la mercadotecnia en general en el “manejo”

de la piramide de Abraham Maslow?

¢ Qué es un plan?

¢ Por qué es importante hacer un plan?
¢, Qué entiendes por factibilidad?

¢, Qué entiendes por viabilidad?

¢, Qué entiendes por creatividad?

¢, Qué actividades para estimular la creatividad conoces?
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Examen de auto evaluacion

Indica si las siguientes aseveraciones son falsas (F) o verdaderas(V).

1. Las necesidades y los deseos no existen, solo y E
son producto de la mercadotecnia.
2. Las necesidades sociales anteceden a las
necesidades de poder o autorrealizacion. v F
3. La publicidad y la promociéon no consideran las
necesidades humanas, sélo se realizan para Vv F
ayudar a vender mas.
4. La publicidad promueve ideas. Vv
La promocidén promueve imagenes. \'
Un estudio de factibilidad so6lo contempla el
estudio del mercado y el financiero. v F
7. La factibilidad de un proyecto, depende de los
recursos para hacerlo. v F
8. La viabilidad de un proyecto, depende de la y E
aceptacion del mismo.
9. La creatividad promueve el crecimiento de la y E
competencia y la apertura de empresas.
10. Un plan de negocios responde a la pregunta. como | quién | cuando | qué

26




TEMA 2. DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIOS

Objetivo particular
El alumno desarrollara la idea del nombre, logotipo, slogan e imagen corporativa
de la empresa que deseé crear; asi como la descripcion general del producto o

servicio a investigar.

Temario detallado

2.1. Descripcion de la empresa y el producto
2.1.1. Nombre de la empresa
2.1.2. Antecedentes de la empresa
2.1.3. Mision
2.1.4. Visibn empresarial
2.1.5. Patrocinios (en su caso)
2.1.6. Asesores externos (en su caso)
2.1.7. Naturaleza de la empresa
2.1.8. Aspectos externos de la empresa imperantes, econdémicos,

sociales, politicos, tecnologicos

2.1.9. Productos y servicios, descripcion general

Introduccion
Para poder describir a una empresa se requiere del conocimiento exacto de su
objeto principal o central, es decir, la razén de su existencia, definida como la

mision.

La descripcion de un plan de negocios tanto para la creacion y consolidacién de
una empresa requiere de algunos elementos muy importantes: que desde su inicio
se defina perfectamente cudl es el giro de la organizacion, a qué se va a dedicar,
cual es su expectativa en el mercado, a quiénes estara dirigida, qué ventajas o

beneficios tendrd sobre la competencia, qué personas o empresas podran
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patrocinarla, qué riesgos enfrentarg, y finalmente, cuél sera la definicion exacta de

su producto.

2.1. Descripcién de la empresa y del producto

2.1.1. Nombre de la empresa
Se inventara el nombre o denominacion social de la empresa, se recomienda que
sea facil de pronunciar y se utilicen nombres cortos. El nombre debe identificar a
la organizacién y diferenciarla de los demés al mismo tiempo. Evite nombres que

no se puedan pronunciar como: Kargheimex, Tzitza, Bolgresamn, etc.

Ejemplo
& Troquelados de Oaxaca
& Dulces y golosinas caseras

& Ambientes y espacios de vanguardia

2.1.2. Antecedentes de la empresa
Se redactara de forma breve y sencilla, cdmo surge o surgio la empresa que le da
origen, quiénes son sus integrantes, cual es el producto o servicio y cual es el
mercado al que van dirigidos. Los antecedentes ubican al lector en la historia que
le da surgimiento a la empresa o al proyecto y su estilo de narracion debe ser muy

claro y sencillo.

Ejemplo

“El programa emprendedores tiene como objetivo desarrollar una cultura
empresarial, que propicie la creacibn de empresas, generando empleos y
apoyando asi, al desarrollo econémico del pais. Por ésta raz6n —nosotros, un
grupo de cinco estudiantes de la materia de creacion de empresas- hemos
decidido lanzar al mercado un nuevo producto de comida rapida que satisfaga la
necesidad de un publico de oficina en la zona de Polanco que dispone de 1 hora

para comer.”
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2.1.3. Misién
La mision es la razén de ser de la empresa, es su justificacion de existencia.
Debe contener tres elementos: el producto o servicio, a quién esta dirigido, y las
ventajas o beneficios para el consumidor. Su redaccion no precisamente debe
definir los elementos como tales; es posible que conceptualmente lo haga con una

sola definicion.

Ejemplo
“Aumentar el valor del tiempo llevando hasta su mesa paquetes de comida con
guisados de bistec en diferentes presentaciones, satisfaciendo aquellos paladares

gue gustan de la comida mexicana”.

En esta definicion, encontramos que el producto es: paquete de comida. Que las
personas a quienes va dirigido son: personas que gustan de la comida mexicana.
Y los beneficios o ventajas del producto son: paquetes para comida rapida, tipos

de guisado de bistec en diferentes presentaciones.

2.1.4. Vision empresarial
La vision representa la expectativa que se tenga tanto para la empresa, como
para el producto o servicio, en el futuro. EI empresario debe contemplar no sus
deseos futuristas de millonario, lider en corto plazo, casas, coches, etc., sino la
satisfaccion de las necesidades del consumidor o usuario, a través de la

permanencia, vida y tiempo del producto o servicio en el mercado.

La permanencia debe entenderse como el tiempo que puede satisfacer el
producto al consumidor en el mercado. La vida se refiere a la duracion o ciclo de

vida del producto; y el tiempo, se refiere al alcance para otros mercados.

Un buen ejemplo de esto, lo puede ejemplificar las toallitas Bebeséan, toallas
himedas para la limpieza de los bebés. El producto “toallas” siempre podra existir

porque siempre habra bebés (permanencia). Sin embargo, se tendra que renovar
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por los constantes avances tecnoldgicos (vida). Y el producto puede satisfacer
otros mercados con las mismas caracteristicas (tiempo).

Ejemplo

“Ser la mejor opcién de comida rapida en el ramo de guisados a base de bistec,
con calidad nutritiva, de sabor casero y muy saludable, para personas que
necesiten de un alimento rapido; generando siempre nuevas recetas que nos
coloquen como preferidos en el gusto de nuestros consumidores.”

Asimismo, la filosofia empresarial representa los valores humanos de los socios,
trasladados a la organizacion, como: honestidad, trabajo en equipo, entrega a
tiempo, espiritu de servicio, etc. Se puede realizar un “acréstico” a partir del

nombre de la empresa, que sirve para reflejar los valores de la empresa.

Ejemplo

Nombre de la empresa, YIPEK

Y lo hacemos con

I higiene,

P ureza en alimentos,

E xcelencia en el servicio, de nuestra
K ocina Mexicana.

“La filosofia de YIPEK esta basada en el trabajo en equipo y en que cada uno de
los miembros que desarrolle eficientemente dentro de la organizacion para lograr
nuestro objetivo principal: la satisfaccion del cliente”.

2.1.5. Patrocinios (en su caso)
Este rubro significa mencionar aquellas empresas, instituciones, negocios o
personas fisicas que aporten recursos en efectivo, en especial al proyecto

empresarial.
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Ejemplo
“La fonda Santa Julia” ubicada en el Centro Comercial Galerias Satélite, decidio
aportar al proyecto de creacion de empresa, $5,000.00 pesos para la compra de

utensilios de cocina y accesorios necesarios para desarrollar esta labor”.

2.1.6. Asesores externos (en su caso)
En caso de gque existan personas fisicas o0 morales que contribuyan con su
experiencia, conocimientos 0 participacion monetaria 0 en activos, se hara
mencion de las mismas de tal modo que se les otorguen en la investigacion la

gratitud y los créditos correspondientes de apoyo cualitativo o cuantitativo.

No necesariamente deben o pueden existir este tipo de personas en los proyectos,

sin embargo, es prudente reconocerlas en el plan de negocios.

Ejemplo
“Agradecemos el apoyo recibido en asesoria al plan de negocios para la creacion

de empresas, al Ing. Juan Pérez y a la Facultad de Quimica de la UNAM”

2.1.7. Naturaleza de la empresa
La naturaleza de una empresa es el giro o actividad en que se encuentra
clasificada, es decir, comercial, industrial o de servicios. Dependiendo del giro de
la empresa por crear o consolidar, deber& describir porqué se encuentra en dicha

clasificacion.

2.1.8. Industrial, comercial o servicios
Industrial. Las empresas ubicadas en este giro se dedican a la produccién,
transformaciéon o a las manufacturas. Se caracterizan por la adquisicion de
materias primas y la transformacién de las mismas para la obtencion de un
producto final. Se clasifican en extractivas y en manufactureras, las primeras se
dedican a la explotacién de recursos naturales y las segundas transforman la

materia prima en productos terminados.
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Comercial. Las empresas ubicadas en este giro se dedican a la compraventa de
articulos para el consumo. Puede ser un establecimiento de compra y reventa o
distribucion. Son las que adquieren bienes para su venta posterior. Estas se
clasifican en mayoristas, minoristas y comisionistas. Las mayoristas adquieren
bienes en grandes cantidades para distribuir normalmente entre los minoristas.
Los minoristas venden a una escala mucho menor que los minoristas,
normalmente al consumidor final del producto. Y los comisionistas se encargan de
vender productos a cambio de una comision.

Servicios. Las empresas que se encuentran en este giro se dedican a vender
“intangibles”. Sin embargo, estas empresas también contienen productos tangibles
para su funcionamiento. Como ejemplo de esto tenemos los restaurantes,
cafeterias, consultoria, etc. Todos ellos utilizan productos tangibles para funcionar

como mesas, sillas, cafeteras, personas, papel, etc.

Empresa

naturaleza

A

Induistrial Comercial Servicing

Extractiva Manufacturera

Figura 2.1. Tipos de la naturaleza de una empresa

2.1.9. Aspectos externos de la empresa imperantes, econdmicos,
sociales, politicos, tecnolégicos
Para la elaboracion de la matriz del FODA, se deben considerar los aspectos

internos y externos de la empresa, fuera de los considerados como riesgos que

son diferentes. La elaboracion de esta matriz resulta importante para reflejar qué
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tanta experiencia y posibilidades de éxito tiene la organizacion con el proyecto, y

qué factores de “alerta” debe considerar; y posteriormente, desarrollar las

estrategias de cada una de ellas, a las cuales se les conoce como Matriz de

Maximizacion — Minimizacion’.

Ejemplo

TEMA DEL ANALISIS: TEQUILA DE SABORES RUSTICOS

Fortalezas Debilidades

& Es un producto innovador, aun no 2 No se cuenta con el capital
existe en el mercado, que ofrece suficiente para iniciar el negocio.
diferentes tipOS de sabores, etc. & Que la competencia saque un

& Es un producto muy fuerte en el producto similar y de mejor calidad.
mercadc_) y tiene muy . buena & Que no tuviera el éxito planeado.
aceptacion, al ser algo diferente & Que existiera mayor competencia
atrae al consumidor a comprarlo de la prevista.

i 0 I .

= Es un tequila 100% agave, tiene la & Que les guste tomar el tequila de la
propiedad de ser de diferentes manera tradicional.
sabores, el Unico y el primero en : : :
lanzar este producto con £ Que prefieran otros tipos de vinos.
caracteristicas diferentes al mercado
etc.

& La preparacién econémico
administrativa de los promotores del
proyecto.

Oportunidades Amenazas
& El creciente gusto por este producto & Los habitos de consumo de tequila

R &

en el mercado norteamericano.

La cercania del pais a exportar.
Tendencia a la baja de los precios
del tequila.

No existen competidores directos.

& Existencia de productos sustitutos

Cuadro 2.1. Matriz de FODA

Koonts y O"donell, Administracion una Perspectiva Global,
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TEMA DEL ANALISIS:
TEQUILA DE SABORES RUSTICOS

Maximizacion de fortalezas

& Como producto innovador, se
realizara una  estrategia  de
publicidad agresiva en todas las
tiendas de autoservicio del D.F.

& Por la aceptacion del producto, se
realizaran promociones del mismo
en todas las cadenas de tiendas de
ANTAD (Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y
Departamentales) del D.F.

& Etc.

Minimizacion de debilidades

& Como no se cuenta con el capital,

se presentard el plan de negocios
en incubadoras de empresas e
instituciones de fomento a las
PYMES

Por la copia del producto por parte
de la competencia, inundaremos el
mercado con publicidad para
posicionar nuestra imagen del
producto y reforzarlo en campaias
semestrales.

Etc.

Maximizacién de oportunidades

& Para el gusto norteamericano,

realizaremos campanas de
publicidad internacional en el Estado
de Luisiana.

& Por parte de la cercania a los
Estados Unidos, aprovecharemos
esta oportunidad, buscando clientes
en toda la frontera con México.

& Etc.

Minimizacion de amenazas

Para minimizar los habitos del
consumo, se realizara una campafa
de consumo responsable y a la vez
nutritivo.

Por la parte de la competencia,
sacaremos al mercado nuevas
combinaciones  soportadas  por
campafias de promocion y
publicidad.

& Etc.

Cuadro 2.2. Matriz de maximizaciéon — minimizacion

Para el analisis de los aspectos externos de la empresa, se deben considerar

aquellos aspectos que, desde el punto de vista de riesgo, puedan afectar a la

empresa y al producto. Para los aspectos econdmicos la empresa puede enfrentar

una devaluacion, aumento en los costos, falta de producciéon de los insumos, falta

de transporte, etc. Para los sociales, se pueden enfrentar rechazos, huelgas,

retrasos, eftc.
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En lo politico, se pueden enfrentar cambios en las normas o reglamentos,
excesivos tramites, rechazo de permisos, etc. En lo tecnolégico, se pueden
enfrentar cambios en componentes, avances en procesos, incompatibilidad, etc.
En general, el estudiante debe pensar a qué tipos de riesgos se puede enfrentar
Su organizacion como parte de las premisas que daran pauta para la generacion
de estrategias, o medidas de como enfrentar dichos riesgos. Los riesgos tienen
otra forma de tratamiento a diferencia del FODA en funcién del impacto que tienen
en probabilidad y en dinero para la empresa; por lo que su tratamiento se hace
normalmente en funcion de: el evitamiento, (evitarlos por completo); la reducciéon
(disminuirlos al maximo); la absorcién (aceptar la ocurrencia de los riesgos); y la

transferencia (la compra de Seguros Comerciales para hacer frente a ellos).

Ejemplo

“La empresa Guisamex S de R.L. depende de la produccion de legumbres del
Estado de Veracruz para la elaboracion de sus productos de paquetes de comida
rapida y salsas. Por lo que la cartera de proveedores sera seleccionada (como
medida de REDUCCION) en varias regiones del estado para el aseguramiento de
una completa provision de los insumos como: chiles, cebollas, etc. Asimismo, se
comprara un seguro contra incendio para proteger las bodegas de productos

terminados”.

2.1.10. Productos y servicios, descripcion general
Una vez analizados los elementos anteriores, se describira clara y concretamente
de qué trata el producto o el servicio para el cual se realizara el plan de negocios.
Esta descripcion debe ser clara y precisa, de tal manera que no quede duda de
gué se esta hablando. Los elementos generales de una descripcion son:

& Elementos, componentes o insumos del bien o servicio

& Formas, disefios, tamafos, colores, sabores

& Beneficios, ventajas

& Funcionamiento
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Ejemplo

“Guisamex S de R.L. producird y comercializara paquetes de comida rapida
hechos a base de tacos de bistec, con diferentes recetas mexicanas en cuanto a
salsas y aderezos. Los materiales e insumos utilizados seran obtenidos de
distribuidores del estado de Veracruz”.

Bibliografia del tema 2

BOTELLO, Reséndiz Pic, Juan, Manual del emprendedor, Ed. Mac Graw Hill, 2000
KENNETHK, Albert, Coémo iniciar su propio negocio, Ed. Mac Graw Hill, 1984
KOONTS y O donell, Administracién una Perspectiva Global, ed. Mac Graw Hil
LLANO C., Carlos, Falacias y ambitos de la creatividad, Ed. Noriega, 2002
SHIMASAKI, La filosofia del éxito, Ed.Limusa, 1993

Actividades de aprendizaje

A.2.1 Mediante una lluvia de ideas, y la técnica de la matriz de absurdos define
un producto o servicio para lanzarlo al mercado, que pueda satisfacer el
problema encontrado en el ejercicio del capitulo anterior. Define el nombre
de la empresa, describe los antecedentes de la misma, la mision, la vision,
la filosofia, los patrocinadores (en su caso), los asesores que puedan tener,
la naturaleza de la empresa, los aspectos externos, la descripcion del

producto o servicio; y posteriormente coméntala con tu asesor.

Cuestionario de auto evaluacion

¢, Como se forma el nombre de una empresa?

¢, Cual es el objetivo de darle un nombre a la empresa?
¢ A qué se refieren los antecedentes de la empresa?

¢, Qué es la mision y cuéles son sus elementos?

¢, Qué es la vision y cuales son sus elementos?

¢A qué se refieren los patrocinios?

¢, Qué es la naturaleza de la empresa y cual es la clasificacion?

© N o g M 0N PE

¢A qué se refieren los aspectos externos de la empresa?
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¢Por qué es importante describir los aspectos anteriores y como se pueden

manejar a nivel estratégico?

10. Define producto o servicio

Examen de auto evaluacioén

1. Elnombre de una empresa se forma siempre con los nombres de:

a.
b.

el secretario.
el presidente.
el vocal.

es arbitrario.

2. Elnombre de una empresa identifica al producto, y el eslogan a la marca.

a.
b.

Verdadero

Falso

3. Los antecedentes de una empresa estan formados por:

a.

b
C.
d

su capital social.

. el sector industrial al que pertenecen.

la historia de su creacion.

. el origen del capital.

4. Los elementos de una misién son:

a.
b.

El servicio y las politicas de la empresa
El objetivo general de la organizacion
El producto, el mercado y las ventajas
Los beneficios y el producto

5. Los elementos de la visidon son:

El tiempo y el espacio
La permanencia, la vida del producto y el tiempo de renovacion
La renovacion de objetivo en el tiempo

La vida del producto y la renovacion en el tiempo
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Los patrocinios se refieren a los medios de comunicacion que hay en la
Facultad de Contaduria y Administracion
a. Verdadero

b. Falso

La naturaleza de la empresa es comercial y de servicio
a. Verdadero
b. Falso

Los aspectos externos de la empresa se refieren a:
a. la politica y la economia y la religion.

b. los factores de riesgo para la empresa.

c. los proveedoresy los acreedores.

d. ala matriz de maximizacion y minimizacion.

La descripcion del producto se refiere a:

a. la definicion exacta del servicio y qué es.

b. la definiciobn exacta de sus elementos y funcionalidad.
c. la definicion exacta de su origen.

d. la definicion de los insumos indirectos.

La diferencia entre innovacion y desarrollo es:

a. innovacién, es completamente nuevo, diferente a lo que hay en el
mercado; desarrollo, son las mejoras al producto o servicio.

b. innovacion, son las mejoras al producto; desarrollo, son las innovaciones
al producto o servicio.
los cambios al producto.
la investigacion de los clientes.
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TEMA 3. ESTUDIO DE MERCADO

Objetivo particular

El alumno aprendera la técnica de investigacion de mercados que le permitira

identificar y determinar, las oportunidades de éxito para el producto o servicio.

Temario detallado®

3.1. Mercadotecnia

3.1.1.
3.1.2.
3.1.3.
3.1.4.
3.1.5.
3.1.6.
3.1.7.

Objetivos del estudio de mercado

Definicién del producto o servicio

Naturaleza y usos del producto o servicio

Definicion de los satisfactores o beneficios del producto
Presentacion producto: empaque, color, tamafio y nombre
Logotipo y slogan

Recopilacion de informacion de fuentes secundarias

3.1.7.1. Identificacidén y analisis de la demanda

e Directa: identificacibn del mercado que satisface vy
participacion del mercado

e Indirecta: identificacion del mercado que satisface vy

participacion del mercado

3.1.7.2. Identificacién de la competencia

e Directa: identificacion del mercado que satisface vy

participacion del mercado

e Indirecta: identificacion del mercado que satisface vy

participacion del mercado

3.1.7.3. Proyeccion de la oferta

3.1.7.4. Disefio de la investigacion formal o primaria

3.1.8.

