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INTRODUCCION

Después de la Revolucidon Industrial, algunos paises comenzaron a tener un
notable desarrollo.

Hoy en dia, los paises tecnolégicamente mis avanzados disfrutan de un relativo
alto nivel de vida y de una generalizada prosperidad. El medio elegido por los hombres
para lograr tan impresionante crecimiento fue el de la libre empresa, permitiendo que la
iniciativa, el ingenio y la tenacidad de los individuos se manifestara en el evidente
progreso econémico, y no fue sino hasta hace aproximadamente cincuenta afios que
comenz6 el proceso de industrializacion en México.

Durante los ultimos diez afios México ha sufrido un constante cambio econémico
lo que ha originado el surgimiento de empresas que luchan por lograr una economia
estable. Algunas de estas empresas han logrado mantenerse fuertes gracias a su
organizacién y a su constante labor. Otras, sin embargo, no han podido subsistir a la
disminucion de sus ingresos por las escasas ventas, debido a la debilidad de su
organizacién, al inadecuado encauzamiento de sus recursos econdémicos y a la
disminucién del poder adquisitivo de los ciudadanos mexicanos,

Asi pues, ante tal situacién surgié en nosotros la idea de analizar los aspectos de
la empresa que en esta época tienen una importancia mayor, centrando nuestro interés en
dos areas principales: el drea de Finanzas y el drea de Mercadotecnia. La razon por la
cual elegimos llevar a cabo esta investigacién es que ante la dura economia por la que el
pais estd pasando, los recursos de las empresas se encuentran muy limitados por lo que
deben ser encauzados lo mds razonablemente posible y para ello las Finanzas son la
herramienta bdsica; por otra parte, se ha hecho necesario utilizar la publicidad, la
promocién y todas las funciones de la Mercadotecnia para lograr que la gente conozca los
beneficios de los productos que ofrece cada empresa y obtener de esta manera un
crecimiento en 10s ingresos.

De manera que, considerando los aspectos mencionados, podemos decir que las
decisiones y las acciones que se llevan a cabo en el drea de Mercadotecnia en las
compaifiias ayudan enormemente a lograr los ingresos que se requieren para operar y
generar utilidades, pero tal drea necesita de informacion financiera que le dé bases
razonables para tomar decisiones acertadas y llevar a cabo estrategias mas firmes. Al
obtener esos ingresos, la firma tiene que administrarlos correctamente y para ello el drea
de Finanzas tiene una vital importancia.

Actualmente es notorio lo que la publicidad ha hecho por las empresas
incrementando sus ventas, pero a su vez las Finanzas han hecho posible que las
compafiias subsistan cuando no tienen recursos propios suficientes. Asi, podriamos
afirmar que sin Mercadotecnia no hay ventas suficientes y sin ventas no hay Finanzas y
sin Finanzas no hay Mercadotecnia, es un ciclo que se repite constantemente y que no ha
sido analizado, pues estas dreas se han estudiado y definido por diversos autores en
forma independiente.

De aqui que el punto central por el cual decidimos realizar este trabajo de
investigacion es el de encontrar y demostrar la estrecha relacién que existe entre los
departamentos de Mercadotecnia y Finanzas y las herramientas que Finanzas proporciona
a Mercadotecnia para una toma de decisiones mas acertada.
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Este trabajo estd basado en la informacién proporcionada por los diferentes
autores en cada 4rea.. Debido a que este trabajo tiene una finalidad principalmente
tedrica de explicar la relacion entre las dos dreas y a la complejidad de las empresas del
pais, decidimos que la investigacion fuera documental en su totalidad.

La informacién aqui contenida se divide en siete csapitulos, con la finalidad de
dar las bases de cada drea por separado y posteriormente explicar su relacion.

El primer capitulo trata sobre el concepto general de lo que es empresa, sus
funciones y caracteristicas. Hacemos un énfasis en la pequeia y mediana empresa debido
a que este tipo de empresas han proliferado grandemente en el pais en los utlimos afios.

En el capitulo dos se habla del drea de Fimanzas en genmeral, su concepto,
desarrollo y funciones.

El capitulo tres presenta las principales herramientas financieras que apoyan la
toma de decisiones.

El capitulo cuatro explica lo que son los proyectos de inversién.

En el capitulo cinco hacemos un cambio un tanto radical, nos olvidamos de las
Finanzas, por el momento, y comenzamos a hablar de la Mercadotecnia, su concepto y
sus funciones.

En el capitulo seis se dan a conocer los componentes de la Mezcla de
Mercadotecnia, debido a su importancia para la empresa.

Finalmente, en el capitulo siete interrelacionamos las funciones de las dos dreas,
objetivo principal de este trabajo de investigacidn.

Al final presentamos las conclusiones a las que llegamos después de haber
analizado todos los aspectos mencionados. En esta parte incluimos una matriz que
presenta las herramientas financieras y su interaccién o apoyo con las decisiones que se
toman en Mercadotecnia.
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CAPITULO 1
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

En el presente capitulo se pretende dar a conocer el concepto de empresa, su
evolucion y caracteristicas asi como definir agueilas que delimitan a las empresas
pequeilas de las grandes.

Se decidi6 dar a conocer el concepto general de empresa, y posteriormente el de
empresas pequefias y medianas. Es conveniente mencionar que en la actualidad la
economia del pais busca el apoyo y el crecimiento de las empresas del sector privado. es
decir, sin participacién estatal ni extranjera, dadas las caracteristicas generales de las
empresas de la Ciudad de Guadalajara se vié la necesidad de describir a las empresas
pequefias y medianas que se adecian mids a las caracteristicas del ramo empresarial de la
misma Ciudad.

1.1 ; Qué es empresa ?

Tomando en consideracion la definicién proporcionada por diferentes autores, se
define empresa como:

"Una Organizacién. Organizacion es un arreglo sistematico de personas y tecnologia
con la intencién de lograr un propésito * (1), y esta organizacién se d4 dentro de un
medio ambiente.

*(...). Toda organizacién contiene:
a) Tareas

b) Personas

¢) Organizacién

Siempre que las personas se coordinan para lograr un objetivo se crea una
organizacion® (2),

“Una empresa puede ser definida como una entidad que, operando en forma
ordenada, utiliza sus conocimientos y recursos para elaborar productos o prestar servicios
que se suministran a terceros en la mayoria de los casos mediante lucro o ganancia” (3),

“Es una institucion que combina diferentes insumos para producir productos finales
y venderlos a los consumidores (...). Las empresas actian como un intermediario entre los
consumidores y las materias primas" (4),

Una empresa toma decisiones y obtiene ganancias o pérdidas como consecuencia de
esas decisiones.

"La empresa es el empresario que acepta el riesgo financiero inherente a la
produccion y ventas, esperando obtener beneficios” (5),
E ] i mp David R. Humpton. Pig. 8
3

Planificacién, Organizacién y Direccién de la Pequefia Empresa.Leonardo Rodrigues. Pig. B
i nllyﬂ"‘ Pig. 239

(5) Ibdem



Resumiendo los conceptos anteriores, se puede concluir que la empresa es una
reuniéon de personas con el fin de constituir una sociedad comercial e industrial,
conjuntando esfuerzos y recursos materiales, humanos y economicos para producir bienes
o servicios con la finalidad de obtener utilidades, contribuir al bien comun y formar un
Valor Econémico Agregado’ (VEA).

1.2 Origen de la empresa.

En los albores de la humanidad cada familia vivia en forma aislada e independiente
Y, por lo tanto, tenia que obtener sus alimentos, hacer su ropa y calzado, elaborar sus
instrumentos de trabajo, construir su casa..., es decir, tenia que ser autosuficiente en la
satisfaccion de sus necesidades. Ante esta situacién, los individuos fueron dedicindose a
diferentes actividades segiin sus habilidades y asi, unos se dedicaban a la caceria, otros a
la pesca, algunos a recolectar frutos o al cultivo de la tierra, fabricacién de diversos
objetos, etc., ofreciendo lo que les quedaba para adquirir todo aquello de lo que carecian.
De esta manera, se inicia la divisién del trabajo y el comercio, es decir, la forma de
negociar comprando y vendiendo bienes, servicios ¢ ideas; también surge el dinero
entendiéndose por éste cualquier cosa utilizada de manera generalizada para la compra de
bienes y servicios; y poco después se desarrollaron las primeras empresas en su forma
mas rudimentaria.

Con la Revolucién Industrial, el esquema mundial cambié por completo al aparecer
inventos de todos tipos, lo que lleva a la sistematizacién de la produccién y al consumeo
en masa. Todo dentro del escenario de las grandes empresas industriales, comerciales y
de servicio que caracterizan al mundo moderno.