Recopilacion de informacion de fuentes primarias

3.1.8.1. Tipo de muestreo

3.1.8.2. Tamano de la muestra

8 El temario en esta unidad fue modificado en la numeraci 6n, mas mantiene la esencie de la misma
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3.1.8.3. Disefio del cuestionario, segmentacion

3.1.8.4. Trabajo de campo

3.1.9.

3.1.10.
3.1.11.
3.1.12.
3.1.13.
3.1.14.
3.1.15.
3.1.16.

3.1.17.
3.1.18.
3.1.19.
3.1.20.
3.1.21.
3.1.22.
3.1.23.

Tabulacién y analisis

Medicidén e interpretacion de resultados

Definicion de clientes, donde y cuanto van a comprar
Determinacion de la demanda potencial insatisfecha
Célculo de la demanda potencial insatisfecha
Conclusiones del estudio del mercado

Fijacion de precio

Definicién del precio del producto en cuanto a caracteristicas del
mismo

Politicas de precios

Margen de utilidad de operacion

Competencia

Formacion TMAR vy la disposicion del mercado

Punto de equilibrio

Las 4p’s, comercializacion

Tipos de promocion

3.1.23.1. Comparacion de tipos, costos, beneficios y alcances

3.1.24.

Campafia publicitaria

3.1.24.1. Justificacién del medio, frecuencia y duraciéon de la campafa

3.1.24.2. Disefio de publicidad: anuncio, triptico, etc.

3.1.25.

Promocién de ventas (descuentos, muestras gratis, etc.)
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Introduccion

El tercer tema es, seguramente, el que ocupa la parte medular o central de un
plan de negocios. Las investigaciones de mercado requieren de un excelente
analisis del objeto de estudio, de la situacién o condicién que se desea conocer.
La investigacion requiere de una metodologia que asegure la informacion que se
busca. Se pueden hacer investigaciones para conocer la posibilidad o factibilidad
de una situacion, el impacto de la marca, el motivo de las ventas, el impacto de la
publicidad, el desarrollo de la competencia, la aceptacion de una etiqueta o
entidad grafica, para determinar la aceptaciéon por sabores, colores, tamanos,

formas, ubicacion, etc.

Si la investigacion se realiza bajo una metodologia de obtencion de informacion,
puede arrojar datos muy interesantes e importantes para la Direccion General o
responsable de la organizacibn en la toma de decisiones correspondiente.
Requiere pues, de una labor de equipo para determinar el objeto de estudio.

En este tema, se definir4 perfectamente el objetivo del estudio de mercado —no el
de la empresa-, se definira cual es el producto o servicio que se pretende lanzar al
mercado, se inventara una frase publicitaria o eslogan, un logotipo, con colores,
imagenes, se realizard el disefio, la investigacion de mercado con la
determinacién de variables, fuentes de investigaciéon primaria y secundaria,
investigacion de la industria a la que pertenece el producto o servicio,
determinacién de la demanda potencial insatisfecha, definicién del muestreo, tipo
de la muestra, tamafio de la muestra, elaboracion del cuestionario, aplicacion de la
encuesta en al campo, interpretacion, medicion y analisis de resultados,
elaboracién de conclusiones; determinacion de estrategias de comercializacion o
de las 4p’s (producto, plaza, precio y promocion). Dentro de éstas se determinara
la adecuacion final de sus estrategias, con base en las conclusiones obtenidas en

el estudio de mercado.
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3.1. Mercadotecnia

La mercadotecnia tiene como objetivo primordial estudiar el mercado para
satisfacer al consumidor. Esta funcion es vital en la administracion para la toma de
decisiones del lanzamiento de un producto o servicio, o de su consolidacién, asi
como para la produccién del mismo. La mercadotecnia utiliza una técnica de
estudio llamada investigacion de mercados, ya que aplica una metodologia para
la obtencién de la informacion que se requiere para la gerencia general o para el
responsable de la organizacion. A continuacion se describe dicha metodologia, y

€s necesario su riguroso seguimiento.

3.1.1. Objetivos del estudio de mercado
Como primera fase de un estudio de mercado, es sumamente importante definir lo
gue se quiere saber del mercado, por ejemplo; el comportamiento de la demanda,
la competencia, el impacto de una nueva publicidad, la aceptacion de una nueva

imagen, de un producto o de un servicio, etc.

Esta labor de definicion del objetivo general de la investigacion deben hacerla los
accionistas o responsables de la organizacion, de tal manera que todos estén
enterados de la informacion que se pretende obtener y de la utilidad para cada
area de trabajo. Para tal efecto, se redactara claramente el objetivo del estudio de
mercado con verbos en infinitivo, (ar, er o ir), determinar, conocer, obtener, definir,
etc. La redaccion de dicho objetivo debe buscar determinar: ¢quién?, ¢donde?,
¢,como?, ¢cudl?, ¢cuando?, ¢ por qué?, ¢ para qué?, etc. de la situacion, producto,

0 servicio por lanzar y/o consolidar en una determinada region.

Ejemplo

“Determinar la aceptacion de los oficinistas y empleados en general de la colonia
Polanco, por un paquete de comida rapida hecho a base de guisados de bistec,
con entrega a domicilio, conociendo sus gustos, preferencias, capacidades de

pago, precios y la competencia”.
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Una vez definido el objetivo general de investigacién, se deben determinar las
variables de investigacion, las cuales serviran de fundamento para el
establecimiento de objetivos especificos de investigacién y éstos traducidos a

preguntas en una encuesta y a variables de investigacion documental.

¢ Como determinar estas variables?, muy sencillo. Hagase a si mismo la pregunta:
¢,De qué depende que mi producto o servicio se venda o acepte en el mercado?

las posibles respuestas pueden ser:

& del disefio & de la ubicacion

& del color & de la frecuencia
& del sabor & del precio

& del aroma & de la cantidad,

& del tamafio & eftc.

& del peso

3.1.2. Definicion del producto o servicio
El producto se generaliza como algo tangible, que esta formado por insumos o
ingredientes; es algo que se puede tocar, ver, oler, sentir. Por ejemplo: una

lavadora, un teléfono celular, un carro, una quesadilla, una torta, etc.

El servicio, por el contrario, se generaliza como algo intangible, que no se ve, ni se
toca, ni se siente, ni se huele, ya que no es material. Por ejemplo: el servicio de un
hospital, un hotel, un transporte, un mesero, o el de un vendedor. Sin embargo,
todos los servicios utilizan objetos materiales para proporcionar dicho servicio. Asi,
el hospital utiliza material de curacion, el hotel - camas, el transporte - camiones,
el mesero — su uniforme, el vendedor — su portafolio, etc. En este orden de ideas,
describe el producto o servicio sujeto al estudio de mercado, pero desde el punto

de vista del mercado hacia el cual esté dirigido.
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Ejemplo

“Paquetes de comida rapida con tacos de bistec de diferentes recetas mexicanas,
en envases de carton y unicel, con salsas y aderezos poblanos. Materiales e
insumos obtenidos de distribuidores del estado de Puebla. Dirigidos a oficinistas y

personal en general de la colonia Polanco de la ciudad de México”.

3.1.3. Naturaleza y usos del producto o servicio
En este punto, se considera la ubicaciéon del producto en el sector econémico
comercial, industrial o de servicios. Resulta importante describir la naturaleza del
producto o el servicio, para poder investigar documentalmente la tendencia que ha
seguido y tiene actualmente en el mercado. Recuerda que la presentacion de
gréficas, para su interpretacién son muy utiles, ya que reflejan con las lineas la
trayectoria de por lo menos los Ultimos afios, y esto permite analizar su
comportamiento en el mercado, junto con otras variables como politicas,

econdmicas, ambientales, etc.

3.1.4. Definicién de los satisfactores o beneficios del producto
Describe las ventajas y beneficios que su producto o servicio ofrecera al
consumidor. Recuerda que el empresario siempre esta pensando en como hacerle
mas facil la vida a su mercado, consumidores o usuarios. Hagase una pregunta,
Jpor qué espera que el cliente compre su producto o servicio y no el de la
competencia?; ¢qué valores agregados esta adicionando en cuanto a tecnologia,

disefo, tamafo, imagen, etc.?
Ejemplo

“GUISAMEX competird en el mercado con sabor, formas, nuevos aderezos,

imagen, tamafio, precio, servicio de entrega y posventa”.
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3.1.5. Presentacién producto: empaque, color, tamaifo y nombre
Un prototipo es un modelo del producto o el servicio, ya sea en un dibujo, en
tercera dimension, en plastilina, en algin material como madera o unicel, en
maqueta u otros materiales. El objeto de presentarlo es conocer de qué se trata,
comprender su utilidad y ventajas competitivas. Para su elaboraciéon, existen
algunas herramientas en los equipos de computo como las autoformas en Word,
dibujos en power point, formas en Visio y en Paint Brush, entre otras. Los

prototipos normalmente contemplan envases, empaques y embalajes.

Los envases son contenedores de productos como las botellas, los materiales de
vidrio y plastico. Los empaques protegen a los envases, como las cajas, el carton,
el plastico, etc. Y el embalaje protege el traslado de los anteriores de posibles

rupturas, presiones de los contenidos, etc.

Por tanto, recuerde que el envase es el contenedor primario del producto. El
empaque es lo que protege de manera secundaria al producto, y el embalaje es el
material (unicel, cartdon, plastico, etc.) que protege al producto para el traslado o

transporte.

Ejemplo

Figura 3.1. Silla para bafo en regadera
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La silla para minusvalidos se puede usar en la regadera para bafarse. Este tipo
de productos no tendrian envase, pero si un empaque primario como una caja

para su venta y un embalaje para su traslado a las tiendas de distribucion.

Actividad de aprendizaje

A.3.1 Seguramente ya tienes perfectamente clara la idea del producto o servicio
gue se ofrecera o consolidara en el mercado. Realiza un dibujo o disefio del
producto o servicio; considera el empaque, el envase, el embalaje, el color,
el tamario, las dimensiones, etc. Inventa una frase publicitaria que haga que
tu producto o servicio sea “fijado” en la mente del consumidor, como: “ja
gue no puedes comer so6lo una!”, etc. Pide ayuda de un disefiador o un

arquitecto para que hagas un buen trabajo.

3.1.6. Logotipo y slogan
El logotipo y el slogan forman parte de la imagen corporativa de una
organizacion, es decir, del esfuerzo de fijacién del producto y de su concepto en la
mente del consumidor, a través de formas, figuras, colores, escenarios, y frases

recordatorias del mismo.

Asi, tenemos por ejemplo: la carita de Sabritas y su frase...”a que no puedes

comer solo una”, la imagen de una mujer y la frase...”soy totalmente Palacio”, etc.

<2 anos

Con el carifio de siempre...

Figura 3.2. Ejemplo de logotipo y slogan

46



3.1.7. Recopilacion de informacion de fuentes secundarias
Las fuentes secundarias de investigacion se refieren a toda la informacién
escrita que se encuentre de acuerdo con la variable que vaya a investigar. Las
fuentes son: bibliotecas, internet, camaras, asociaciones, secretarias, institutos,

revistas especializadas, las embajadas, etc.

Para la determinaciéon de la demanda, ventas del producto o servicio se hara
referencia a las estadisticas que generalmente proporciona el INEGI (Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica), la Secretaria de Economia, el
Banco de México, Canacintra, Cocamin, (Camara Nacional de la Industria de la

Transformacion, y Confederacion de Camaras Industriales, respectivamente) etc.
Refleje con estadisticas y datos no mas alld de cinco afios, los valores de

consumo en, volumen y valor, asi como graficas que muestren el desempefio del

producto o servicio en el sector al que pertenezca.
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Ejemplo

Cultivo

Total

Ajo
Albahaca
Berenjena
Café cereza
Calabacita
Cebollin
Chicharo
Chile verde
Cilantro
Ejote
Eneldo
Hortalizas
Mejorana
Menta
Orégano
Pepino
Romero
Salvia
Tarragon
Tomate cherry

Tomate rojo
(jitomate)

Tomillo
Otros

2001

2002

2003 °

Superficie Produccion Superficie Produccion Superficie Produccion

(Hectareas) (Toneladas) (Hectareas) (Toneladas) (Hectareas) (Toneladas)

936

33

450

9
0
15
4
56
0
1
4
6
23
5
6

6
14

7 523
207
1821
18
0
144
40
385

11
12
114

713
30
380
1
0

6
5

33
4

|_\
e

ArIONDNWO OGO N

198
0

1
12

3895

172

1035

9
0
80
90
223
60
2
45
5
0
2
21
7
24
12
21
12

2072

0

3
ND

15 575

22
711
8
14 223
12
0
25
11
0
17
3
71
3
12
4
13
10

Figura 3.3. Produccion nacional de frutas y legumbres”®

 México. INEGI 2005

41 153
133
3 856
14
32 964
124
0
172
249
0
158
3
1710
5
115
16
271
61
51
9
1228

14
ND
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Figura 3.5. Exportaciones de petréleo 2002-2004"

3.1.7.1. Identificacién y analisis de la demanda
La demanda representa el interés del publico consumidor por un producto o un
servicio que los satisfaga, se manifiesta en los volumenes y valores de las
compras que realizan. La demanda de jitomates, pan, pollo, carne, vestido,
escuelas, diversiones, carros, etc., son ejemplos de ello. El analisis de la demanda
ayuda a determinar en cantidad y en valor, “el tamafio del pastel” que se
consume en una localidad, regién, municipio, estado, pais o naciones. ¢ Cual es el
consumo en cantidad y en valor de un producto o servicio? esta informacion es la

gue se debe obtener en fuentes de investigacion como el INEGI), la Secretaria de

¥ Bancomext 2005
" Bancomext 2005
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Economia, el Banco de México, las Secretarias como SAGAR, SEP (Secretaria de
Agricultura y Ganaderia, y de Educacion Publica, respectivamente) entre otras. Es
muy importante conseguir estos datos ya que serviran posteriormente para la
determinacién de la demanda insatisfecha. La demanda se clasifica en directa e

indirecta.

e Directa: identificacion del mercado que satisface y

participacion del mercado
La demanda directa se refiere a los datos de compra o venta del producto o
servicio en cuestion. Ejemplo: “Si la empresa vende café, los datos que buscara

en el sector agricola seran de volumen de produccién de café”.

¢ Indirecta: identificacion del mercado que satisface y

participacion del mercado
La demanda indirecta se refiere a los datos de compra o venta de productos
similares al producto o servicio en cuestion. Ejemplo; “Si la empresa vende café,
los datos que buscara en el sector agricola seran de volumen de produccion de
otros productos que puedan utilizarse en lugar de café, o sustitutos del café, como

té, chocolate, atole, etc.”.

3.1.7.2. Identificacion de la competencia
La competencia representa la oferta o el nUmero de organizaciones que tratan de
satisfacer al consumidor con productos iguales o similares al suyo. Su
identificacion en cantidad y valor, por lo que ofrecen al mercado, es de suma
importancia para estimar qué parte del “pastel” es de ellos. Cuando se estudia a la
competencia normalmente debemos obtener datos de ellos como: nombre de la
empresa, direccion, producto directo o indirecto, region del mercado que satisface,
volumen y valor de ventas, entre los mas importantes. A continuacion se define la

competencia directa y la indirecta.
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e Directa:

identificacion del

participacion del mercado

mercado que satisface vy

Productos o servicios. Es la identificacidbn y participacion del mercado que

satisface con productos iguales al suyo, por ejemplo, si usted produce mermelada

de fresa “La Selva”, existe competencia que también produce mermelada de fresa

con otras marcas, Hérdez, La Costefa, etc. Trate de relacionar los datos del

nombre, direccién, volimenes de venta en valor y cantidad (volumen) de las

empresas que hacen lo mismo que su organizacién o empresa.

Ejemplo
Teléfono
Razoén social Direccion Est_ac_io_ 222 R\alzgtc;g :
municipio correo empleados
electrénico
GUSTAVO BUSTOS CALLE DISTRITO FEDERAL [(55)XXXXXXXXXXXXXX |De 0 a 50
MARTINAN IAPARTADO 14 CUAUHTEMOC XXXXXX $290,000
LOC.4 2 toneladas
COL. COLONIA
CENTRO DE LA
CIUDAD DE
MEXICO AREA 3
CP. 06020
MAGDALENA CALLE LAGO ESTADO DE (01) XXXXXXXXXX De 0 a 50
BUSCARON MARTINON [CHALCO 105 MEXICO $198,000
COL. COLONIA NEZAHUALCOYOTL 1.4 toneladas
AGUA AZUL
CP. 57500

Figura 3.6. Produccién anual de mermelada en el D.F.

e Indirecta: identificacion del mercado que satisface y

participacion del mercado
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Productos o servicios similares. ldentificacion y participacion del mercado que
satisface. De la misma manera que en la demanda directa, debera obtener la
informacion de aquellos productos que puedan ser sustitutos del suyo. Los datos

gue buscara también seran en cuanto a la produccion en volumen y valor.

3.1.7.3. Proyeccion de la oferta
Este rubro esta hecho en el plan de negocios, para que con los datos de la
competencia, anteriormente obtenidos, se realice una grafica de la proyeccién o
ventas esperadas por cinco afios de su producto comparado con el de su

competencia. Utilice una grafica simple de lineas para tal efecto.

3.1.7.4. Diseio de la investigacion formal o primaria
En este punto se realizara al disefio o elaboracion de la investigacion, tanto de

manera secundaria o documental, como de manera formal, primaria o0 de campo.

Se le llama investigacion secundaria o documental a la obtencién de datos
escritos en diferentes fuentes que ya se han “plasmado” como en textos, libros,
fuentes electronicas, revistas, periddicos, notas, etc., datos cuantitativos y
cualitativos de la situacién, condicién, producto o servicio que a usted le interesa.
Estas fuentes documentales pueden ser instituciones publicas o privadas,
secretarias, oficinas relacionadas, instituciones comerciales reconocidas, entre
otras.

3.1.8. Recopilacion de informacién de fuentes primarias
Se le llama formal o primaria en virtud de que a través de diferentes técnicas de la
encuesta (cuestionario, entrevista personal, entrevista por teléfono, observacion,
correo electrénico, correo postal, entre las mas comunes) conocera las
generalidades del consumidor, sus gustos, preferencias, habitos, cantidades de
gasto, marcas, beneficios, ventajas; y la posible aceptacion para su producto o

servicio, horarios, capacidad de gasto, etc.
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Se realizard una investigacion en donde entrards en contacto directo o de manera
interactiva con personas y lugares para determinar o buscar respuesta a las
variables que relacion6 antes de los objetivos especificos. Dichos datos son
necesarios para completar toda la informaciéon que posteriormente se llevara a

tabulacion y andlisis.

Recopilacion de fuentes primarias: la encuesta esta dirigida a obtener la
informacion por medio de técnicas comunes como son: el cuestionario, la
entrevista, los medios telefénicos, electronicos y la observacion directa. El tipo de
técnica que usted elija deberéa ser la idonea para conseguir la informacion que se

necesita para cubrir el objetivo general de investigacion.

Ejemplo
El presente cuestionario tiene como fin, conocer cudl es el desarrollo productivo
de su producto.

Zona Encuestador No.