Con el paso de los afios, la tecnologia fue evolucionando y las empresas fueron
cambiando sus técnicas de produccion. Asi al surgir la fabricacién en linea, las empresas
aumentaron su volumen de produccién y ventas, y fueron creciendo en actividades y
estructura.

Con la Primera Guerra Mundial, surgié la Investigacion de Operaciones,
simplificando las actividades de las empresas facilitando la planeacion de la produccién
y, con ello, la toma de decisiones. La Investigacién de Operaciones "usa cualquier medio
cientifico, matemdtico o légico para tratar de resolver los problemas a que se enfrenta el
ejecutivo cuando pretende lograr una racionalidad absoluta al ocuparse de sus problemas
de decision”.(") Las empresas siguieron creciendo a partir de esta época en tamafio y en
numero, lo cual se vé impulsado con la invencién de la computadora y su introduccién
en los negocios, esto favorecid el desarrollo de las empresas tal como las conocemos hoy
en dia. Asi mismo comenzaron las empresas dedicadas a proporcionar servicios,
Ilamadndose asi la "Era de los Servicios”.

1.3. Objetivos de una empresa.

Toda empresa persigue lograr los siguientes objetivos:
1) Generar un Valor Econémico Agregado, es decir, generar utilidades. Esto es lo que
mueve de suyo a todo empresario a crear y mantener la empresa.

* Entiéndase por Valor Econémico Agregado ™ bi lo recibido de t , de tal que [o entregado a
umm tenga un mayor valor funcional o cualitativo y, por lo tanto, un valor econémico mayor” (6).

Llano Carlos. "Andlisis de la Accién Directiva.”, Limusa, Pig. 140.

'I"h:er-uf Robert y Richard Grosse. *“Toma de 'Decisiones por medio de Investigacién de Operaciones”Limusa,




2) Permanencia en el tiempo.

3) Contribuir al Bien Comin, generando un Valor Humano Agregado, enriqueciendo
integralmente a las personas que trabajan en la empresa.

4) Proporcionar un servicio a la sociedad, a través de la satisfaccién de necesidades,
produciendo bienes o servicios.

1.4 Caracteristicas de las empresas.

Las empresas, para poder operar funcionalmente y lograr sus objetivos, debe reunir
ciertas caracteristicas que pueden ser agrupadas como se presentan a continuacion:

a) La primera caracteristica de la empresa es que debe de reunir ciertos elementos
indispensables, los cuales son:

1. Rmmﬂmmmmmﬂumnhmmalmqmenesledansmudo ala
misma y hacen posible su existencia. Los hombres son el elemento eminentemente activo
de la empresa, dentro de los trabajadores podemos mencionar

+ Existen obreros cuyo trabajo es principalmente manual. Suelen ser clasificados como
calificados y no calificados dependiendo de los conocimientos o pericias especiales que
se requieren para ocupar determinado puesto. Los empleados realizan un trabajo que
mqmmunufuemnennlmayorqmdehimobmosyuenenunacamgoriade
servicio, es decir, de oficina. Estos empileados pueden ser también calificados o no
calificados.

+ Sednnnlperrfmcuylnmprmpdavmhrquehsphnuydrdem
preestablecidos sean cumplidos; su caracteristica es el predominio o igualdad de las
funciones técnicas sobre las administrativas.

+ Los técnicos son aquellas personas que, con base en un conjunto de reglas o principios
buscan crear nuevos disefios de productos, sistemas administrativos, métodos, controles.

+ Altos ejecutivos su caracteristica fundamental es el predominio de la funcion
administrativa sobre la técnica.

+ Directores cuya funci6n bdsica y primordial fijar los objetivos y politicas de la
empresa, aprobar los planes generales de la misma y revisar resultados finales de todos y
cada uno de los departamentos.

2. Bienes Materiales: son necesarios para la produccién y operatividad de la empresa.

+ Ante todo, la empresa estd integrada por sus edificios e instalaciones que en estos se
llevan a cabo para adaptarias a la labor productiva, la maguinaria cuyo objeto es
multiplicar la capacidad productiva del trabajo humano y los eguipos, instrumentos o
herramientas, que complementan y aplican mas al detalle la accién de la maquinaria.