Cuestionario

1. Sefale la entidad federativa donde se encuentra ubicada su
planta:

Caodigo Postal:

b. Indique el tamafio de su empresa:

 Micro (1 a 30 empleados)
C Pequefa (31 a 100 empleados)

 Mediana (101 a 500 empleados)
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C Grande (Mas de 500 empleados)

c. Porfavor, indique la fuente por medio de la cual se enter6 de este sistema:

d. En caso de no estar en la lista, escriba el nombre de la fuente aqui :

2. Complete la siguiente informacién relativa al producto principal (mas
representativo) de su planta:

a. Nombre;

b. Precio promedio unitario:

 Menos de 10 pesos
C De 11 a 100 pesos
© De 101 a 1,000 pesos

C Dbe 1,001 a 10,000
pesos

© Mas de 10,000 pesos

3. Anote el subsector, rama y clase de la actividad econémica de su giro
principal:

4. Hace cuantos afos su planta inicio operaciones?
© Menos de 5 afios

- 5 a 10 afios

- 11 a 20 afos
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- Mas de 20 afios

5. Aproximadamente ¢Qué porcentaje de su produccion (unidades) se realiza
considerando las siguientes modalidades de colocacion de productos?:

Basada en sus propios prondsticos de

Realizada bajo pedido especifico [ %
Disefilo y construccion bajo pedido | 1o
especifico

Total 100 %

6. Siconsidera la segunda opcién como respuesta de la pregunta 5, determina
gue proporcién de su produccién se deriva de actividades de ensamblaje

(juntar, vincular o conectar partes y componentes) o de manufactura:

Ensamblaje | | 9%
Manufactura | | %
Total 100 %

7. Durante el afio pasado ¢COmo se distribuyeron sus ventas? (Entiéndase a
los mayoristas/distribuidores como aquellas personas fisicas o morales que
se encargan de la comercializacibn de sus productos en grandes
voliumenes, pero no mantienen relacion de dependencia accionaria con su
planta, o no forman parte del mismo grupo o conglomerado al que usted
puede pertenecer. Los consumidores finales e institucionales son aquellos
clientes usuarios finales del producto, que no realizan transformacion

importante en ellos ni los comercian.)

Consumidores finales e institucionales | | 9%

Otros fabricantes [ %
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Mayoristas/Distribuidores L %

Total 100 %

Figura 3.7. Ejemplo de cuestionario por llenado de casillas

3.1.8.1. Tipo de muestreo
Para obtener la informacion de la poblacién sujeta a estudio, no es posible
encuestar a toda esa poblacion; por lo que se elaborar una “muestra” de ella.

Poblacion: es aquel conjunto de individuos o personas sujetas a estudio que
podemos observar o medir por una caracteristica o atributo. Ejemplos: el conjunto
de todos los estudiantes de una Universidad, el conjunto de personas fumadoras
de una region, el conjunto de personas que hacen ejercicio. La definicion de la
poblacién es generalizada a todas esas personas, organizaciones, situaciones o
condiciones de la que se tomara una muestra.

Actividad de Aprendizaje
A.3.2 Reunete con tu equipo y definan cual es la poblacién de estudio para el
producto o servicio que estd desarrollando en su plan de negocios. Esta

definicion servird de base para delimitar el muestreo.

Muestreo: se define como el estudio de una parte representativa de una
poblacién, se calcula por diferentes formas, entre las mas comunes estan, el
muestreo aleatorio o al azar, el muestreo por estratos y el muestreo por
conglomerados y por areas. A todos éstos se les llaman sistematicos. El muestreo
no se limita un solo tipo, y su disefio requiere de una perfecta segmentacion del
mercado de estudio; por lo que se pueden realizar varios tipos y muestras de una
poblacion.

El muestreo requiere que se definan los elementos de estudio llamados “unidades
muestrales” que, para una investigacion de mercados, provienen de la definicion
del perfil del consumidor o condicién sujeta a estudio. Bajo este concepto, el
muestreo seleccionara a una parte representativa de la poblacién. Al tomar varias
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muestras de una poblacion, las estadisticas que calculamos para cada muestra no
necesariamente resultan iguales, lo mas probable es que varien de una muestra a

otra.

Muestreo estadistico: son los datos o medidas que se obtienen sobre una
muestra y por lo tanto una estimacion de los mismos. Las medidas también se

conocen como parémetros.

Parametro: son las medidas o datos que se obtienen sobre la distribucion de
probabilidades de la poblacion tales como: la media, la varianza, la proporcion,

etc.

Error de muestreo: la diferencia inevitable entre muestras y poblaciones ocurre a
pesar de un plan de muestreo bien disefiado y ejecutado. Como resultado del
error del muestreo se pueden estudiar las caracteristicas de la distribucion
muestral de medidas, una distribucion que forma una curva normal y cuya
desviacion estandar puede estimarse con la ayuda del error estandar de la media;
con dicha informacion es posible establecer intervalos de confianza para las
medias o las proporciones, dentro de las cuales tenemos una confianza de 95% o
99% de que caiga la verdadera media poblacionallz.

Dicho de otra manera, es la diferencia entre un resultado estadistico y su
pardmetro correspondiente. Es una medida de la variabilidad de las estimaciones
de muestras repetidas en torno al valor de la poblacién, nos da una nocién clara
de hasta donde y con qué probabilidad de estimacion, basada en una muestra, se
aleja del valor que se hubiera obtenido por medio de un censo completo. Siempre
se comete un error, pero la naturaleza de la investigacion indicara hasta qué
medida podemos cometerlo (los resultados se someten a error muestral e
intervalos de confianza que varian de muestra a muestra). Varia segun se calcule

al principio o al final. Un resultado estadistico sera mas preciso en tanto su error

2 Haroldo Elorza. Estadistica para ciencias del comportamiento.
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es mas pequefio. Finalmente, se puede decir que es la desviacion de la
distribucién muestral de un resultado estadistico y su confiabilidad.

» Métodos de muestreo probabilisticos
En la interpretacion del concepto de probabilidad, se han seguido dos escuelas, la
primera la escuela clasica u objetivista, interpreta la probabilidad como la
frecuencia relativa de la ocurrencia de algun evento o resultado (consecuencia) en
el desempefio final o repeticiébn de un experimento, entendida esta ultima palabra
como una actividad que pudiera conducir a los resultados previstos, sin olvidar
gue cualquier resultado particular observado en cualquier etapa del experimento
también esta generado por el azar. (Matematicos del siglo XVII, B. Pascal, P.

Ferment y Laplace, entre otros).

La segunda escuela es la subjetivista o bayesiana, la cual utiliza los resultados
a priori para calcular la probabilidad de ocurrencia de varios estados del universo
(también llamado espacio de eventos), en una etapa particular del experimento en
cuestion. El conocimiento a priori es la forma en que la distribucion de
probabilidades emergera, dado el conocimiento de la naturaleza del experimento a

realizarse.

Muestreo aleatorio simple: es el mas sencillo y de mas facilidad practica, puede
ser con o sin reposicion. Se llevard a cabo mediante la tabla de numeros
aleatorios. Este tipo de muestreo es la forma mas comun de obtener una muestra
en la seleccion al azar, es decir, cada uno de los individuos de una poblacién tiene
la misma posibilidad de ser elegido. Si no se cumple este requisito, se dice que la
muestra esta viciada. Para tener la seguridad de que la muestra aleatoria no es
viciada, debe emplearse para su constitucion la tabla de numeros aleatorios.

Muestreo aleatorio estratificado: cuando la poblacién, objeto de estudio, se
puede dividir en distintas categorias, clases, estratos o, en otras palabras,
subpoblaciones, conservando alguna caracteristica homogénea de los elementos

gue la componen, resulta bastante Gtil emplear este método. En primer lugar, se

58




clasifican los elementos poblacionales en funciébn de alguna caracteristica
(subdivisién) de tipo cualitativo o cuantitativo, cada una recibe el nombre de
estrato; la utilizacion del método aleatorio simple, a cada uno de estos estratos,
completa el método. Una muestra es estratificada cuando los elementos de la
muestra son proporcionales a su presencia en la poblacion. La presencia de un
elemento en un estrato excluye su presencia en otro. Para este tipo de muestreo,
se divide a la poblaciébn en varios grupos o estratos con el fin de dar la
representatividad a los distintos factores que integran el universo o poblacién de
estudio. Para la seleccion de los elementos o unidades muestrales, se utiliza el

método de muestreo aleatorio.

Muestreo aleatorio por conglomerados y areas: por este método no se eligen,
al azar, unos cuantos elementos, sino subgrupos de la poblacién previamente
formados. Elegidos estos grupos o conglomerados en un numero suficiente,
posteriormente se seleccionan, también al azar, los elementos que se observaran
dentro de cada conglomerado, o bien segun se desee la observacion completa de
todos los elementos que componen los conglomerados elegidos. Por ejemplo, si
se quiere realizar un estudio entre los habitantes de una ciudad, este método de
muestreo por conglomerados es el mas adecuado, utilizando el caso particular de

muestreo por areas.

Muestreo no probabilistica: en general, la teoria de la probabilidad es el estudio
de los métodos y modelos utilizados para analizar y describir fenémenos
aleatorios. En una muestra no probabilistica, no se considera el fendbmeno de
aleatoriedad, es decir, que se escogeran o seleccionaran todos los elementos o

unidades muestrales. Dicho de otro modo, se sujeta a la muestra exhaustiva.

3.1.8.2. Tamano de la muestra
Para poder calcular el tamafio de la muestra se tienen que considerar diversos
factores. Por ejemplo, cuando el universo es muy heterogéneo y el tamafio de la

muestra obtenida con la formula no logra abarcar las diferentes caracteristicas
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existentes, es necesario aumentar el tamafio de aquella, para lograr que sea
representativa’®. Otras veces, el tamafio de la muestra es tan grande que el
presupuesto destinado a la investigacion resulta insuficiente, entonces se debe
decidir si se reduce el tamafio de la muestra o se trata de conseguir un mayor
presupuesto. También debe considerarse si se requiere mayor precision en los
resultados. El célculo del tamafio de la muestra se realiza mediante dos férmulas
distintas, segun se trate de una poblacion finita o infinita. En cualquier caso, los
valores contenidos en ellas se obtienen a través de los siguientes pasos:

1. Se determinan los valores para Z, como el nivel de confianza con que
se va a trabajar, la P y la Q (probabilidad de éxito o fracaso), la E (error
muestral) y la N (el tamafio de poblacién segmentada). Para una Z
(sigma), o nivel de confianza del 95% de los casos, ésta, equivale a un
valor de 1.96 (en la tabla de valores del area bajo la curva normal).
Para una Z o nivel de confianza del 99% de los casos, ésta, equivale a
un valor de 2.58 (en la tabla de valores del area bajo la curva normal).

2. LaPylaQ, equivalen a la probabilidad de éxito (p) y a la probabilidad
de fracaso (q). Para obtener los valores de estos datos, es necesario
evaluar la situacion que guarda las caracteristicas de las variables
observadas. Cuando no se conocen, entonces, se dara el mismo valor

a ambos, siendo un 50% y un 50% para cada una.

3. La E, o el error muestral, se obtiene de la diferencia del nivel de
confianza con el que se defina la investigacion, generalmente 95% o
99%; por lo que la diferencia respectiva como error muestral sera del
5% o del 1%.

4. La N, o el tamafio de la poblacion segmentada, se obtiene del tamafio
de la poblacién segmentada, es decir, con las caracteristicas que se
desean estudiar. A continuacién se muestra la férmula para el calculo
del tamafio de la muestra que, por cierto, se utiliza para poblaciones

finitas menores a 500,000 elementos de la poblacién.

13| aura Fischer de la Vega, Et al. Investigacion de Mercados, teoria y practica.
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n=(Z2xNxPxQ)/(E2)x(N-1)+Z2xP xQ

Poblacién segmentada
Nivel de confianza

Error muestral
Probabilidad a favor
Probabilidad en contra

>S5 DU mNZ

Tamafo de la muestra a calcular

3.1.8.3. Diseiio del cuestionario, segmentaciéon
Para obtener la informacion primaria, se procederd a disefiar el cuestionario a

partir de “segmentar” el mercado.

La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente

homogéneos. La esencia de la segmentacibn es conocer realmente a los
consumidores.

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de
segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precisién del marketing de
una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado
a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacion geogréfica, actitudes de compra o habitos de compra

similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.
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> Proceso de segmentacion de mercados
Paso 1. Estudio
Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas satisfechas
por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser reconocidas. Se
llevan a cabo entrevistas de exploracion, se organizan sesiones de grupos para
entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores.
Recaba datos sobre los atributos, la importancia que se les da, conciencia de
marca Yy calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes hacia la categoria
de los productos; asi como, datos demograficos, psicogréaficos, etc. Los tipos de
segmentos comunmente aceptados son:
& Demograficos (por edad, sexo, ingreso, tipo de casa habitacion,
namero de habitantes, etc.) —-Fuente: INEGI-
= Geogréficos (por localidad, region, estado, pais o naciones) —Fuente:
INEGI-
& Psicogréficos (por estilos de vida: actividades, creencias y opiniones)
£ Volumen (por cantidad de consumo)

& Beneficios (por ventajas obtenidas)

Paso 2. Analisis

Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir el
segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y lo
gue los distingue de los demas segmentos del mercado con necesidades

diferentes.

Paso 3. Preparacion de perfiles

Se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes distintivas, conductas,
demografia, etc. Se nombra a cada segmento con base en su caracteristica
dominante. La segmentacion debe repetirse periédicamente porque los segmentos

cambian. También se investiga la jerarquia de atributos que los consumidores
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consideran al escoger una marca, este proceso se denomina particion de
mercados. Esto puede revelar segmentos nuevos de mercado.

Ejemplo
“Hombres y mujeres de 10 a 22 afios de edad, que vivan en la colonia Guerrero,
qgue sean estudiantes, que les gusten las frutas en almibar, y que tengan una

capacidad de gasto diario de $20.00 pesos”.

Una vez definido el perfil del consumidor, se aplicaran las encuestas a traves del
medio escogido (como el cuestionario) sélo a aquellos que cumplan con el perfil,

conocidos en estadistica como la “unidad muestral”.

Ejemplo™
FOLIO NUM
ZONA

Buenos dias (tardes/noches) soy (nombre del entrevistador) de la empresa
(empresa investigadora).
Estamos haciendo un estudio sobre algunos productos y nos gustaria

contar con su valiosa opinion.

1. De esta tarjeta (mostrar tarjeta 1), ¢cuales productos consume

alguna vez aqui en su casa, en el desayuno.

1. leche 4.café 7. refresco

2. agua fresca 5. jugo embotellado 8. agua fresca en
polvo

3. jugo natural 6. chocolate 9. atole

( si menciona jugos embotellados o naturales preguntar:)

| 1% Ibid FISCHER Lauratnvestigacion-de-Mereados—Teoriay-Préctiea; p. 81
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2. ¢,Con qué frecuencia consume jugos:

1. diario 4. tres veces por semana
2. una ves por semana 5. dos veces al mes
3 dos veces por semana 6. una vez al mes

(si no menciona “jugo natural o embotellado” haga pregunta 3)

3.-¢,Por qué no consume jugos en el desayuno?

4-. .-¢,Consume jugos en alguna otra ocasién?

1. si (continuar)

2. no, nunca (pasar a “Hoja de control” y suspender)

4a. (de mencionar si) ¢ Cuando ?

1 media mafiana 5 después de hacer ejercicio
2. media tarde 6. comidas fuera de casa

3. en la noche 7. en dias de campo

4. en reuniones 8. otras (especificar)

4b. ¢ El jugo que consume esta embotellado?
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1.Si
2. No ¢Por que?

(Pasar a hoja de control y cancelar)

5.- ¢Cual marca de jugos embotellados consume habitualmente? (anotar en

columna 1) (no lea opciones)

5a. ¢ Consume alguna otra? (anote en columna 2)

5b Si no encuentra una u otra, ¢cudl compra? (preguntar por cada una de las

mencionadas en preguntas 5 y 5a y anotar en columna 3)

5c De todas las marcas que menciond, por favor digame el orden de
importancia de su preferencia (anotar en el niumero correspondiente en la
columna 4) (solo las tres primeras)

Marcas Consumo Consumo Sustituye Orden de
Columnas: Habitual Esporadico preferencia
1 2 3 ler 2da
3ra
Sumex 1 1 1 111
Floridex 2 2 2 2 2 2
Del Vallo 3 3 3 3 33
Herdox 4 4 4 4 4 4
Marca libre 5 5 5 555
Adet 6 6 6 6 6 6
Lotmar 7 7 7 7 7 7
Otros 8 8 8 8 8 8
(especificar) 9 9 9 9 9 9
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6. ¢ Donde compra los jugo embotellados que consume aqui en su casa?

1. Miscelanea
2. Abarrotes

3. Autoservicios
4. Puesto

5. Mercado

6

. Otros (especificar)

7. ¢Cada cuando compra los jugos embotellados que consume aqui en su
casa?

(mostrar tarjeta 2)

1. Diario 4. Una vez por semana
2. Dos veces por semana 5. Dos veces por mes
3. veces por semana 6. Una vez por mes
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8. Le voy a leer unas frases que se pueden aplicar a los jugos embotellados,
quisiera que me dijera, de acuerdo con esta tarjeta (mostrar tarjeta 17), ¢, qué
tan de acuerdo esta con cada una de ellas? (empiece a leer la marcada con
rojo sin olvidar las anteriores) (Escribir 5 Totalmente de acuerdo, 4 De acuerdo,
3 Ni acuerdo ni en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 1 Totalmente en

desacuerdo),

_______Son nutritivos
_______Son naturales
_______Son engordadores
______Son caros
_______Son artificiales
_______Son practicos
_______Tienen buen sabor
_______Nonutren
______Tienen vitaminas
_ Refrescan

______ Calmanlased

Son alimenticios

9. En general, de acuerdo con esta tarjeta (mostrar tarjeta 12), ¢considera

gue los refrescos dietéticos son........ gué los que no lo son?

Mucho mejores
Mejores
Iguales
Peores

A

Mucho peores
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Datos Generales del Entrevistado:

10 ¢,Cudl es el nivel de estudios del jefe de familia?

1 Primaria 3. Preparatoria 5. Comercio

2 Secundaria 4. Profesional 6. Técnico
11 ¢,Cual es el nivel de estudios de usted?

1..Primaria 3. Preparatoria 5. Comercio

2. Secundaria 4. Profesional 6. Técnico
12 ¢La casa en la que vive es rentada o propia?

1. Rentada 2. Propia
13 ¢, Tiene automovil?

1. Si ¢Cuantos? 1 2 3

2. No ¢,De qué ano?
14 De esta tarjeta (mostrar tarjeta 6), ¢en qué rango se encuentra el ingreso

familiar mensual?

Entre $ 1000.00 y $ 2500.00
Entre $ 2501.00 y $ 4000.00
Entre $ 4001.00 y $ 5500.00
Entre $ 5501.00 y $ 7000.00
Mas de $ 7000.00

o 0N P

15 De esta tarjeta (mostrar tarjeta 7), ¢en qué rango se encuentra su edad?
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1. Entre 18 y 20 afios 4. Entre 31y 35 afos

2. Entre 21y 25 afos 5. Entre 36 y 40 afios

3. Entre 26 y 30 afios 6. Mas de 41 afios
ENTREVISTADOR FECHA HORA
SUPERVISOR FECHA HORA

Figura 3.8. Ejemplo de un cuestionario

3.1.8.4. Trabajo de campo
Una vez que se ha terminado el disefio del cuestionario (en este caso), se aplica
en una “prueba piloto” para probar la redaccién y el alcance de la informacion
gue se pretende obtener. Esta prueba normalmente puede ser de treinta a
cuarenta encuestas, de tal manera que se perciba si fue bien hecho o si es
suficiente con las preguntas realizadas. En caso de correccion, se rectifica y se

aplican el numero de encuestas obtenidas en el tamafio de la muestra.

Es conveniente hacer un presupuesto de gasto por la aplicacion de las encuestas,
asi como un cronograma por el tiempo que durard la investigacién hasta su

informe. Esto se puede presentar por medio de una gréafica de Gantt.

3.1.9. Tabulacién y analisis
Habiendo aplicado el total de encuestas, se registran o tabulan las respuestas en
una hoja de célculo o en programas de Software existentes en el mercado®®. El

analisis de las respuestas debera comprobar los objetivos especificos descritos en

'3 1bid p. 85
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el disefio de la investigacion, de tal manera que se determine la factibilidad del
proyecto asi como el prondstico de ventas.

Figura 3.9. Ejemplo de hoja de Excel para tabular respuestas

3.1.10. Medicion e interpretacion de resultados
Esta fase de la investigacion de mercados es, quiz4, la mas sensible de analizar.
Ya que de las interpretaciones que hagas a manera de conclusiones, dependera
la decisidn de seguir 0 no seguir con el producto o servicio, o de las adecuaciones

gue se tengan que realizar para el éxito del mismo.




Describe las interpretaciones de cada pregunta hecha en su cuestionario o
herramienta de la encuesta. Refleja las estadisticas con los principales

porcentajes obtenidos que serviran de base para las conclusiones finales.

# Determinacion del perfil de los clientes: ¢donde y cuanto? van a
comprar, ¢cémo son?, ¢qué caracteristicas especiales los distinguen?,
¢a qué precio estan dispuesto a pagar por el producto o servicio?, etc.

= Pronoéstico de ventas. El prondstico esta basado en términos de
probabilidad, en una suposicion de que pueda suceder lo esperado. El
investigador de mercados tiene la responsabilidad de hacer
prondsticos lo mas cercanos a un modelo de realidad, es decir, a una
verdad que se observe en el mercado; y si para ello es necesario
volver a realizar otra investigacion, donde se pretenda comprobar las
variables que no resultaron muy claras u otras resultantes del primer
estudio, se tendria que hacer. La diferencia entre hacer pronésticos y
hacer presupuestos es que el primero se hace en términos de
probabilidad estadistica, y el segundo en términos de pedidos de
ventas o gastos reales, “en la mano”. A continuacion realiza la
actividad 3.3 referente a la obtencién del pronéstico de ventas, de

conformidad con una de las formas de calculo del mismo.

Actividad de Aprendizaje 3.3.

A.3.3 De dichas interpretaciones, determina el nuevo perfil del consumidor en
funcion de las nuevas variables obtenidas, de como quieren el producto,
donde, a qué precio, en qué color, en qué sabor, etc., asi como el
prondstico de ventas a partir del siguiente razonamiento: “La cantidad de
unidades de consumo x, la frecuencia de consumo Xx, el precio de compra

aceptado x, el numero de habitantes x, el % de gasto familiar en que se
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ubique el producto x, el % de la PEA (poblacion econémicamente activa) x,
el porcentaje de participacion de la empresa en el mercado meta”.

Ejemplo

Cant. Concepto Multiplicacion

8 litros 8

1 mes 8
$8.00 pesos $ 64.00
50,000 personas $ 3,200,000.00
34% consumo familiar mens. $ 1,088,000.00
50% P.E.A. $ 544,000.00

0.83% $ 4,515.20

Pronéstico mensual Vtas. $ 4,515.20

Figura 3.10. Ejemplo de calculo del pronéstico de ventas

Los porcentajes que utilice reduciran el “pastel” del mercado total, disminuyendo

su prondstico de ventas haciéndolo mas real.

3.1.11. Definicién de clientes, donde y cuanto van a comprar
De las interpretaciones de los resultados de la investigacion, se debera concluir en
una redaccién muy clara, el nuevo perfil del consumidor y el monto de ventas
esperado de ellos en funcién de una generalizacion estadistica para la poblacion

de estudio.

3.1.12. Determinacion de la demanda potencial insatisfecha
La demanda, como ya se mencion0 anteriormente, representa al publico
consumidor que requiere ser satisfecho en sus necesidades de productos y
servicios. La demanda potencial insatisfecha representa el saldo de lo que queda
en el pais después de la produccion nacional, mas las importaciones, menos las

exportaciones. Para esquematizarlo en una férmula sencilla tenemos:

Determinacion

72




Produccion nacional + importaciones — exportaciones = Demanda Potencial
Insatisfecha

3.1.13. Calculo de la demanda potencial insatisfecha
Calculo
Para su calculo, se refiere a instituciones como el INEGI, la Secretaria de
Economia, el Banco de México, las diferentes Secretarias de Estado, las
Céamaras, las Asociaciones y revistas especializadas de validez que proporcionen

datos en valor y en volumen para dicho calculo.

3.1.14. Conclusiones del estudio del mercado
Finalmente, procederd a describir las conclusiones del estudio de mercado, las
cuales deben ser puntuales, claras y concisas. Debera indicar si el proyecto es
factible para su realizacion, si el producto serd aceptado o no. Evita ser repetitivo y
redundante. Lo que le interesa a cualquier inversionista es ver si Su negocio va por

buen camino o si es mejor rechazarlo.

3.1.15. Fijacién de precio
Si las conclusiones del estudio de mercado fueron positivas, entonces se
adecuara (en su caso) del producto, el precio, la plaza y la promocién (las 4p’s).
Se entenderan por adecuacion las estrategias que tomaras en cuenta para
mejorar las condiciones de penetracién del producto o servicio en el mercado al
gue vas dirigido. De este modo, la fijacion del precio debera atender a lo siguiente:
v Considerar el costo unitario del producto o el servicio.
v' Considerar el precio de referencia en el mercado meta.
v Considerar el tipo de mercado al que va dirigido tu producto.
v" En funcién de lo anterior, determinar la utilidad que se le va a ganar al
producto o servicio. (A esta utilidad se le conoce como TMAR, o tasa
minima de aceptacion de rendimiento; y se vera en el Tema del estudio

financiero.)
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Ejemplo:
a) Producto: Una silla para discapacitados
b) Costo unitario: La suma de los costos de produccién, mas los gastos de
administracion, mas los gastos de venta MENSUALES, divididos todos
entre el numero de sillas o piezas producidas MENSUALES.
c) Precio de referencia en el mercado meta: El precio de venta promedio de
una silla igual o similar a la producida.

d) Tipo de mercado: El perfil del consumidor resultante del estudio de
mercado.

e) Porcentaje de utilidad o TMAR: EIl porcentaje de utilidad que decida el

consejo de administracion de la empresa, duefio o inversionista.

Entonces.....
Costo de producciéon mensual $90,00
Gastos de administracion mensual  $150,00
Gastos de venta mensual $100,00
Total mensual $340.00
Porcentaje de utilidad 30%
TMAR $102.00]
Precio de venta unitario $442,00

Observacion: La estimacion o determinacion de los costos y gastos se vera en el
Tema 4. Por lo que se sugiere ver primero este tema y determinar el precio de
venta unitario después; a menos de gque tengas una estimacion aproximada para

presentarlo en un informe previo.

3.1.16. Definicion del precio del producto en cuanto a caracteristicas

del mismo
Por otro lado, es posible realizar una fijacion previa del precio para el producto o
servicio, en funciébn de las -caracteristicas del mismo. Esta fijacion es
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completamente subjetiva o de percepcién, es decir, se le otorga un precio
estimativo considerando los valores intrinsecos del bien, y comparados con el
mercado.

Ejemplo:

¢,Cual seria el precio estimado para este producto?
Probablemente el productor o artesano solo consideraria los materiales y la
comparacion con el mercado $50,007?, $70.00? no mas. La fijacion de este precio
s6lo seria aceptado en funcion de la percepcion de calidad y precio que el cliente
o comprador reciba de él. Sin embargo, esta fijacion no seria una determinacion

de precio de venta correcta.

3.1.17. Politicas de precios
Existen varias formas para la determinacion del precio de venta para un producto
o servicio, entre las cuales, destacan™®:
e Fijacidon de precio con base en la tasa corriente.- Se base en la fijacion del
precio con base en la observacion de los precios de los competidores,

disminuyendo la atencion al propio costo o demanda.

Ejemplo:
Las empresas mas pequefias siguen a las empresas lideres, es decir, éstas
cambian sus precios cuando cambian los precios del lider, mas que considerar los

cambios de su propia demanda o su costo.

'8 philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia, pp.505.
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e Fijacion de precios con base en la licitacion de cierre: La organizacion
basa su precio en las expectativas de la manera que los competidores
fijan sus precios mas que en una delacion rigida en los costos o la
demanda de la empresa.

Ejemplo:

Supongamos que una licitacion publica tuviera una probabilidad del 80% de
obtener el contrato, con una utilidad de $100.00; por lo que la utilidad seria de
$80.00.

En otro ejemplo, si la empresa licita $100,000.00, su utilidad seria de $20,000.00 y
la probabilidad de ganar seria del 10%, por lo tanto su utilidad seria de $2,000.00
e Fijacion de precios psicolégicos.- Los vendedores consideran la
psicologia de los precios. Muchos consumidores utilizan el precio
como indicador de calidad.

Ejemplo:
Una empresa productora de jugos de frutas, lanza al mercado uno nuevo con
precios de $4.99, $5.55, $5.90, etc.
e Fijaciobn de precios por estrategias de combinaciones mercantiles
sobre el precio.- El precio final considera la calidad de la marca y la

publicidad asociada, con la competencia.

Ejemplo:
Los productos sustentados con marcas conocidas y campafias de publicidad,
como Sabritas, Bimbo, Nike, Adidas, etc.
e Fijacidn de precios por politicas de la compaiiia.- El precio fijado
cumple con las politicas de consideracion por departamentos de la

empresa.
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Ejemplo:
Una empresa determina que el 80% de su mercado accede a sus productos mas
por el producto, que por el precio.
e Fijacion del precio por efecto sobre otras partes.- La Gerencia
considera las reacciones de otras partes, como los pensamientos de

los vendedores y la fuerza de ventas de la organizacion.

Ejemplo:
Una empresa considera “preguntar” o tomar en cuenta la opinion de los
vendedores antes de lanzar su producto.
e Fijacion de precios por adaptacion del precio.- Las organizaciones no
fijan un precio Unico, sino que toman en cuenta los precios variantes
de la competencia.

Ejemplo:
Una empresa productora de leche para bebés fija sus precios de acuerdo a los

precios que fija la competencia.

3.1.18. Margen de utilidad de operacion
Se refiere a la diferencia que existe entre el precio de venta y su costo variable.
No incluye ninguna proporcién de costos fijos y es precisamente la aportacion que
hace cada producto para cubrir los costos fijos y la utilidad de la operacion. Es
decir, los costos de produccién son considerados variables, y a éstos se les
agrega un porcentaje de utilidad para fijar un precio de venta operacional. A este

concepto también se le conoce como contribucion marginal.
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Ejemplo:
Una empresa productora de juguetes de peluche para bebé, tiene los siguientes

costos variables unitarios de produccion:

Tela $20.00 pesos
Relleno $ 5.00 pesos
Hilo $ .50 centavos
Ojos $ 1.00 peso
Bigotes $ 1.00 peso
Mano de obra $ 5.00 pesos
Total $32.50 pesos

Precio de venta  $52.50 pesos
Margen de utilidad $20.00 pesos

3.1.19. Competencia
La competencia esta representada por aquellas empresas que producen o
comercializan los mismos productos o servicios (competencia directa), asi como
aquellas que producen, comercializan productos o servicios similares

(competencia indirecta).

Ejemplo:
Una empresa productora de café tiene como competencia directa a las demas
empresas productoras de café. Como competencia indirecta a aquellas empresas

gue producen sustitutos o similares de esos productos como, t€, chocolate, leche.
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Es necesario identificar perfectamente como resultado del estudio del mercado,
quiénes son la competencia y como compiten en el mercado, a fin de que se
puedan realizar de manera eficiente las estrategias de marketing o mezcla de la

mercadotecnia o las 4 p’s, (contenidas en el punto 3.1.22)

3.1.20. Formaciéon TMAR y la disposicion del mercado

La TMAR, o tasa minima de aceptacion de rendimiento, representa el porcentaje
de ganancia que el duefio, inversionista de un negocio o empresa desea ganar. El
porcentaje debe calcularse en funcién de la determinacion del costo unitario del
producto o servicio, asi como, considerar el precio de venta en el mercado meta.

El costo unitario de cualquier producto se determina con base en la suma de todos
los costos variables de produccion, mas los gastos de administracién y los gastos
de venta, divididos todos ellos entre el nUmero de productos o servicios realizados
por un periodo dado. (Este concepto se vera mas ampliamente en el tema 4
estudio técnico). Sin embargo, ya es posible tener una idea de cuanto puede
aguantar el mercado el precio del bien o servicio que se haya investigado en el

mercado.

Ejemplo:

Costo Unitario de una jabonera para bebé $20.00
TMAR 35% ($20 x 35%, es igual a...) $ 7.00
Precio de venta unitario es igual a... $27.00

3.1.21. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio se refiere al “punto, cantidad, o ventas” necesario para no
perder ni ganar. Se obtiene mediante la clasificacion de los costos y gastos en:
e Gastos Fijos (Normalmente todos los gastos de oficina, como: luz,
sueldos, teléfono, papeleria, renta, etc.)
e Gastos Variables (Normalmente los costos de produccién o insumos o
materias primas y mano de obra; y los gastos de comercializacion o
ventas, o aquellos utilizados para la promocion y publicidad).
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El punto de equilibrio, para la obtencion de las ventas necesarias para no perder ni

ganar, se obtiene mediante la siguiente féormula:

Gastos Fijos
Margen de ventas para gastos fijos
...y, el margen de ventas para gastos fijos (MVGF), es igual a:

Gastos Variables

Ventas

Ejemplo:
Una empresa comercializadora de ropa para jévenes tiene los siguientes costos,
gastos y ventas mensuales.

Comercializadora de ropa para jovenes S.A. de C.V.
(costos y gastos mensuales)

Gastos Fijos: $34.500
Teléfono  $1.500
Renta  $5.000
Sueldos $25.000
Papeleria  $1.000
Gasolina___$2.000
Total $34.500

Costos y Gastos Variables:

Costos de Produccién o insumos: $1.650
Bolsas de pléastico $50
Etiquetas $150
Cajas $500

Empaques $600
Embalajes $350
Sub Total $1.650

Gastos de Promocioén y publicidad: $23.500
Honorarios  $5.000
carteles  $3.000
folletos  $4.500
gasolina  $3.000
vidticos__ $8.000
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Sub Total $23.500
Total $25.150

Las ventas mensuales de la empresa son: $650.000

Formula:

Gastos Fijos
Punto de Equilibrio = = ----------m-mmmmo--

Gastos Variables

MVGF = 1-
Ventas
Datos:
Gastos Fijos $34.500
Gastos Variables $1.650
Ventas $650.000
Operaciones:
$34.500

Punto de Equilibrio =

0,997461538
Punto de Equilibrio = $34.588

El punto de equilibrio significa que esta empresa necesita vender $34,588.00

pesos mensuales para no perder ni ganar.
3.1.22. Las 4p’s, comercializacion

A partir de la definicion de las conclusiones, se procedera a elaborar las

estrategias de comercializacién conocidas como las 4P's o la mezcla de la
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mercadotecnia. Estas significan: producto, plaza, precio y promocién, en este
orden. Recuerde que la palabra “estrategia” responde a la pregunta ¢cémo?

& ¢COmo adecuard los resultados obtenidos en la investigacion, en
cuanto a las 4p’S?

& ¢COmo adecuara el producto? ¢Cambiara la imagen, el tamafio, el
sabor, el color, etc.?

& ¢COmMo adecuard la plaza, el lugar de ofrecimiento del producto o
servicio?

& ¢Como adecuara el precio del producto? ¢Se mantendra, reducira o
bajara?, ¢ Cual seré el precio para diversos tipos de consumidores?

# ¢COmMo adecuara le promocién para el producto? ¢Qué medios de
comunicacion utilizara, prensa, radio, TV?, ¢Cual sera su campafa de
publicidad?

A continuacion se muestran ejemplos de las variables que se deben tomar en

cuenta para la adecuacion en cada uno de estos elementos de comercializacion.

& Producto. Adecuacion de calidad, disefio, caracteristicas, nombre de
marca, empaque, tamafio, servicio, garantias, rendimientos.

= Precio. Adecuacion de listas, mercado, politicas descuentos, de pago,
crédito, TMAR (tasa minima de aceptacién de rendimiento) porcentaje
de ganancia que se desea para el producto o servicio.

# Plaza. Adecuacion de lugar, donde, puntos de venta, canales de
distribucion, cobertura, lugares, inventario, transportes

= Promocioén. Adecuacién de comunicacién, campafia publicitaria,
folletos, espectaculares, medios, prensa, fuerza de ventas, relaciones
publicas, mercadotecnia directa muestras, adhesiones, etc.

Analiza las siguientes consideraciones de la mezcla de la mercadotecnia, ya que

representan conclusiones a los conceptos hasta aqui mencionados.
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Consideraciones en el
Marketing

autoestima SATISFACTORES

sociales Productos o servicios

Estimulos

seguridad

fisiolégicas

Necesidades
Humanas

(Abraham Maslow)

Consideraciones en el
Marketing

SATISFACTORES \
Productos o
servicios

Requeribles y/o
indispensables

]
S
Qﬁ_ﬁﬁ _J

Cuadro 3.1. Consideraciones del marketing
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Consideraciones en el
Marketing

CONCEPTO DE NECESIDADES EN EL MUNDO
MODERNO

:

Fisiologicas, Seguridad, Sociales, Estima, Poder

Comodidad, facilidad, innovacion, diferenciacion, disefio, ventajas,
emociones, confianza, esperanza, accesibilidad ($), ubicacion,
atencion, ...RESULTADOS

| |

Promocion Precio
Qﬁ Plaza ﬁﬁ

Cuadro 3.2. Consideraciones del marketing

Consideraciones en el
Marketing

COMPETENCIA

2

Comodidad, facilidad,
innovacién, diferenciacion,

COMPETENCIA ‘ CIBEIE, VEIEIES, SEETEs; _COMPETENCIA
confianza, esperanza,

accesibilidad ($), ubicacion,
atencion,...RESULTADOS

T

COMPETENCIA

Cuadro 3.3. Consideraciones del marketing
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1 v o

Consideraciones en el

Marketing

COMPETENCIA

Comodidad, facilidad,
innovacion, diferenciacion,

COMPETENCIA disefio, ventajas, emaociones,
confianza, salud, esperanza,

accesibilidad ($), ubicacion,
atencion,...RESULTADOS

T

COMPETENCIA

Estudio del Mercado

Monitoreo constante de
las exigencias del

consumidor y de los
Avances de la
competencia

Cuadro 3.4. Consideraciones del marketing

3.1.23. Tipos de promocion

La promocién, conceptualmente, forma parte de una de las estrategias de la

mezcla de la mercadotecnia que existe en diversos niveles de una organizacion y

esta referida principalmente a tres:

a) A la empresa total

b) A las unidades estratégicas de negocio

c) A los niveles especificos del producto o servicio.

a) A la empresa total
e Por presupuestos totales

e Por guias locales
e Por estrategias institucionales

b) A las unidades estratégicas de negocio
e Por “empujar vs. jalar”

e Por temas promocionales
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e Por organizacion de ventas

e Politicas de comercio promocionales

c) Niveles especificos del producto o servicio
e Medios publicitarios
e Por elementos de comercio promocionales

e Por esfuerzos personales de ventas

Para fines del proyecto, se deberd escoger algun de los tipo de promocién que se

adecue a la capacidad de gasto y a la situacion especifica del mercado.

3.1.23.1. Comparacién de tipos, costos, beneficios y alcances
» Concepto de Costos
Los conceptos de costos son aquellos en los que la organizacion incurre en la
produccion directa del bien o servicio, y se espera que €éstos, sean recuperados.

Existen diversas clasificaciones de costos, entre los mas comunes, se encuentran:

e Costos asignados
Llamados también costos separables estan directamente relacionados a una
unidad de producto, a un departamento, o a un territorio de ventas. El costo de la
materia prima de una unidad de producto, el costo de mano de obra de una unidad
y los gastos de produccién variables en una unidad de producto, son todos costos

gue se asignan a la unidad de producto.
Ejemplo (para una unidad de producto)

En una botella para agua embotellada, los costos pueden ser: el tapdn, el envase,

la etiqueta y el sello de garantia.
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e Costos Comunes
Son aquellos que sostienen un numero de actividades o segmentos de la
organizacion. Los costos fijos mensuales de operar un Departamento de
Produccion son comunes a todas las unidades producidas por ese Departamento
durante el mes.

Ejemplo

En una empresa de servicio de lavado de autos, los costos de mano de obra, el
jaboén, la luz, el agua y las ceras, todos ellos, son comunes para producir el
servicio de lavar autos. No hay otros costos. En otro ejemplo, el costo de
administracion en el Distrito de Ventas de Monterrey es comdn a todas las

unidades del producto vendidas en ese territorio.

e Costos de Oportunidad
Ademas de referirse a la asignacion de los costos, el Contador debe reconocer el
concepto de oportunidad. Costo de oportunidad es la utilidad o contribucion
marginal que se pierde al elegir una alternativa en lugar de otra.