+ Materias Primas. Materias auxiliares y Productos Terminados: sin ello no es posible ia
eiaboracion de los productos que los clientes necesitan. Las materias primas son aquellas
que son transformadas en productos, tales como la madera, el hierro; las materias
auxiliares son aquellas que, sin formar parte del producto, son necesarias para
laproduccion tales como combustibles, lubricantes, abrasivos: los productos terminados
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son los productos destinados finalmente a la venta y es necesario tener un stock con el
objetivo de satisfacer pedidos o para mantenerse siempre en el mercado. Los productos
terminados forman parte Jel capital y deben considerarse por lo tanto parte de la
empresa.

3. Recursos Tecnolégicos: hacen posible que la empresa pueda cumplir con sus
compromisos de produccion minimizando los costos y maximizando el tiempo y el
beneficio.

4. Tareas: conjunto de actividades que se llevan a cabo para la elaboracién de bienes o
servicios.

5. Organizacion: permite el mejor desarrollo de las tareas en forma ordenada y secuencial
para el logro de los objetivos.

6. Direccion: es el eje de la empresa, es en quien recae la responsabilidad del buen o mal
funcionamiento de la misma.

7. Capital: indispensable para poner en funcionamiento a la empresa y son todos aquellos
recursos con los que la empresa cuenta para trabajar. Toda empresa necesita cierto dinero
en efectivo, indispensable para pagos diarios, urgentes; pero ademds, la empresa posee
valores, acciones, obligaciones que representan el valor de los bienes de la empresa.

8. Sistemas: Son las relaciones estables en que deben coordinarse las personas y las cosas.
Son en si los bienes inmateriales con que cuenta la empresa. Sistemas de Produccidn tales
como férmulas, patentes, médotos; Sistemas de Ventas como el autoservicio, la venta a
domicilio, el crédito; sistemas de Finanzas entre los que se encuentran las distintas
combinaciones de capital propio y de terceros.

b) La segunda caracteristica consiste en que la empresa es una entidad econdmica con
afan de lucro; su principal objetivo es proteger el interés de la empresa, acreedores y
accionistas mediante la obtencién de utilidades.

¢) Toda empresa debe estar formada como una unidad integral, por un grupo de personas
que conjuntan esfuerzos para lograr sus objetivos.

d) La cuarta caracteristica es que la empresa tisne una estructura organizativa y
administrativa.

e) Integrada por diversas areas con funciones bien definidas.
f) Funciona como un todo, bajo ciertas normas adoptadas por la direccion.

g) Las decisiones finales se toman en Ia direccién, aunque participan en ellas
representantes de todas las dreas.

h) Se delegan funciones y se comparten responsabilidades.
i) Existe comunicacion y relacion entre las diferentes dreas que la conforman.
j) Cada drea actia en forma independiente en si, pero dependiendo de la empre:a en

conjunto, es decir, las funciones de cada irea estin delimitadas pero todas tienden aacia
un objetivo comun.



k) En todas y cada una de las dreas se lleva a cabo el proceso administrativo: Planeacion,
Organizacion, Direccion e Integracion, Ejecucion y Control.

1) Es una persona juridica. pues estd reconocida por la ley v tiene derechos, obligaciones
y personalidad propios, establecidos por la ley.

m) Ejerce una accién mercantil ya que compra para producir y produce para vender.

n) Asume la responsabilidad del riesgo de obtener pérdidas.

fi) Entidad social ya que tiene como propésito servir a la sociedad en la que estd inmersa.
En consecuencia de todo lo anterior, puede verse a la empresa:

A. En un Aspecto Econdmico bajo el cual, la empresa es considerada como “Una
unidad de produccion de biemes y servicios para satisfacer un mercado”. Todas las
maquinas, sistemas y personas tienen un fin comin que hace que se coordinen para
producir bienes o servicios determinados.

B. En un Aspecto Juridico: Cuando la empresa es propiedad de un solo individuo,
los derechos y obligaciones de esa empresa se identifican con los de su propietario,
aunque adquieran ciertas caracteristicas peculiares. Cuando la propietaria es una persona
moral los derechos y obligaciones de la empresa son distintos a los de sus accionistas o
integrantes de esa sociedad.