Ejemplo
Un empresario tiene que elegir entre vender 1000 unidades de un producto a
$50.00 pesos, o vender 100 unidades a $400.00 pesos.

e Costos ABC
Conocidos como Costos Basados en Actividades o Activities Based on Costs. Se
concentran en actividades individuales como objetos del costo fundamental. Una
actividad es un acontecimiento, tarea o unidad de trabajo con un proposito
especifico. Por ejemplo: disefiar productos, preparar y operar maquinaria, y
distribuir productos. Los costos ABC calculan los costos de las actividades
individuales y asignan los costos a los objetos del costo de esa actividad, tales
como productos y servicios, sobre la base de las actividades realizadas para

producir cada producto o servicio.
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Ejemplo

Una empresa comercializadora de 10,000 pares de zapatos, tiene las siguientes
actividades:

Actividad 1, personal administrativo, cuyos costos mensuales ascienden a
$20,000.00 pesos.

Actividad 2, personal de compras, cuyos costos mensuales ascienden a
$30,000.00 pesos

Actividad 3, personal de ventas, cuyos costos mensuales ascienden a
$40,000.00 pesos.

Es decir, cada una de esas actividades tiene sus propios costos'’.

3.1.24. Campana publicitaria
La campafa publicitaria representa el esfuerzo que la empresa realiza, para
“atacar” a sus competidores por medio de hacer presencia del producto o servicio

en diferentes medios como:

o television, o folletos,
o radio, 0 revistas,
0 prensa, 0 Internet,
0 espectaculares, o Alianzas,
0 impresos, 0 etc.

Para ello se debe considerar el conocimiento del cliente, la perspectiva del
producto a largo plazo, la innovacién del producto o servicio, las estrategias de
calidad, las estrategias de las lineas del producto, las estrategias de marcas, la

fuerza de ventas y la eficiencia de la produccién del bien.

' para mayor informacion al respecto de la materia de costos, consulta la siguiente fuente:
Horngren, Foster, Datar. Contabilidad de Costos un Enfoque Gerencial. Ed. Prentice Hall. 10a
edicion. 2002. pag 140 y 132.
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Ejemplo

Un empresario que vende fruta deshidratada decide lanzar una campafa

publicitaria para la época Navidad. Su campafa esta fundada en:

La emision de 10,000 folletos publicitarios

La distribucibn de esos folletos en tiendas de autoservicio vy
departamentales del D.F.

La contratacion de 5 espectaculares ubicados en distintos puntos del D.F.
En la contratacion de personal demostrador del productos en tiendas de
autoservicio.

En la emision de 5 spot de radio cada tercer dia en 3 estaciones de FM en
el D.F.

En la distribucibn de imagenes por Internet, a diversas direcciones

electrénicas. Etc.*®

3.1.24.1. Justificacion del medio, frecuencia y duraciéon de la

campana

Para realizar una campafa publicitaria deberas justificar el medio publicitario, la

frecuencia de publicidad, y la duracién de la campafa, relacionados con sus

costos y el impacto publicitario.

Los medios relacionados en el punto anterior deberan cotizarse (solicitar
costos, caracteristicas y alcances) a fin de tomar la decision del mejor
medio y tipo de mercado al que van a ser dirigidos.

La frecuencia de la campafa publicitaria deberda depender del tipo de
mercado meta, el impacto que desea tener la empresa, los costos, y las
temporadas estacionales del afio.

La duracion de la camparfa debera justificarse por el tipo de producto, la

competencia y las ventas registradas.

18

Profundiza mayormente en estos conceptos en el liboro KOTLER Philip, Direcciéon de

Mercadotecnia, octava edicion, autor editorial Prentice Hall, Pag. 395.
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Ejemplo

Una empresa que ofrece servicios de consultaria contrata dos medios en prensa
(Periddico el Financiero y el Reforma), con un inserto o el texto del mensaje, en
primera plana, un dia a la semana, por cinco meses. Todo ello con un gasto total
de $90,000 pesos.

3.1.24.2. Diseino de publicidad: anuncio, triptico, etc.
El disefio de la publicidad debera realizarse por un comité que designe el consejo
de administracion, considerando la experiencia, el conocimiento, y la practica que
se tenga en estas labores. Normalmente estd a cargo de administradores,

disefadores graficos, disefiadores industriales, y publicistas.

Ejemplo

3.1.25. Promocion de ventas: descuentos, muestras gratis, etc.
La promocion de ventas se refiere a todo aquello que el empresario decida e
imagine para ayudar a vender el producto o servicio. Estas actividades son
estrategias de promocion y se consideran entre las mas importantes: los
descuentos y rebajas sobre ventas, las muestras gratuitas, los articulos
promocionales, servicios de demostradoras, degustaciones, regalos, alianzas con

otras empresas, el uso de botargas, concursos etc.
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Ejemplo
Una empresa vendedora de jugos, decide las siguientes medidas promocionales
para ayudar a venderlos.

e Descuento del 10% en la compra de 50 jugos

e Descuento del 12% en la compra de 100 jugos

e Degustaciones semanales en todas las tiendas de autoservicio

e Regalo de articulos promocionales como lapices y gomas con la marca del

jugo
e Elaboracién de veinte Botargas con la figura de “tomates” para la

promocioén de los mismos.

Bibliografia del tema 3

BANCOMEXT, (Banco Nacional de Comercio Exterior), Informe 2005
HORNGREN, Foster, Datar. Contabilidad de Costos un Enfoque Gerencial. Ed.
Prentice Hall. 10a edicion, 2002. Pag 140 y 132.

ELORZA, Haroldo. Estadistica para ciencias del comportamiento. Ed. Harla.
2000. Capitulo, Inferencia estadistica

FISCHER, de la Vega Laura. ESPEJO, Jorge. Investigacion de Mercados. ED.
Mac Graw Hill. 2003

------------------------------------------------------------- Jorge. Mercadotecnia. Ed. Mac
Graw Hill. 2004

KINNEAR Taylor. Investigacion de Mercados. Ed. Mac Graw Hill. 2000

KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia. Ed. Mac Graw Hill. 2000
McDANIEL, Carl. Curso de Mercadotecnia. Ed. Harla. 2000 México, INEGI, 2005

Actividades de aprendizaje

A.3.4 Realiza las conclusiones a la investigacion de mercado que aplicoé para su
producto o servicio. Define con base en esas conclusiones, las estrategias
de las 4 p’s, concluyendo perfectamente las adecuaciones a cada una de

ellas.
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Cuestionario de auto evaluacion

1.
2.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

¢, Cudl es el objetivo de la mercadotecnia?

¢, Como se pueden satisfacer las necesidades del consumidor?

¢Qué consideraciones debemos tener para definir el objetivo general del
estudio de mercado?

¢, Como se define un producto y un servicio?

¢, Qué es el logotipo y el eslogan?

¢ Cudles son las dos fuentes de investigacion utilizadas para estudiar el
mercado?

¢, Como se proyecta la oferta?

¢, Como se disefia la investigacion primaria?

¢, Qué es el muestreo?

¢ Cuéntos tipos de muestreo se manejan en la investigacion y qué son?

¢, Como se determina el tamafo de la muestra?

¢,Cual es la formula?

¢, Qué es la segmentacion?

¢, Como se realiza la tabulacion de datos?

¢, Como se realiza la conclusién a un estudio de mercado?

¢, Qué son las 4’Ps y como se utilizan como estrategia de mercadotecnia?

¢, Como se calcula la demanda potencial insatisfecha?
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Examen de auto evaluacion

Indica si las siguientes aseveraciones son falsas(F) o verdaderas(V).

1. .La mercadotecnia en una empresa de servicios monitorea el y
comportamiento del impacto de los precios.

2. Las necesidades del consumidor tienen su origen en la y
piramide de Maslow.

3. El objetivo general de wuna investigacion de mercados y
considera el tamafo de la muestra y la localidad a estudiar.

4. Un producto y un servicio son siempre tangibles. \'}

5. El logotipo y el slogan sirven para identificar a una
organizacion y tratar de posicionarse en la mente del| V
consumidor.

6. Las fuentes de investigacion de mercados son la observacién
y la encuesta. v

7. La oferta se proyecta con el precio y la cantidad del producto y
gue voy a lanzar al mercado.

8. El muestreo es una toma de opiniones en un mercado? \'}

9. ¢Los tipos de muestreo son al azar, por estratos y por
regiones. v

10. La segmentacion considera la demografia, la geografia, los
volumenes de compra, los beneficios y los estilos de vida del | V
consumidor.

11. La tabulacion de datos después de una aplicacion de un y
cuestionario, se realiza por observacion.

12. Las conclusiones del estudio de mercado se realizan por
medio del andlisis de cada una de las respuestas obtenidas en
la investigacién, tomando como base los porcentajes mayores v
de las respuestas.

13. La estrategia de comercializacion, las 4p’s, la mezcla de la y

mercadotecnia y el marketing mix, son lo mismo.
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TEMA 4. DESCRIPCION TECNICA

Objetivo particular

El alumno definira las condiciones que se necesitan para la produccién del bien o
servicio, y su capacidad de planta; en funcion a los requerimientos técnicos, de
seguridad e higiene imperativos para el desarrollo de la planta, determinando sus

costos.

Temario detallado'®
4.1. Produccion / servicios
4.1.1. Definicidn de objetivos a corto, mediano y largo plazo
4.1.2. Tamafo de la planta, costos
4.1.3. Consideraciones (tamafo necesario del local, compra y/o renta)
4.1.4. Diagrama de distribucion de la planta
4.1.5. Medidas de seguridad
4.1.5.1. Del producto o servicio
4.2. Localizacion geografica de la empresa
4.2.1. Proceso de produccion (ingenieria del proyecto, costos)
4.2.2. Diagrama de flujo del proceso
4.2.3. Control de calidad
4.2.3.1. El proceso, materia prima, proveedores, maquinas, personas y
al producto terminado
4.3. Magquinaria y/o herramientas de trabajo. Caracteristicas de la tecnologia
4.3.1. Mantenimiento del equipo
4.3.2. Capacidad de produccion o de planta
4.4. Plan de produccién anual
4.4.1. Riesgos
4.4.1.1. Internos y externos (del producto y de la empresa)
4.4.2. Plan de contingencias (seguros)

4.5. Costo total del proyecto

Y E| temario en esta unidad fue modificado en la numeracion, mas mantiene la esencie de la
misma.
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Introduccion

El estudio técnico es muy importante para la toma de decisiones después de
haber analizado el mercado y haber determinado si el proyecto es factible o no; en
este estudio, se costea el tamafio de planta, sus equipos, sus instalaciones, los
documentos necesarios para poner en marcha el negocio o continuarlo en alguna
otra faceta (licencias y permisos), se costean los gastos de oficina y los
necesarios para vender el producto o el servicio. El estudio técnico debe contener
todos los elementos cuantitativos tanto para disefar y construir la planta —como
costo del proyecto— asi como para definir los costos y gastos normales de la
misma. En el presente tema se estudiara la mejor manera de encontrar el lugar
para la planta, su tamafo, su distribucion, las medidas de seguridad que debera
tener, su localizacion geografica, el proceso de produccion, los controles de

calidad, la maquinaria y los equipos necesarios para iniciarla.

4.1. Produccion / servicios

4.1.1. Definicion de objetivos a corto, mediano y largo plazo
Se definiran los objetivos de produccion del bien o servicio, en cuanto a las
caracteristicas, insumos, medios de transformacion, controles de calidad, normas
y, -de manera muy importante- sus costos. El costeo se debe realizar por medio
de tres cotizaciones (por lo menos) de tal manera que se presenten tablas

comparativas de conceptos, caracteristicas, garantias y precios.

Se deberan plantear objetivos a corto (menores a un afio), a mediano (de uno a

cinco afos), y a largo plazo (méas de cinco afos).
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CORTO PLAZO

MEDIANO PLAZO

LARGO PLAZO

Elaboracion del plan de
negocios

Realizacion del estudio de
mercado, técnico, de
organizacion, legal, y
financiero.

Definicion de los
presupuestos de ingresos y
egresos, por catalogos de
conceptos totales
Presentacion del plan a una
institucion de apoyo a
PyMES

Constitucion legal de la
empresa

Obtencion de
financiamiento (en su caso)
Puesta en marcha del
negocio

Produccién del bien o
servicio con una capacidad
del 20% del total de la

planta.

Penetracion en el mercado
local con un 1%, con la
produccion de 100 unidades
diarias de medida del

producto o servicio

& Produccion de “x” numero
de unidades de medida del
producto o servicio (piezas,
kilos, cajas, etc.)

& Penetracion en el mercado
local, con el 3% del valor
del mercado

& Contratacion de hasta 5
empleados

# Capitalizacion de utilidades
para los siguientes 4 afios

& Proyeccion de una oferta
en otros mercados de
influencia

& Proyeccion de un 10% de
aumento en la produccién
para el afio tres, un 15%
para el cuarto y un 20%
constante para el quinto al
sexto afo.

& Proyeccion de reparto de
utilidades a partir del quinto

ano.

& Capitalizacion de utilidades

& Posicionamiento en el

mercado por division y marca

& Contratacion de un 20% mas

de personal

& Posicionamiento en mercado

de influencia y 5 mercados

regionales

& Posicionamiento por

campafas agresivas de
publicidad y promocion

& Proyeccion de exportacion del

producto a mercados
europeos y asiaticos, con una
oferta exportable del 40% del

total de la produccion.

& Contratacion de personal para

el &rea internacional

& BUsqueda constante de

nuevos mercados y nuevos
productos, por desarrollo e

innovacioén tecnoldgica.

Cuadro 4.1. Objetivos a corto, mediano y largo plazo
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Ejemplo

Producir 150 paquetes diarios de comida rapida de lunes a viernes, con tres tipos
de guisados: a) 50 paquetes de bistec con nopales, b) 50 paquetes de bistec con
jamon, y ¢) 50 paquetes de bistec con tocino y pifia; para la zona centro de la

colonia Polanco.

4.1.2. Tamano de la planta, costos
Se realizara un estudio del tamafio 6ptimo de la planta, considerando la
produccion actual y futura. En este rubro es conveniente asistirse de un arquitecto
0 ingeniero para que proporcione una ayuda general en el disefio y distribucion de
la misma. Se puede presentar en:

& Dibujos

& Dibujos tridimensionales

& Planos o maguetas

Se debe entender por tamano la capacidad instalada de la planta. Toma en
cuenta el prondstico de ventas en numero de unidades anual, la proximidad de los
insumos, los proveedores, la maquinaria, el personal, las horas de trabajo, la

demanda y los costos de todos ellos.

4.1.3. Consideraciones (tamaiho necesario del local, compra y/o

renta)
En funcién de un programa de produccién anual considera el espacio requerido de
planta para la produccion; si es mas conveniente rentarlo que comprarlo. El gasto
0 costo que esto represente se reflejara en el precio unitario de su producto o en

el tiempo de recuperacion de la inversion.
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41.4. Diagrama de distribucion de la planta
Se refiere a la presentacion de un diagrama donde se dibuje, la distribucion o
ubicacion de la infraestructura de la planta. Normalmente se pueden hacer

disefios con herramientas de autoformas en word, visio o excel.

Se recomienda que los diagramas sean claros y completos en cuanto a la

informacion que deban contener.

Ejemplo
El siguiente diagrama muestra la localizacion 6ptima de cada una de las areas que

integran la empresa.

Area de la planta:
1. Acceso general
2. Modulos de Invernaderos
3. Cuarto de maquinas que resguarda el depdsito de agua, depdsito de solucion
nutritiva y sistema de captacion de agua de lluvia
4. Oficina
5. Bodega o almacén
6. Sanitarios
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190
metros

metros

AV.JUAREZ

Figura 4.1. Diagrama geografico de la planta
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4.1.5. Medidas de seguridad

Define las normas o tecnologias que proporcionan la seguridad de que el producto
o servicio no fallara, que su funcionamiento esté garantizado, que la forma de
utilizacion sea descrita. Estas normas estan reguladas por lo que se conoce como
NOM’S o Normas Oficiales Mexicanas, y se pueden consultar tanto en la pagina
de la Secretaria de Economia www.economia.gob.mx, como en la Direccién
General de Normas, de la misma Secretaria, ubicada en Av. Insurgentes Sur
1970, en México D.F.

4.1.5.1. Del producto o servicio
Ejemplo de éstas, esta la NOM SE 070, que regula los grados de alcohol de
licores como el tequila y el mezcal (de 30 a 55°). Asimismo se hara mencién de
cémo se garantiza que el producto tendra una duracién estimada atendiendo a

ciertos cuidados o medidas de tratamiento del producto.

Ejemplo
Este sacacorchos fue hecho con materiales de acero inoxidable. Su uso es
aplicable sélo a botellas. No necesita mantenimiento. Lavese con agua tibia. No se

deje al alcance de los nifos.

Ejemplo de medidas de seguridad

La produccion del jitomate se realizard con medidas de seguridad acordes a las
dictadas por la Secretaria de Salud y la de Agricultura, segin NOM’S #0334 de
fertilizantes y NOM 0558 de siembra. La planta contara con equipo especifico que
asegure la calidad de produccion, el cual se enuncia abajo.

4.2. Localizacion geografica de la empresa

Debera reflejar en dibujo o lamina, el lugar fisico de la planta donde se ubicara el

lugar de produccion.
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Ejemplo

, ;
Y taiie 15
il

ARFURERN .
u [E EEPTIEVERE g

Figura 4.2. Localizacion geografica de la planta

4.2.1. Proceso de produccion (ingenieria del proyecto, costos)
En este rubro, se debe especificar el proceso o forma de produccién del bien o
servicio; enunciando también las cotizaciones de los costos de los insumos y/o
magquinaria que se utilizara en la produccién. Recuerda que los servicios utilizan

de igual manera insumos.

Ejemplo

Siembra. La produccién de plantula de tomate rojo en charolas germinadoras se
realiza con diferentes sustratos como los llamados peat moss, vermiculita, agrolita
o tezontle fino cernido, en charolas de poliestireno o de unicel. Antes de llenar las

charolas los sustratos se humedecen suficientemente para facilitar su manejo.
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Ejemplo

Produccién para 300 kgs
Sueldos 4 agricultores (mensual, afio)
Fertilizante humus 40, 90 kgs.
Tiras de pegado
Semillas 300 kgs

Costos Unitarios

$
$
$
$

30.000
25,000
12,000

8,000

Figura 4.3. Presupuesto de costos unitarios de produccién

En el cuadro 4.3. se muestra otro ejemplo, donde se hace una relacién de los

costos anuales de produccion para poder cultivar dos ciclos de chile hidropoénico

en 20,000 n? en un afio.

COSTOS DE PRODUCCION
Fertilizantes

agroquimicos
desinfectantes

germinacién de plantas de jitomate

Total anual

$48.580,00
39.600,00
10.112,00
1.276,00

$99,568.00

Figura 4.4. Presupuesto de producciéon anual de costos directos
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CONCEPTO IMPORTE

Gastos de administracion $51,200.00
Diesel, para calefaccion 10,000.00
Agua y energia eléctrica 24,000.00
Asesoria externa 72,039.47
Sueldos 2,881.58
Prevision social 42,000.00
Rentas 10,000.00
Seguro comercial 12,000.00
Teléfono 5,000.00
Papeleria 3,000.00
Total anual $232,121.05

Gastos de venta o comercializacion

Publicidad 24,000.00
Servicio de limpieza 12,000.00
Materiales de limpieza 3,000.00
Total anual $39,000.00

Figura 4.5. Presupuesto de gastos de administraciéon y venta anuales

TOTAL COSTOS Y GASTOS ANUALES IMPORTE
Gastos de produccion 99,568.00
Gastos de administracion 232,121.05
Gastos de venta o comercializacion 39,000.00
Total $335,589.05

Figura 4.6. Presupuesto total de costos y gatos anuales
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4.2.2. Diagrama de flujo del proceso
El cronograma del proceso es la descripcién secuencial y calendarizada de las
actividades necesarias para llevar a cabo la produccién del bien o el servicio. Se
caracteriza por ser una tabla con actividades y tiempos; a ésta se le pueden
agregar otras filas con el control del tiempo real y estimado, asi como costos por
periodo. Es muy util para el control de lo programado contra lo realizado. También

se le conoce como Grafica de Gantt.