C. Aspecto Administrativo. Desde este punto de vista, la unidad de la empresa estd
representada por la fuente comin de decisiones finales que coordina las distintas
actividades para el logro de los objetivos de la empresa. El instrumento fundamental del
aspecto administrativo de la emprsa es el mando y son las disposiciones legales quienes
permiten ejercerlo. Tales disposiciones se encuentran contenidas en la Constitucién
Politica de los Estades Unidos Mexicanos y en lo particular en el Art. 123 que
reglamenta las relaciones obrero-patronales. También son complementadas por la Ley
Federal del Trabajo y la Ley del Seguro Social. Otro instrumento para la coordinacion
del mando es la estructura organizacional, es decir, las lineas de mando establecidas, los
niveles jerirquicos sefialados, las facultades delegadas a cada puesto, todo lo cual se
expresa en las cartas y manuales de organizacién y en los andlisis de puestos ejecutivos.

D. Unidad Socioldgica. Esta unidad es la que resuita y exige la comunidad de vida,
de interaccion, de ideas y de interés que se realiza en la empresa. Seria imposible que se
diera el desarrollo de la empresa sin un vinculo social estrecho y duradero. Ello implica
una solidaridad entre los elementos que trabajan en la empresa. De ello nace la idea de
que se le trate al trabajador respetando su dignidad de persona y con cierta intervencion
del mismo en la empresa, permitiéndole de ésta manera que tome decisiones en lo que a
la realizacién de su trabajo respecta, contribuyendo al logro de los objetivos de la
empresa..

1.5 La Pequefia y Mediana Empresa.
La Pequeiia y Mediana Empresa constituye, hoy en dia, el centro de sistema
economico del pais. La gran influencia que estas empresas tienen en el pais ha ido

creciendo debido a la masificacién de la sociedad, a la necesidad de concentrar grandes
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capitales y enormes recursos técnicos para el adecuado funcionamiento de la produccién
y de los servicios y al alto nivel de perfeccion logrado por muchas normas de direccion.

. Qué es pequefia y mediana empresa?

Segin diversos autores:
* Pierre Yves Barreyre:

"Constituyen estas empresas aqueilas en donde la propiedad del capital se identifica
y responde a criterios dimensionales ligados a unas caracteristicas de conducta y poder
econdémico”.

* La SBA (Asociacion de Empresas Pequeias):

"Aquella que posee el duefio en plena libertad, manejada auténomamente y que no
es dominante en la rama que opera”,

* La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico:

"Aquellas empresas cuyos ingresos acumulables en el ejercicio inmediato anterior
no sean superiores a 1.5 millones de pesos” (Datos de 1985).

* Fogain (Fondo de Garantia y Fomento para la Pequeda y Mediana Industria):

"Es aqueila que tiene un capital social de 30 6 35 millones, si el 30% de su
produccién, cuando menos, se dedica a la exportacién 6 a la sustitucion de
importaciones”.

1.6 Caracteristicas de la Pequefia y Mediana Empresa.

Existen diferentes criterios que definen las caracteristicas de las empresas pequeias
y medianas. En cuanto a su magnitud, se tiene:

Para Pierre Yves Barreyre, tres rasgos caracterizan a estas empresas:

* Un capital social repartido entre unos cuantos socios.
* Una autonomia real de financiamiento y gestién.
* Un nivel de desarrollo dimensional.

Segun A. Reyes Ponce, la pequefia y mediana empresa se caracteriza por:

* Contar con un nimero aproximado de 40 a 50 trabajadores.

* Contar con tres grupos fundamentales, cuando menos:

- Destinado a la produccién de bienes o servicios.

- Encargado de la distribuci6n, colocacion o ventas.

- Encargado de las funciones de finanzas y control.

* Existen uno o dos niveles intermediarios de jefes y las 6rdenes pasan a través de altos
niveles.

- En la pequefia empresa el administrador supremo dedica sélo parte de su tiempo a
cuestiones administrativas, pues lo absorbe una gran cantidad de problemas técnicos de
produccion, de finanzas, de ventas, de personal, etc.



- En consecuencia de lo anterior, no existen verdaderos especialistas en las funciones
principales de la empresa, o bien, sus decisiones en la marcha son de efecto casi nulo,
por lo que se limitan a vigilar la ejecucién de las 6rdenes del administrador unico.

- La mediana empresa suele ser una empresa en ritmo acelerado de crecimiento.

- Como consecuencia del crecimiento acelerado de la mediana empresa, surge la
necesidad de realizar una mayor descentralizacion y delegar.

- La alta gerencia requiere poseer una serie de conocimientos técnico-administrativos
que antes no se habian necesitado.