Ejemplo
ACTIVIDAD

Solicitud y siembra de

plantula

Acondicionamiento de

invernadero

Transplante

Riego y fertilizacion

Tutores

Poda de brotes laterales

Poda de hojas

Poda de yema apical

Aplicacion de insecticidas

Aplicacién de funguicidas

Cosecha

Limpieza del invernadero

Figura 4.7. Cronograma del proceso o Grafica de Gantt
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4.2.3. Control de calidad
4.2.31. El proceso, materia prima, proveedores, maquinas,
personas y al producto terminado

En este punto, se definiran los lineamientos que aseguren la calidad de
produccion o del servicio, de tal manera que el cliente pueda saber que se
cuidaron las normas de elaboracion, mantenimiento y garantias de los insumos.
Los servicios también crean un “producto” intangible que se ofrece mediante
productos tangibles. En un hospital los productos tangibles son, por ejemplo, las
camas, los medicamentos, la ropa, los doctores, las enfermeras, etc. el conjunto
de todos estos tangibles, permiten ofrecer un intangible que es el servicio al

publico.

Actividad de aprendizaje

A.4.1 Define la metodologia que se desarrollara para garantizar la calidad: del
proceso, de la materia prima, de los proveedores, de las maquinas, de las
personas y del producto terminado. Consulte a su asesor para que lo vaya

monitoreando.

4.3. Maquinaria y herramientas de trabajo. Caracteristicas de la tecnologia

Este rubro representa el catalogo de conceptos del costo del proyecto, es decir, de
la inversion en equipo requerida para llevar a cabo la construccion de la planta. La
descripcion de la maquinaria y herramientas de trabajo necesarias para el
desarrollo de la producciéon. Asimismo, se deben describir las caracteristicas
tecnoldgicas de la maquinaria o equipo que se utilizara. Es conveniente que se
entienda que la tecnologia no soélo esta representada por maquinaria, Sino
también, por procesos, procedimientos, transferencia de conocimientos, y técnicas

procedimentales.
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Ejemplo

Invernadero prefabricado cenital, Kerbitzner 225 $350.000.00
cubierta plastica para invernadero $ 28,000.00
mano de obra de ensamble calificada, mens. $ 15,000.00
material para establecimiento y autores, y videos, $ 18,000.00
mens.
sistema de riego por goteo, certificado NOM 225 $55,000.00
calefactores, Turmix $34,000.00
Equipo de monitoreo, $45,000.00
cubierta de suelos Grand Clover, 789pts $39,000.00
TOTAL $584,000.00

Figura 4.8. Presupuesto del costo del proyecto

4.3.1. Mantenimiento del equipo
El mantenimiento de cualquier equipo debe estar respaldado por instrucciones
precisas tanto por el proveedor de los equipos, como por las politicas que se
realicen en la organizacién para la atencion de los empleados u obreros
responsables del manejo del mismo. Este tipo de instrucciones, las encontramos
por ejemplo, en las etiquetas de la ropa, de las cajas de algun producto eléctrico,

etc.

Actividad de aprendizaje
A.4.2 Define la forma o manera en que debe tratarse 0 mantenerse el equipo

para su utilizacion diaria.

Ejemplo

La maquina mezcladora de masa debe ser limpiada cada vez que sea utilizada.
Sdlo utilice agua tibia con jabon corriente y cloro. No utilice acidos o cualquier otro
material corrosivo. Debe secar el equipo con ventiladores para acelerar este

proceso.
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4.3.2. Capacidad de produccion o de planta
El tamafio de la planta tiene una capacidad de produccién o servicio al 100%. Sin
embargo, solo se utiliza entre un 50, 60 6 70% de su capacidad normalmente. La
maquinaria y equipos que usted seleccione siempre deben superar las
expectativas de demanda que haya obtenido en su estudio de mercado. Se debe
prever un crecimiento a corto o a mediano plazo. El producto o servicio que se
produzca debe definirse con alguna unidad de medida cuantificable, como kilos,

litros, cajas, botellas, piezas, etc.

Ejemplo
La capacidad de produccion de esta compaiiia de zapatos, es de 40,000 pares al
afo. La capacidad de planta de esta compafia de zapatos, es de 1,000,000 pares

al ano.

Actividad de aprendizaje

A.4.3 Elabora un cuadro comparativo entre capacidad de planta y de produccion.

4.4. Plan de produccién anual

El plan de produccién se refiere a la elaboracion de presupuestos por tablas de
produccion; por areas de trabajo y por departamentos. El plan debe ser autorizado
por la Direccion o Gerencia General de la organizacion, ya que esta basado en los
objetivos a corto plazo y demas que se vayan realizando. Recuerda que el plan
responde a la pregunta ¢ qué se va a hacer?, qué produccién anual se realizara de

acuerdo con las metas trazadas por la organizacion.
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Ejemplo
PROGRAMA DE PRODUCCION Y COSTOS DE 12 MESES

Gastos
Kilos de . Gastos Gastos L
Meses Piezas comerciali- Total gasto
producto produccion indirectos L
zacion
Jul-04 5,000 210,000 $ 273,480.90 $ 22,445.00 $30,701.44 $ 326,627.35

Ago-04 10,000 420,000 $ 538,483.08 $ 34,545.00 $46,246.88 $ 619,274.96
Sep-04 13,000 546,000 $ 697,684.39 $ 36,545.00 $55,290.27 $ 789,519.66
Oct-04 18,000 756,000 $ 962,686.57 $ 44,520.00 $70,604.29 $ 1,077,810.86
Nov-04 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Dic-04 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Ene-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Feb-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Mar-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Abr-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
May-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13
Jun-05 26,000 1,092,000 $1,395,368.78 $ 48,880.00 $99,222.36 $ 1,543,471.13

Total anual 10,668,000 $15,161,001.90

Figura 4.9. Ejemplo de tablas de presupuestos

44.1. Riesgos
4.4.1.1. Internos y externos (del producto y de la empresa)
Los riesgos representan una posibilidad medida en términos de probabilidad
estadistica, del suceso de un evento 0 no. Los riesgos deben analizarse para el
producto y para la empresa. Por ejemplo, para la produccién de plumas de tinta
china, ¢cuales podrian ser los riesgos internos y externos del producto? Y para la
empresa, ¢cuales se podrian realizar? Observe el cuadro 4.2. para este producto,

como ejemplo.
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RIESGOS PRODUCTO EMPRESA

& Mala administracion

& Tinta de mala calidad & Mala estrategia de ventas
& Secado imperfecto & Documentos legales no en
Internos & Material de la pluma regla
defectuoso & Falta de una chequera
& Mal funcionamiento # El jefe nunca estd para
firmar
& Proveedores muy & Aumento en los costos
distantes & Una devaluacion
Externos & Maquinaria defectuosa # Falta de proveedores
& Malos procedimientos de £ Incremento de la
produccion competencia

Cuadro 4.2. Riesgos internos y externos

Actividad de aprendizaje

A.4.4 Realiza una tabla similar para tu producto o servicio.

44.2. Plan de contingencias (seguros)
El plan de contingencias responde a la pregunta ¢qué se puede hacer para
responder o tratar los riesgos antes mencionados? Los riesgos deben tratar de
disminuirse, eliminarse o transferirse. Esto quiere decir que en algunos casos no
es posible evitar un riesgo, pero si se pueden minimizar o reducir sus
consecuencias con buenas politicas establecidas por la organizacion. La
eliminacion se refiere a retirar por completo el riesgo, sélo cuando es posible. La
transferencia, se refiere a “trasladar el efecto del riesgo” a un tercero, como a una

compaiiia de Seguros, al contratar un seguro para un auto.

Actividad de aprendizaje
A.4.5 Definine las actividades de reduccién, eliminacion o transferencia de los

riesgos que haya encontrado para su producto y para la empresa.
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4.5. Costo total del proyecto

El costo total del proyecto se refiere a la inversion en maquinaria y equipo que ya
se realizé anteriormente. En esta seccion, s6lo presenta una tabla concentrada de
costos del proyecto para efectos de andlisis cuantitativo del mismo. Esta tabla
puede ser muy util para una institucion financiera, los accionistas o un tercero que
desee invertir en la organizacion. Deberas mencionar las cotizaciones de cada

rubro, los cuales deberan enviarse a los anexos del plan de negocios.

DESCRIPCION EMPRESA IMPORTE (sin IVA)
Equipo neumético para maquina de FESTO PNEUMATIC S.A. $80,000.00
mazapanes
Disefio y desarrollo de maquina troqueladora
de mazapanes HUMANO S.C. $50,000.00
Integracion y manufactura de maquina Disefio de proceso
troqueladora de mazapanes industriales, montaje y $116,000.00
mantenimiento.
SETESI S.A. DE C.V.
Compresa CIC FIAC K -10 Comercializadora
internacional de compresores $77,000.00
S.A. de C.V.
Etiguetadota semiautomatica INGMAQ Z000 $49,950.00
Equipo para codificar por inyeccién de tinta INGMAQ Z000 $71,595.00
Dos bombos de acero inoxidable. AMIRSA $ 30,000.00
Molino marca Lasser modelo 150 para granos | Maquinaria Industrial Lasser $ 35,000.00
Impresora de cédigo de barras Label — Pack de México $ 9, 990.00
Tunel de calor $20,000.00
Lector de cédigo de barras Label — Pack de México $ 3, 300.00
Etiquetadota de transferencia térmica. Label — Pack de México $ 10, 000.00
Ribbon cera negro medida 102 90 mts. Label — Pack de México $ 5, 000.00
Béscula electrénica Basculas Esther S.A. de C.V. $ 1,600.00
Equipo para laboratorio Macamé S.A. de C.V. $ 40,000.00
Enfriador $ 10,000.00
Mesa para seleccionar de acero inoxidable $ 6,000.00
Selladora de corrugados Devek $ 20,000.00
Extintores $3,000.00
SUBTOTAL $ 638,435.00
IVA $95,765.25
IMPORTE TOTAL $734,200.25

Figura 4.10. Tabla de costos del proyecto
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Bibliografia del tema 4

BACA, Urbina Gabriel. Evaluacién de Proyectos. Ed. Mac Graw Hill, 2000
BOTELLO, Antonio. El plan de negocios. Ed. Mac Graw Hill, 2000
VARELA, Rodrigo. Innovacion Empresarial. Ed. Prentice mayo, 2000

Actividades de aprendizaje
A.4.6 Elabora la tabla del costo del proyecto incluyendo los nombres de las
empresas de las cuales obtendras los equipos y herramientas necesarias

para realizarlo.

Cuestionario de autoevaluacion

1. ¢Cudl es el objetivo del estudio técnico?

2. ¢Por qué se establecen objetivos a corto, mediano y largo plazos?

3. ¢Consideras que un afo es suficiente para realizar un plan de negocios?
Justifica tu respuesta

4. ¢Qué consideraciones se deben hacer para determinar el tamafo del local en
compray en renta?

5. ¢Qué elementos debe contener un diagrama de distribucién de planta?

6. ¢Qué medidas de seguridad puedes proponer para una area de produccion de
velas aromaticas y decorativas?

7. ¢Qué entiendes por ingenieria del proyecto?

8. ¢Qué es un cronograma y cuales son sus elementos?

9. ¢Como se realiza el control de calidad en la produccion de un bien o servicio?

10. ¢ Qué entiendes por costo del proyecto?

11.¢,Qué es capacidad de produccion?

12.Define un riesgo, y cual es su clasificacion.

13. ¢ Qué elementos contiene un plan de contingencias?
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Examen de autoevaluacion

1.

Los objetivos definen las metas a dénde la empresa desea llegar.

a. Verdadero

b. Falso

Los objetivos a corto plazo se realizan en los primeros dos afos.

a. Verdadero

b.

Falso

Los objetivos a mediano y a largo plazo son:

a.

b
C.
d

Metas a un afio
Propésitos cualitativos de uno a cinco afios y después de cinco

Propdsitos cuantitativos de uno a cinco afios y después de cinco
Los relacionados con los departamentos y areas funcionales de los

proveedores.

Para determinar el tamafio de la empresa, se consideran:

a.
b.

El nimero de trabajadores
El lugar fisico
La capacidad de produccion

El terreno

Los diagramas de distribucién de planta consideran:

a.

b
C.
d

Las areas de trabajo
Los flujos de las actividades del almacén

Las areas de trabajo y los cronogramas

Las cartas de diagramacion
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10.

Son medidas de seguridad:

a.

b
C.
d

Los reglamentos y las politicas
Los extintores
Los sefialamientos y los cronogramas

Las politicas establecidas por los proveedores

La ingenieria del proyecto es:

a.

La realizacion de presupuestos, costos del proyecto y disefio de planos, y
manuales de produccién

La realizacion de estados financieros y costos del proyecto y manuales de
organizaciéon y procedimientos

La realizacion del proyecto

El estudio de Factibilidad

Un cronograma del proceso contiene:

a.

b
C.
d

Las actividades con tiempos reales

Las actividades y los tiempos
Las actividades y la realizacion de los tiempos

Los costos del mismo

El control de calidad se refiere a:

a.

b

C.

d

A la informacién comparada de los procesos y procedimientos
A la informacién de materiales e insumos de calidad
A la informacion impresa en las instrucciones del producto

A la sefalizacion en las areas de trabajo

El mantenimiento del equipo considera:

a.

b
C.
d

Las instrucciones de cuidado del equipo
Las instrucciones en procedimientos de reparacion
Las instrucciones de revision de operacion preventiva y correctiva

Las politicas de la empresa
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11.

12.

13.

14.

La capacidad de planta se refiere a:

a.

b
C.
d

La cantidad maxima de produccién

. La cantidad de produccién en un periodo

La cantidad maxima de produccién en un periodo

. Al nUmero de empleados

La capacidad de produccion se refiere a:

a.
b.

La cantidad maxima por periodo

La cantidad méxima de la planta

c. La cantidad maxima programada

Al porcentaje de desperdicios

Un plan de contingencias considera:

a.

b
C.
d

Las estrategias de seguros

. Las estrategias de manejo de los riesgos

Las estrategias de manejo de los peligros

. Las politicas del Gobierno Estatal

El costo del proyecto se refiere a:

a.
b.

C.

Los presupuestos totales de gastos
Los presupuestos de inversion en activos
Los presupuestos de costos de produccién

Al presupuesto de ventas
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TEMA 5. ORGANIZACION

Objetivo particular

El alumno desarrollara una estructura organizacional y administrativa para la
empresa, de tal manera que permita definir, describir las actividades,
responsabilidades y autoridades correspondientes, asi como las politicas

necesarias de actuacion, y sus costos.

Temario detallado
5.1. Estructura organizacional
5.1.1. Definicion del objetivo general de la empresa
5.1.2. Definicion de objetivos a corto, mediano y largo plazo
5.1.3. Organigrama
5.1.4. Definicion de puestos
5.1.5. Nombre del puesto
5.1.6. Descripcion del puesto
5.1.7. Manuales
5.1.8. Tabla de sueldos

5.1.9. Politicas operativas (horario de trabajo, prestaciones, reglas, etc.)

Introduccion

Todas las empresas ya sean micro, pequefias, medianas o grandes requieren de
una estructura de funcionamiento interno, en cuanto al conocimiento de quién sera
el jefe, quién realizara tal o cual labor, a quién hay que reportar, cuantos
empleados se tienen, como se comunican las areas, cuales son las relaciones de
dependencia, y cudles seran las actividades y responsabilidades de cada uno de
ellos; asi como cuales seran las politicas de operacion en la organizacion. A estas
labores de asignacion de responsabilidades, de jerarquias, actividades vy
relaciones de dependencia, se le conoce como creacion de la estructura
organizacional, representada graficamente a través de organigramas, o cartas de

organizacion.
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En este capitulo aprenderas a establecer la estructura organizacional para el caso
de la empresa que estés manejando en el plan de negocios. Investiga en libros de
recursos humanos de tu biblioteca cuales son los formatos (consulta la bibliografia

al final del capitulo).

5.1. Estructura organizacional
Una vez entendidos los conceptos anteriores, ahora el siguiente paso es realizar
el organigrama. Para poder hacer el organigrama o carta organizacional de tu

empresa, debes cubrir los siguientes lineamientos:

5.1.1. Definicion del objetivo general de la empresa
Recuerda que un objetivo se redacta utilizando verbos en infinitivo (ar, er o ir),
cualitativos; de esta forma deberas redactar el objetivo general de la empresa. En
el objetivo se incluiran las actividades generales de la organizacion y de ahi se
podran inferir las areas de trabajo.

Ejemplo
Inteligencia Artificial S.A. de C.V. estara dedicada a la produccion de programas
de software con temas de ventas, crédito y cobranza; y se comercializaran en toda

la Republica Mexicana.

De esta definicion del objetivo general se pueden observar las areas de trabajo:
& Produccion
& Mercadotecnia
& Ventas

& Crédito y cobranza

Sera logico que estas areas estén coordinadas por una general que se le llamara

la Gerencia General.
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Ejemplo

La Comercializadora la Bellota, S.A. de C.V. esta dedicada a la produccion de miel
pura de abeja del Estado de Morelos, a base de tecnologias europeas que brindan
mayor eficiencia en sus procesos y garantizan la calidad del producto. Es una
empresa familiar y busca su constante perfeccionamiento para dar una completa

satisfaccion a sus clientes.

De esta definicion del objetivo general se pueden observar las areas de trabajo:
& Produccion
& Investigacion y desarrollo

& Mercadotecnia

De la misma manera, sera légico contar con una area general de coordinacion,

llamada Gerencia General.

Una vez determinadas las areas necesarias para poder llevar a cabo las
actividades del objetivo general de la empresa, decide la forma del organigrama y
trata de hacerlo no muy grande, ya que cada area representa un sueldo mas para

la empresa.

Actividad de aprendizaje
A.5.1 Redacta de manera clara y concisa el objetivo general de la organizacion,

definiendo las actividades que le dan sustento o razén de ser.

5.1.2. Definicion de objetivos a corto, mediano y largo plazo
Recuerda que los objetivos representan la razén de vida de la empresa en cuanto
a las actividades que realizara.

& Los objetivos a corto plazo son de un dia a un afio

& Los objetivos a mediano plazo son de un afio a cinco afios

# Los objetivos a largo plazo son de mas de cinco afos
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Ejemplo
Los objetivos a corto plazo (a un afio) de la empresa El Patito S de RL son:
comercializar carritos para bebés de uno a dos afios de edad, ubicandolos sélo en

tiendas del D.F. en un afio.

Los objetivos a mediano plazo (de uno a cinco afios) son: producir,
comercializar carritos para bebés, cunas, tinas de materiales novedosos y ligeros
el D.F., Toluca, Morelos y Querétaro. Incrementar la calidad de vida de los

empleados de la organizacion.

Los objetivos a largo plazo (méas de cinco afos), son: producir y comercializar
carritos para bebés, cunas, tinas y accesorios infantiles en la Republica Mexicana
asi como en el centro de Brasil. Investigar y desarrollar mejores formas tanto de

produccion como comercializacion con bases de tecnologia.

» Metas
Las metas representan objetivos cuantitativos, es decir, objetivos que se
puedan medir en la unidad de medida que se determine para el producto o
servicio. Las metas representan medidas de evaluacion para la etapa del control
del proceso administrativo y se puedan llevar a cabo las medidas correctivas

necesarias.

Ejemplo
La Cochinita Pibil, S. de R.L. producird y comercializara 20,000 tacos anuales de
cochinita pibil, en sus tres restaurantes ubicados, uno en la colonia Polanco, otro

en la del Valle y otro en la Zona Rosa.

Actividad de Aprendizaje
A.5.2 Redacta los objetivos y metas de la organizacion por cobertura de tiempos,
es decir, los objetivos (cualitativos) y metas (cuantitativas) que determine o

busque la organizacion en un tiempo determinado.
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5.1.3. Organigrama
Un organigrama es la representacion grafica de una estructura de organizacion

u organizacional.

Existen cuatro tipos basicos de organigramas: el funcional, el horizontal, el

vertical y el mixto.

# EIl funcional se refiere a la elaboracion de organigramas por areas de
trabajo, también se conoce como departamental.

& El horizontal se refiere a estructuras de trabajo por tramos de control o
de forma *“horizontal’, en donde el nivel maximo jerarquico se
representa a la izquierda, los demas van hacia la derecha siguiendo la
forma de arriba hacia abajo.

# El vertical se refiere al establecimiento de jerarquias en linea, también
se le conoce como militar.

& El mixto, combina todas las éareas funcionales de manera lineal,
indicando la dependencia de todos a una sola jerarquia (Gerencia

General).

Ejemplos

Gerente General

Produccion Recursos Humanos Finanzas Mercadotecnia

Figura 5.1. Organigrama funcional o departamental

119



Mercadotecnia

Finanzas

Gerencia

Recursos Humanos

Produccién

Figura 5.2. Organigrama horizontal

l Gerente General

Mercadotecnia

Ventas

Crédito

Cobranza

Figura 5.3. Organigrama lineal o militar

Observa que este ultimo, considera una sola area funcional (mercadotecnia).
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l Gerente General

Mercadotecnia

Finanzas

Recursos Humanos

Produccion

Figura 5.4. Organigrama mixto

Observa que en este tipo de organigrama se combinan varias areas funcionales.

» Lineas de comunicacién
Las lineas de comunicacion representan las formas de comunicacion y jerarquia o
dependencia entre las areas. También indican la relacién de autoridad en la
organizacion. Existen lineas directas que significan una relacion de dependencia

Gnica entre un area y otra.

Gerencia General

Linea directa

»
»

Siih Gerencia

Figura 5.5. Lineas directas
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Lineas de tramo de control que significan el niumero de areas subordinadas a
una principal.

Gerencia General

Linea de Tramo de
Control para ocho areas

v

Figura 5.6. Lineas de tramo de control

Lineas de Staff o de asesoria que significan solamente una relacion externa de

trabajo sin ninguna autoridad en la organizacion.

Gerencia General

Contabilidad

Linea de Asesoria o >

Staff

Sub Gerencia

Figura 5.7. Lineas de staff o de asesoria

Actividad de Aprendizaje
A.5.3 Elabora la estructura de organizacion u organizacional para la empresa de
tu plan de negocios, delimitando los niveles jerarquicos y las lineas de

comunicacion.

5.1.4. Definicion de puestos
Los puestos son considerados como areas de ocupacion funcional (funciones o
actividades) para la organizacion, es decir, las empresas le dan el nombre a
dichos puestos como: Direccion General, sub. Direccidon, Gerencia general, sub.
Gerencia, Jefatura, Supervision, entre otros.
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Los puestos se ubican por niveles de jerarquia en los organigramas o cartas de
organizacion. Los niveles mas comunes son los siguientes:

& Asamblea de accionistas & Subgerencia

= Direccién & Jefatura

& Subdireccion & Subjefatura
& Gerencia general & Supervision
& Subgerencia general & Operacion
& Gerencia &

No existen necesariamente todos estos niveles en las empresas, generalmente
llegan a cinco o seis niveles, combinandolos y dandoles sus propios nombres. El
organigrama, por lo tanto, tendria el nimero de niveles que la organizacion

decida.

En este orden de ideas, la estructura organizacional debe contener la siguiente

informacion: nombre del puesto y descripcion del puesto.

5.1.5. Nombre del puesto
Las actividades de la organizacién, ubicadas en los puestos de la misma, deben
tener un nombre. Ejemplo: Gerencia General, Jefatura de Administracion, de

Finanzas, Almacén, Caja, etc.

5.1.6. Descripcion del puesto
La descripcion del puesto debe realizarse una vez definido éste. Dicha descripcion
corresponde a la definicion o redaccion de las actividades generales que se llevan

o llevaran a cabo en el puesto.
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Ejemplo
& Puesto: Gerencia general
& Descripcion del puesto:

o Planear, organizar, dirigir y controlar las actividades de la organizacion,
de acuerdo con el objetivo general de la empresa; consistente en la
produccién y comercializacién de zapatos de piel de vibora, para el D.F.
Nivel jerarquico: segundo
Reporta al: consejo de administracion
Sueldo mensual: $50,000.00 (cincuenta mil pesos 00/100 M.N.)

Clave: GG-2

O O O o

5.1.7. Manuales
Una vez definidos los puestos y sus descripciones, el siguiente paso es reunir toda
la informacion con la inclusion del organigrama general, de tal manera que se
realice el Manual de la Organizacién con estos tres conceptos. El manual

concentra toda la informacion de la estructura de la empresa.

5.1.8. Tabla de sueldos
La tabla de sueldos es un resumen de todos los sueldos de las descripciones de

puestos, de tal manera que sintetiza los gastos mensuales de la organizacion.

Ejemplo
Tabla de sueldos mensuales

Puesto Sueldo Mensual
Gerencia General $50.000,00
Subgerencia $40.000,00
Jefatura de Administracion $20.000,00
Jefatura de Finanzas $20.000,00
Jefatura de Mercadotecnia $20.000,00
Jefatura de Producciéon $20.000,00
Almacén $8.000,00
Crédito y cobranza $8.000,00
Archivo $7.000,00
Total Sueldos Mensuales $193.000,00

Figura 5.8. Ejemplo de una tabla de sueldos
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5.1.9. Politicas operativas: horario de trabajo, prestaciones, reglas, etc.
Recuerda que las politicas se refieren a las guias de acciéon o de conducta que
se deben observar y cumplir en la empresa. Son establecidas por la Gerencia o
Direccién General, con el fin de proporcionar reglas y normas de accién dentro de
la organizacion. Las reglas no son flexibles por lo tanto deben cumplirse. Las
normas son flexibles y pueden “manejarse” por los responsables de ellas en su

aplicacion.

Ejemplo
= Reglas: “Se prohibe fumar dentro del area de producciéon”
& Norma: “Se dara tolerancia de 15 a 20 minutos para la hora de entrada

a la organizacion”.

Bibliografia del tema 5

KENNETH, Albert. Como iniciar su propio negocio, Ed. Mac Graw Hill, 1984
LUCHIA, Cecilia. Cémo crear mi propia empresa, Ed. Macchi, 2000
RESENDIZ, Juan. Manual para Emprendedores, Pic, Ed. Mac Graw Hill, 2000

Actividades de aprendizaje
A.5.4 Relnete con su equipo y definan los puestos, niveles jerarquicos y
politicas para su organizacion. Redacten los datos anteriores y consulten a

su profesor para la supervision de esta actividad.

125




Cuestionario de autoevaluacion

© © N g bk 0w DdPRE

=
©

¢ Como se redacta un objetivo?

¢, Qué elementos se deben considerar en el objetivo general de la empresa?
¢ Por qué se definen objetivos a corto, mediano y largo plazos?

¢, Qué es un organigrama?

¢, Cuantos tipos de organigramas conoces y mencionalos?

¢, Qué entiendes por definicion de un puesto?

¢, Qué entiendes por descripcion de puestos?

¢, Qué es un manual de organizacion?

¢, Qué entiende por politica?

¢, Cual es la diferencia entre una regla y una norma?

Examen de auto evaluacion

1.

Un objetivo es:

a. algo por alcanzar.

b. una descripcién cualitativa como propésito.
c. el establecimiento de metas.
d

una meta.

El objetivo general de la empresa es:

a. la descripcion cualitativa de la misién o propésito de la misma.
b. la descripcién de metas, misién y propdsito de la misma.

c. la descripcion de los que se pretende alcanzar en un afio.

d. la vision empresarial.

Un organigrama significa:

a. una descripcion del area técnica de la empresa.

b. una ejemplificacion de la estructura de la organizacion.
c. una ejemplificacion del modelo de la empresa.

d. una carta de presentacion de la empresa.
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La definicion de puestos se refiere a:

a. las areas necesarias dentro de la organizacion.
b. las actividades del area de la direccion.

c. las actividades descritas por las gerencias.

d. los cargos del Consejo Directivo.

Los nombres de los puestos los asignan las Gerencias.
a. Falso
b. Verdadero

Una descripcion de puestos consiste en:
a. el enunciado de la actividad general del puesto.
b. el enunciado de las areas involucradas.
el enunciado de las metas y objetivos de la organizacion.

d. la definicion del mismo.

Los manuales se refieren a:
a. documentos descriptivos de la organizacion y de sus procedimientos.

b. documentos descriptivos del objetivo y metas de la organizacion.
c. documentos descriptivos de las areas de trabajo de la organizacion.

d. documentos del Gobierno.

Una tabla de sueldos se realiza con:

a. los nombres de los puestos y sus sueldos.

b. las descripciones de los puestos y sus sueldos.
c. las definiciones de los puestos y sus sueldos.
d

los presupuestos de gastos de comercializacion.
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9. Las politicas son:
a. guias de conducta para la organizacion.
b. guias de conducta para la organizacion divididas en normas y reglas.
C. guias de actuacion por reglas.
d. Normas del Gobierno Federal.

10. El estudio de organizacion sirve para:
a. definir la estructura organizacional, la descripcion de puestos y las
politicas de la empresa y las areas de trabajo.
b. definir las actividades de los puestos y las reglas de trabajo.
hacer los manuales de la organizacion.
d. definir los presupuestos de ingresos anuales.
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TEMA 6. DESCRIPCION FINANCIERA

Objetivo particular

El alumno establecera los registros contables para los prondsticos de venta,

determinaciones de costos y gastos; reflejandolos en estados financieros como

son: el balance general y el estado de resultados.

Temario detallado

6.1. Contabilidad y finanzas

6.1.1.
6.1.2.
6.1.3.
6.1.4.
6.1.5.
6.1.6.
6.1.7.
6.1.8.
6.1.9.
6.1.10.
6.1.11.
6.1.12.

Objetivos de la inversion para estructuracion del financiamiento
Estructura del financiamiento

Balance general a 5 afios mensualmente
Estado de resultados a 5 afios mensualmente
Anexos

Flujo de efectivo a 5 afios mensualmente
Razones financieras

indice de liquidez

Prueba de acido

Razones de endeudamiento

Punto de equilibrio

Rentabilidad

6.2. Aspectos legales

6.2.1.

6.2.2.
6.2.3.

6.2.4.
6.2.5.

Forma legal (sociedad andénima, persona fisica con actividad
empresarial, etc.)

Obligaciones fiscales

Disefio de la factura tomando en cuenta las consideraciones
legales

Tramites que deberan hacer

Formatos de la SHCP que se deben llenar
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Introduccion

Finalmente, este ultimo capitulo concentra toda la informacién cuantitativa del
estudio de mercado, de técnico y de organizacion. Los datos que se reflejen
serviran de base para concluir si el proyecto es viable, es decir, si genera la
suficiente rentabilidad como negocio, asi como el tiempo de recuperacion de la
inversion. Asimismo, proporcionaré datos para el andlisis financiero de las cuentas
del balance y del estado de resultados, de tal manera que se pueda decir qué tan
liquida es la empresa, qué tan endeudada esta y qué tan rentable es en su capital.

6.1. Contabilidad y finanzas

La contabilidad es una técnica que se ocupa de registrar, clasificar y resumir las
operaciones mercantiles de un negocio con el fin de interpretar sus resultados.
Todas las operaciones tendran un origen y un destino, deberan ser registradas por

la técnica de la partida doble (cargo y abono).

Por lo tanto, este capitulo esta referido al registro de las cuentas en un balance
general, en un estado de resultados, y en un flujo de efectivo. Recuerda tus
clases de contabilidad | y II, para este proceso. Registra tus cuentas de activo,
pasivo y capital contable. Las de resultados y éstas, proyéctalas con las mismas
cantidades a los siguientes cuatro afios para formar el flujo de efectivo. Los
saldos de los flujos de efectivo capitalizalos por afio para que vaya incrementando
sus saldos. Por lo tanto, deberas registrar los movimientos contables que den
lugar a la elaboracion de dichos estados financieros que se mencionan a

continuacién. Consulta a tu asesor para la aclaracion de dudas.

6.1.1. Objetivos de Ila inversion para estructuracion del
financiamiento
El plan de negocios también es conocido en el medio empresarial como estudio

de factibilidad. Aunque en este tipo de estudio suelen agregarse otros estudios
de mayor profundidad como el de impacto social y el ambiental, (entre otros). El

plan de negocios como ya se mencioné al principio del material, es un documento
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integral que sirve o servira para la toma de decision respecto de hacer o no hacer
el proyecto, con base en el analisis de su rentabilidad, y del tiempo de
recuperacion de la inversion. Para llenar este punto, debes comenzar por redactar
cual es el destino de la inversion, en qué rubros generales se utilizard y como se

piensa pagar el mismo.

Los inversionistas estaran interesados siempre en saber en qué invertiran, por

gué, a quién se le venderd, cuanto ganaran y cuando recuperaran su inversion.

Al redactar los objetivos de compra o renta de equipo e instalaciones, y hacer un
cronograma de utilizacion del capital requerido en financiamiento. Asimismo,
indicar las fechas de pago del capital prestado. A este concepto se le conoce
como “el flujo de salida” del (os) inversionistas a dicho préstamo. Es decir, a la
recuperacion que tendran éstos por el dinero que prestaron. También se le
conoce como el tiempo en que los accionistas van a recuperar parcial o totalmente

el capital invertido en la organizacion.

Ejemplo

La empresa El Rio Verde de México, S.A. de CV. esta dedicada a la produccién
de maiz y chicharo en el estado de Michoacan. De acuerdo con este plan de
negocios, se requiere un financiamiento de $589,000.00 (Quinientos ochenta y
nueve mil pesos 00/100 MN.) para llevarlo a cabo. Las inversiones se realizaran
en la compra de activos fijos como maquinaria, equipo, transporte y gastos de
instalacién. Asimismo se utilizara para la compra de materia prima minima para el

arranque de las operaciones.
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6.1.2.

Estructura del financiamiento

PROGRAMA DE LA INVERSION Y EL FLUJO DE SALIDA

APLICACION PRIMER ANO PAGO DEL PRESTAMO, ANO
CONCEPTO DE LA INVERSION  IMPORTE[ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC|Mes |10 20 30 40 50| Total
Maquinaria y Equipo:
Inyectora de Plastico $200.000 ENE $300.000 $300.000
Lectora de etiquetas $15.000 FEB
Etiquetadora $35.000 MAR $89.000 $89.000
Flejadora automatica $18.000 ABR
Total $268.000 MAY
Infraestructura: JUN
Instalaciones eléctricas $5.000 JUL
Instalaciones hidraulicas $7.000 AGO
Instalaciones sanitarias $8.000 SEP
licencias y permisos $25.000 OCT
otros gastos preoperatorios $4.500 NOV
Total $49.500 DIC $200.000 $200.000
Muebles y enseres:
Equipo de oficina $35.000
Equipo de computo $40.000
Otros equipos de oficina $24.000
Papeleria preoperatoria $2.500
Total $101.500
Equipo de Transporte:
Camion repartidor $170.000
Total $170.000
Total Costo del Proyecto $589.000 Total $500.000]$89.000 $589.000

Figura 6.1. Programa de inversion y flujo de salida

Observa que en una sola tabla se ejemplifican los conceptos de la inversion en

activos fijos y diferidos, el importe de los mismos; se indican los meses en que se

necesitaran o aplicaran las cantidades requeridas, los meses y los afios en que se

pagara el préstamo.

6.1.3.

Balance general a 5 aiios mensualmente

En la figura 6.2. se muestra un ejemplo de un balance general. Las cuentas que

se presentan en él, son basicas para el registro contable por el registro de caja y

bancos, la inversidn en activos fijos, y diferidos. En el pasivo por el registro de los

impuestos por pagar, en el capital contable por el capital social y las utilidades.
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Consulta a tus profesores de contabilidad para la orientacién en la elaboracion de
este estado financiero. Para realizar el balance general pro forma (o proyectado)

a cinco afos, solo tiene que actualizar las cuentas del balance de los ejercicios

generados por los flujos de efectivo, en el estado financiero llamado precisamente
asi: flujo de efectivo.

ESTADOS FINANCIEROS: BALANCE GENERAL

Productora y Comercializadora de O:programa de capacitacion
Estado de Posicion Financiera: del 10 de enero al 31 de diciembre 2006

ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE: $548.982,88 CORTO PLAZO: $89.593,15
Caja y Bancos 548.982,88 Proveedores 0,00
Cuentas por Cobrar Préstamos Bancarios 0,00
Inventarios 0,00 Impuestos por Pagar 22.398,29
P.T.U. Por pagar 67.194,86
$375.000,00
Inst.hidr.electr.sanit. 0,00 LARGO PLAZO: 0,00
Depreciaciones -125.000,00 Préstamos Bancarios 0,00
Maquinaria y Equipo 0,00
Muebles y Enseres 0,00
Equipo de Transporte 500.000,00 CAPITAL CONTABLE 834.389,73
Capital Social 700.000,00
$0,00 Reserva Legal
Pagos anticipados 0,00 Utilidad Acumulada
Gastos por amortizar Utilidad del ejercicio 134.389,73
SUMA DEL ACTIVO $ 923.982,88 SUMA DEL PASIVO Y CAPITAL $ 923.982,88

Figura 6.2. Ejemplo de un balance general

6.1.4. Estado de resultados a 5 afios mensualmente
De la misma manera que el balance general, (el estado de resultados se
ejemplifica en la figura 6.3.) debe ser proyectado a cinco afios. Un criterio
aceptado en el medio administrativo y financiero es presentar estados financieros
a numeros y cantidades constantes, es decir, los datos obtenidos por las ventas
del primer afio, (menos costos, gastos, e impuestos), se proyectan de igual
manera a los siguientes cuatro afios. De tal manera que los datos se repiten a los
cinco afos. Este criterio es valido para una empresa “base cero” o nueva, que no
tiene mas que prondsticos de venta. Recuerde que para hacer este estado
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financiero, debera tener los datos del nimero de unidades que pretenda vender,
los costos de produccion, los gastos de operacion y el precio de venta; asi como

las tasas de interés por financiamiento.

Consulta a tus asesores de contabilidad para que te orienten n en la elaboracién
de este estado financiero. Para realizar el estado de resultados pro forma (o
proyectado) a cinco afos, solo tienes que proyectar las cantidades del primer afio,
para los siguientes cuatro, actualizando los datos de ventas, costos y gastos de

acuerdo con el pronéstico para cada uno de los afios subsecuentes.
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ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA / ESTADOS DE RESULTADOS

ESTADOS FINANCIEROS: ESTADO DE RESULTADOS

Productora y Comercializadora de Oaxaca
del 10 de enero al 31 de diciembre 2006

MESES

CONCEPTO ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
Ventas 55,995.72 | 55,995.72 | 55,995.72 | 55,995.72 | 55,995.72 |55,995.72 | 55,995.72 | 55,995.72 55,995.72 55,995.72 55,995.72 55,995.72 | 671,948.63
Costo de
Produccién 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 875.00 10,500.00
de lo Vendido
RESULTADO 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 | 55,120.72 55,120.72 55,120.72 55,120.72 55,120.72 | 661,448.63
BRUTO
Gastos de
Operacion:
De Venta 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 | 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 1,666.67 20,000.00
De
Administracién 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 | 34,788.81 34,788.81 34,788.81 34,788.81 34,788.81 | 417,465.75
(incluye
intereses x financ.
de:)

SUMA 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 | 36,455.48 36,455.48 36,455.48 36,455.48 36,455.48 | 437,465.75
RESULTADO
DE 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 | 18,665.24 18,665.24 18,665.24 18,665.24 18,665.24 | 223,982.88
OPERACION
Otros ingresos
(financiamiento) 41,666.67 | 41,666.67 | 41,666.67 | 41,666.67 | 41,666.67 |41,666.67 | 41,666.67 | 41,666.67 41,666.67 41,666.67 41,666.67 41,666.67 | 500,000.00
Otrros gastos
(pago financ.) 83,333.33 | 83,333.33 83,333.33 83,333.33 83,333.33 83,333.33 | 500,000.00
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RESULTADO 60,331.91 | 60,331.91 | 60,331.91 | 60,331.91 60,331.91 | 60,331.91 | -23,001.43 | -23,001.43 -23,001.43 -23,001.43 -23,001.43 -23,001.43 223,982.88
GRAVABLE
Prov I.S.R. 18,099.57 | 18,099.57 | 18,099.57 | 18,099.57 | 18,099.57 | 18,099.57 | -6,900.43 | -6,900.43 -6,900.43 -6,900.43 -6,900.43 -6,900.43 67,194.86
Prov P.T.U. 6,033.19 6,033.19 6,033.19 6,033.19 6,033.19 | 6,033.19 | -2,300.14 | -2,300.14 -2,300.14 -2,300.14 -2,300.14 -2,300.14 22,398.29
RESULTADO
FINAL 36,199.14 | 36,199.14 | 36,199.14 | 36,199.14 | 36,199.14 | 36,199.14 | -13,800.86 | -13,800.86 -13,800.86 -13,800.86 -13,800.86 -13,800.86 | $134,389.73

INDICADORES

FINANCIEROS

PROYECTO, Tasa de

Renta = 20.00%

Vs

CETES 28 DIAS = 8.00%

Figura 6.3. Ejemplo de un estado de resultados
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6.1.5. Anexos
La seccion de anexos esta hecha para dar a conocer las copias de documentos,
boletines, tablas de datos, machotes, etc., que resultarian muy cansados de leer
en el plan de negocios. Los anexos se utilizan como de consulta para cotejar
informacion. En esta seccion, incluya el machote del cuestionario de su
investigacion de mercados, las tablas de bases de datos obtenidas del INEGI, las
cotizaciones del(os) equipos en los que va a invertir y otros que considere

pertinentes de incluir a manera de consulta.

6.1.6. Flujo de efectivo a 5 aflos mensualmente
El flujo de efectivo es un estado financiero que refleja las mismas cuentas del
estado de resultados, mas otras cuentas como la del costo del proyecto, y el afio
de pago del capital; se refleja en una columna llamada “afo cero”. En finanzas,
las salidas de dinero se reflejan de manera negativa y el costo del proyecto se
refleja también de manera negativa, que representa el monto de la inversion. Los
saldos del flujo de efectivo, serviran de base para obtener la TIR (tasa interna de
retorno) que es un porcentaje que representa el grado de recuperacion de la
inversion en el afio que se calcule, es decir, al primero, al segundo o al quinto afio.
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Productora y Comercializadora de Oaxaca

FLUJO DE EFECTIVO, A CINCO ANOS

ANO 0 2006 2007 2008 2009 2010
CONCEPTO
Saldo Inicial $134.389,73 $215.023,56 $263.403,86 $292.432,04
Ventas 0,00 671.948,63 671.948,63 671.948,63 671.948,63 671.948,63
Costo de Produccion 0,00 10.500,00 10.500,00 10.500,00 10.500,00 10.500,00
de lo Vendido
Financiamiento 500.000,00
RESULTADO 0,00 1.161.448,63 795.838,36 876.472,19 924.852,49 953.880,67
BRUTO
Gastos de Operacion:
De Venta 0,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00
De Administracion 0,00 417.465,75 417.465,75 417.465,75 417.465,75 417.465,75
Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SUMA 0,00 437.465,75 437.465,75 437.465,75 437.465,75 437.465,75
RESULTADO DE 0,00 723.982,88 358.372,60 439.006,44 487.386,74 516.414,92
OPERACION
Otros Ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costo del Proyecto 500.000,00 500.000,00
RESULTADO -500.000,00 223.982,88 358.372,60 439.006,44 487.386,74 516.414,92
GRAVABLE
Provision ISR 67.194,86 107.511,78 131.701,93 146.216,02 154.924,48
Provisiéon PTU 22.398,29 35.837,26 43.900,64 48.738,67 51.641,49
SALDOS FLUJO DE EFECTIVO -$500.000,00| $ 134.389,73 215.023,56 | $ 263.403,86 | $ 292.432,04 | $ 309.848,95
Menos Dividendos $ - - |8 - s - |8 -
TIR y Saldos Finales Flujos Efect. 33,23% $ 134.389,73 215.023,56 | $ 263.403,86 | $ 292.432,04 | $ 309.848,95

Figura 6.4. Flujo de efectivo

Observa que el saldo del flujo de efectivo del primer afio es el saldo inicial del
segundo; y el saldo final del segundo es el saldo inicial del tercero, asi
sucesivamente hasta el quinto afio. A este incremento de saldos se le puede

considerar como capitalizacién de utilidades.

Contablemente se tendria que realizar el asiente correspondiente al incremento

del capital contable.

6.1.7.

Las razones financieras representan el analisis de las cuentas del balance

Razones financieras

general y del estado de resultados. Se utilizan para determinar qué tanta liquidez o

suficiente efectivo tiene la empresa, qué tan endeudada esta, y qué tanta
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rentabilidad esta generando su capital, (entre las mas comunes). Una razén
financiera (tasa o radio) debe entenderse como la division de un ndmero entre
otro, y su resultado multiplicarlo por cien para expresarlo en porcentajes. Para

poder interpretar facilmente una razén financiera observa el siguiente ejemplo:

Tasa =

iInterpreta este 2!

Respuesta: A cada nifio le tocan dos canastas de pan; o a cada unidad del divisor
le corresponden dos unidades del dividendo. De la misma manera deberas

interpretar tus razones financieras.

6.1.8. indice de liquidez
Una razon financiera (tasa o radio) es la que calcula el grado de efectivo que tiene
una empresa, analizando sus cuentas del pasivo circulante, como: caja, bancos,
clientes, deudores diversos, documentos por cobrar, inventarios o almacén. La

razon que analiza dicho grado de efectivo es:

Solvencia Activo circulante / =6,13 % / veces
Pasivo circulante

6.1.9. Prueba de acido
La prueba del acido se refiere al descuento o resta de la cuenta de inventarios. Lo

gue se pretende es obtener las cuentas de mas facil realizaciébn para obtener

indices de mayor liquidez. La razén que expresa mayor liquidez es la siguiente:

Prueba del acido Activo circulante - Inventarios / =5 % [ veces

Pasivo Circulante
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6.1.10. Razones de endeudamiento
Con el mismo proposito que las razones de liquidez, las de endeudamiento
pretenden obtener el grado de “deuda” o de apalancamiento que tiene la empresa.

La raz6n que analiza el grado de deuda es:

) Pasivo total
Indice de endeudamiento / =0,10 % [/ veces

Activo total

Actividad de aprendizaje

A.6.1 Interpreta los ejemplos anteriores y coméntalos con tu asesor.

6.1.11. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es un concepto de igualacion de ingresos y egresos donde
no se pierde ni se gana, es decir, se igualan las cantidades. La formula del punto
de equilibrio esta basada en la clasificacion de las cuentas del balance general
y del estado de resultados, de tal manera que se dividan en: costos fijos, gastos

variables y el importe de las ventas.

Normalmente los costos fijos estan referidos a los que no tienen variacién con la
produccién. Por el contrario, los gastos variables “varian” con el aumento o
disminucion de la produccion. El importe de las ventas es tomado del estado de

resultados. La féormula que obtiene este punto es:

PUNTO DE a
EQUILIBRIO 1-B

a = Costos Fijos
C = Gastos Variables

B =C/d d= Ventas
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6.1.12. Rentabilidad
Finalmente, el indice de rentabilidad en una empresa pretende definir qué tanto
conviene mantener el capital en la misma, o mejor ponerlo a trabajar en un
Banco en cuentas de inversion o en préstamos. Este indice indica si la empresa
genera la suficiente rentabilidad comparada contra la tasa de CETES (Certificados
de la Tesoreria) que es el indicador financiero que mide tanto inflacion como
promedio minimo de ganancias en inversiones anuales. La tasa se obtiene de la

siguiente manera:

Tasa o indice de renta = Utilidades netas / Ventas

La teoria nos dice que una empresa debe generar una tasa de renta arriba de
CETES, por lo menos para indicar que es mas rentable y vale la pena invertir en el
proyecto o seguir manteniendo el capital en ella. Sin embargo, en la actualidad,
muchas pequefias empresas generan tasas iguales o menores a CETES, y eso
indica que viven “al dia” sin posibilidad de incremento de sus activos y mucho

menos de aumentar sus utilidades.

6.2. Aspectos legales
Los aspectos legales se refieren a la obtencion de los documentos, permisos y
licencias necesarios para la apertura de un negocio. Estos documentos son
comunes en el D.F. y se puede comprar un sobre de éstos en cualquier papeleria
fiscal. Los documentos y licencias a obtener son:

& Formato del IMSS (Instituto Mexicano del Seguro Social)

& Formato del INFONAVIT (Instituto de Fomento Nacional a la Vivienda
para los Trabajadores)
Formato de uso de suelo (permiso comercial, habitacional o industrial)
Formato de dictamen del impacto urbano

Formato de aviso de apertura (aviso de inicio de actividades)

R &R R R

Formato de proteccion civil (aviso de medidas de seguridad en el

negocio o establecimiento)
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& Formato de aviso ante el Instituto de Servicios de Salud Publica

& Formato de aviso a bomberos (aviso de sefialamientos y equipos de
extintores)

# Formato de dictamen técnico para la fijacién, instalacion, distribucion,
ubicacion, modificacion o colocacion de anuncios

& Licencia para la instalacion o colocacion de anuncios

# Elaboracion de acta de integracion a la comision de seguridad e
higiene en los centros de trabajo

& Elaboracion de programas de planes y programas de capacitacion y
adiestramiento

& Inscripcion en el padron de impuesto sobre néminas

# Alta en el SIEM (Sistema de Informacion Empresarial Mexicano)

6.2.1. Forma legal (sociedad anénima, persona fisica con actividad
empresarial, etc.)

La forma legal de constitucion de una empresa se refiere a la decision de

constituirse como persona fisica o0 como persona moral. Las personas fisicas son

personas Unicas o solas que no tienen socios, soOlo se registran ante la SHCP

(Secretaria de Hacienda y Crédito Publico). Las personas morales son dos

personas 0 mas que forman una sociedad, y se registran ante la Secretaria de

Relaciones Exteriores (posteriormente se profundizara sobre este tramite).

De esta manera deberas elegir entre la constitucion legal como persona fisica o
como persona moral, en este Ultimo caso, escoger el rubro del tipo de Sociedad
gue mas le convenga a su organizacion (consulta la Ley General de Sociedades
Mercantiles, LGSM) donde se establecen tipos de sociedades entre las que
destacan:

# La sociedad anonima,

# la sociedad andnima de capital variable,

& la sociedad de responsabilidad limitada,

# la sociedad de produccion rural,
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# la sociedad de produccién rural de responsabilidad limitada,
& la sociedad cooperativa, y otras.

Busca en la LGSM la que mas se ajuste a los objetivos de su organizacién y a su

conveniencia.

6.2.2. Obligaciones fiscales
Las obligaciones fiscales generales para todas las empresas son:
& Estar registrados ante la SHCP
Obtener el RFC

Presentar declaraciones

&
&

& Pagar impuestos
& Llevar contabilidad

& Pagar las utilidades (en su caso)
&

Contar con facturas con el RFC

6.2.3. Diseno de la factura tomando en cuenta las consideraciones
legales

Las personas fisicas 0 morales deben mandar a hacer sus facturas contemplando

las reglas fiscales dictadas por la SHCP; y se pueden imprimir en cualquier

imprenta fiscal autorizada.
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Transportes do Garga en Gemeral
- Juana Veronica Meza Medina

R.F.C. MEMJ771011R6S C.U.R.P. MEMJ771011MVZZDNO2
ENCIND No. 327 FRACC. FLORESTA VERACRUZ, VER.

i - " nn
| womere: MUNICIPIO DE VERACRUZ.VER. / FACTU
| opgocion ZARAGOZA Y LERDO S/N COLONIA CENTRO No 274
- =
CIUDAD: VERACRUZ , VER< C.P.917007 - - ~
| REc:  MVV 080508 USO TEL ) 16 08 2005
( CANT. D E 5 C R 1 P C 1 0 N P. UNITARIO IMPORTE
28 | TURNOS DE RECOLECCION DE DESECHOS SOLIDOS CON $900.00 $25,200.00 ]

CAMION TIPO COMPACTADOR DODGE MOD.93,COLOR BLANCO
CHOFER FELIPE VALDES,NO.ECON. CL 08

!5 TURNOS DE RECOLECCION DE DESECHOS SOLIDOS CON $1,100.00%27,500.00 7
CAMION TIPQO COMPACTADOR KENWORTHMOD.O1,COLOR
BLANCO,CHOFER MIGUEL CRUZ,NO.ECON. CT 50

24 |TURNOS DE RECOLECCION DE DESECHOS SOLIDOS CON 5700.00 $16,800.00 /|
CAMION T1PQO VOLTEO DE Vm3,DODGE MOD.75,color
BLANCO/EZUL,CHOFER MARIC JUAREZ Y ARTURO CRUZ,
NO.ECON. V (5

PE TRABAJO: DEL 01 al 15 de AGOSTO/05

Vv OPFSADQ
| AREBLE

7
| (s roas cow L, ;/-
SETENTA Y NUEVE MIL NOVECIENTOS SUB-TOTAL |569,500.00 |
VEINTICINCO PESOS 00/100 m.n. Y
/100 m.n WA 610,425,007 |
(|| DIEZ MIL CUATROCIENTOS VEINTICINCO
gl | PESOS 00/100 M.N TOTAL |.25 925 qo)

 MCRALS DN LA 81 £ RS MG WWSRLLES 1117 50 FRAWD TEL 13140 THY U0 4204 WRACHLE VIR, M FELIOR AUIAGIALS PUNLAASS mwhe LTG0 T 1L 6 B4 WARTE 1L T
PRSI 85 AT EICABA BN LT (OMSOMENTE COMITTAT o m-mr_amumm

u
FMrdiom LR, 004 130 ARBOS - FOUGDAL 301 AL 100 | TR W Al 2004 . LIRS LT )

Figura 6.5. Ejemplo de una factura
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6.2.4. Tramites que deberan hacer
El nuevo empresario debe realizar los tramites de registro de la empresa de

acuerdo con los lineamientos de la Secretaria de Economia, los cuales se pueden
encontrar en la liga de la direccion: www.se.gob.mx en la seccion de Contacto
PYME.

6.2.5. Formatos de la SHCP que se deben llenar
Cuando una empresa se constituye legalmente, debe llenar los formatos y
entregarlos para su registro en dependencias e instituciones de gobierno, como la
Delegacion Municipal que le corresponda, el Instituto Mexicano del Seguro Social,

el Infonavit, y el Departamento del Distrito Federal (si este es el caso).

Compra en cualquier papeleria fiscal un juego de documentos para la apertura de

empresas, para que los consulte con tu profesor.

Bibliografia del tema 6

BACA, Urbina, Gabriel. Evaluacion de proyectos de inversion, Ed. Mac Graw Hill,
2002.

CLELAND, DI. Manual para la administracion de los negocios, Ed. CECSA, 2000.

Actividades de aprendizaje

A.6.2 Llena de manera ficticia, los formatos legales para la apertura de empresas,
y consultalos con tu profesor.

A.6.3 Finalmente, ya se cuentan con todos los documentos para integrar la
carpeta del Plan de Negocios y presentarla. Se sugiere que para la
conformacién de dicha carpeta, sigas los siguientes consejos:

& Realiza el indice

# Revisa que esté todo el contenido, de acuerdo con el estudio de
mercado, el técnico, el de organizacion, el financiero y el legal.

& Pagina todo el trabajo

& Revisa los anexos
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& Agrega los anexos
& Entrega la carpeta a tu profesor.

Cuestionario de autoevaluacion

© © N o g bk~ w DdPRE

e T R e e N
© o~ v N B O

¢ Por qué es importante llevar contabilidad en una empresa?
¢ Qué entiendes por finanzas en una organizacion?

¢, Qué significan los objetivos de inversion?

¢, Qué entiendes por reestructuraciéon del financiamiento?

¢, Qué entiendes por flujo de salida?

¢,Cuales son las principales cuentas del Balance General?
¢,Cuales son las principales cuentas del Estado de Resultados?
¢, Qué entiendes por Flujo de Efectivo?

¢ Qué informacion te proporciona el Flujo de Efectivo?

¢, Qué son las razones financieras?

¢ Como se interpretan las razones financieras?

¢,Cuales son las tres razones financieras mas comunes?
Escribe sus formulas

¢, Qué significa la rentabilidad en una empresa?

¢, COmMo se obtiene la tasa de renta en una organizaciéon?

¢ Por qué es importante obtener la TIR (tasa interna de retorno)?

Examen de autoevaluacion

1.

La contabilidad en una organizacion es:

a. el registro de los flujos de salida.

b. el registro de las entradas y salidas.

c. el registro de los movimientos numéricos en la organizacion, definidos por
un origen y un destino.

d. no obligatoria.
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Las finanzas de una empresa, estan formadas por:
a. sus activos.

b. los recursos monetarios.
c. los movimientos de dinero en transacciones econdmicas que generan

tanto ingresos como egresos.

o

. los registros de produccion y los de recursos humanos.

Los objetivos de inversion en un plan de negocios sirven para:
a. definir la mision de la organizacién en un proyecto.

b. definir la aplicacion de los recursos.

c. definir los flujos de salida de los recursos.

d

pedir dinero.

La estructura del financiamiento estad compuesta por:

a. los activos de inversion.

b. el cronograma de utilizaciéon de recursos y su flujo de salida.
c. el cronograma de inversion.
d

los costos exclusivamente.

El flujo de salida en una estructura de financiamiento, debe dar datos de:
a. las ganancias generadas en un periodo de cinco afios.

b. los montos de pago.

c. las fechas y montos de pago del capital en préstamo.

d. las fechas de la inversion.

Son cuentas del balance general (dos opciones):
a. las utilidades y el activo circulante.

b. caja, bancos, capital social.

C. caja, inventarios, impuestos por pagar.

d

. todas las del punto de equilibrio.
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10.

11.

Son cuentas del estado de resultados:

utilidad del ejercicio y las depreciaciones.
almacén y ventas.
costo de ventas y cuentas por pagar.

las cuentas de orden.

Son cuentas del flujo de efectivo:

a.

b
C.
d

ventas, costos, gastos y cuentas por pagar.

. ventas, costos, gastos, impuestos y costo del proyecto.

ventas, costos gastos, impuestos y caja.

. cajay el punto de equilibrio.

Una razén financiera, se interpreta como:

a.
b.

el andlisis de los registros de la empresa, por areas de trabajo.

el analisis de las cuentas del balance general y del estado de resultados.
el analisis de las cuentas del balance general, del estado de resultados y
del flujo de efectivo.

una tasa de interés.

Una razon financiera se obtiene:

por la division de las utilidades entre las ventas.

por la division de un nimero entre otro nimero.

por la divisiébn de un nimero entre otro de las cuentas del balance general
y del estado de resultados.

dividiendo las cuentas del pasivo entre las del pasivo.

La rentabilidad de una organizacion establece:

a.

b
C.
d

el grado de acumulacion de dinero en la empresa.

. el grado de generacion de dinero en la empresa.

el grado de intereses financieros.

la tasa de endeudamiento.

148




12.

La tasa interna de retorno sirve para:

a.

b
C.
d. calcular conocer la tasa de rentabilidad.

conocer la rentabilidad de la empresa.

. conocer la tasa de recuperacion de la inversién en el tiempo.

conocer la tasa de rentabilidad y de intereses por pagar en el tiempo.
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RESPUESTAS A LOS EXAMENES DE AUTOEVALUACION

CREACION DE EMPRESAS |

TEMA 6

b, c

10.
11.

12.

10.

TEMA4 [ TEMAS

10.c

11.c

12.c

13.b

14.b

10.
11.

Vv

12.
13.

Vv

TEMA2 TEMA3

10.

a

TEMA 1

10. qué
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