-Paralelamente a este crecimiento, se comienza a desarrollar planes mas amplios y
detallados, requiriendo de cierta ayuda técnica para formularios y controlar su ejecucion.
- La gerencia se va dando cuenta de que sus decisiones se van vinculando a problemas
de planeacion y control mas que de realizacién inmediata.

En la Revista de "Ejecutios en Finanzas *, se dice:

* Numero de personal:

- Pequeiia empresa - menos de 25.

- Mediana empresa - entre 50 y 250

- Grande empresa - mas de 250

* Capital Social:

- Pequeiia empresa - menos de un mill6n.

- Mediana empresa - entre uno y treinta millones.
- Grande empresa - mas de treinta millones.

Otras Caracteristicas:

* Poca o ninguna especializacién en la administracién. Generalmente se encuentra en
manos de una sola persona que cuenta con pocos auxiliares.

* El capital de la firma es suministrado por el propio duefio y hay falta de acceso a
dicho capital. Esto se debe a la ignorancia por parte del pequefioc empresario de las
fuentes de financiamiento existentes y su operacion y por la falta de conocimiento para
exponer de la mejor manera sus necesidades ante las fuentes de financiamiento.

* Area de operaciones relativamente pequeiia y principalmente local.

* Contacto personal estrecho del director con quienes intervienen en la empresa.

* Posicién poco dominante en el mercado de consumo.

* Intima relacién con la comunidad local.

* Cuando se le compara con otra de la industria o giro es relativamente pequefa.

1.7 Aportacion de la Pequefia y Mediana Empresa al Medio
Ambiente.

La pequefia y mediana empresa anteceden a las grandes e importantes empresas.

* Proporcionan ingresos a las personas que colaboran o son empleados de la empresa.

* Aumentan el monto que recauda el estado por impuestos, derechos, Seguros...

* Benefician a otras empresas al comprarie insumos, materia prima, Suministros,
accesorios y productos terminados.

* Aportan rendimiento de capital a instituciones financieras,

* Generan fuentes de trabajo.



* Sirven como "auxiliar de las grandes empresas” tales como proveedoras y maquiladoras.
* Son "estimulante de la competencia”, pues se obtienen productos de buena calidad a
precios mds bajos.

* Brindan la oportunidad a cualquier persona para integrarse al Ambito empresarial.

1.8 Funcion de la Pequefia y Mediana Empresa en el desarrollo.

La pequefla y mediana empresa, contribuyen al desarrollo dei pais de la siguiente
manera:

1. Llenando los huecos de la produccién. Hay un gran namero de productos que tienen
que ser elaborados en pequeiia escala. En este caso, la pequeia empresa se integra con las
grandes empresas, complementdndolas.

2. Creando y fortaleciendo una clase empresarial. La pequefia empresa constituye una
escueia para formar empresarios, administradores y técnicos. La pequefia escala de
operaciones le permite ir adquiriendo las disciplinas necesarias sin grandes quebrantos
economicos pues, ademds de su pequeiio tamaio, tiene todas las funciones a la vista, el
sentido comun y la prictica para resolver problemas que se van presentando.

3. Proporcionando un mayor numero de empleos pues es mas facil reemplazar el capital
por mano de obra.

1.9 Problemas de la Pequefia y Mediana Empresa

Ante todas las caracteristicas, apoyos y ventajas que ofrece la pequedia y mediana
empresa, 6§ necesario reconocer que tiene sus limitaciones:

a) Falta de estudios de pre-inversion por escasez de tiempo y capital.

b) Asistencia crediticia no oportuna y poco 4gil.

¢) Escasez de bienes de capital.

d) Concentracion industrial.

e) Escasez de mano de obra calificada que eleva los costos y retarda la productividad.
) Incapacidad en la Administracion.

g) Dependencia productiva.



RESUMEN

Este capitulo tiene el objetivo de dar a conocer el concepto de empresa, su
evolucion y caracteristicas asi como definir aquelias que delimitan a las empresas
pequeias de las grandes, dando asi un concepto general de empresa y de empresas
pequeiias y medianas.

Tomando en consideracion la definicion proporcionada por diferentes autores, se
define empresa como: Una Organizacién. Organizacién es un arreglo sistemdtico de
personas y tecnologia con la intencién de lograr un propésito, y esta organizacion se di
dentro de un medio ambiente, que contiene tareas, personas y organizacion.

Resumiendouwedemnduirqwhempmummidndepemmconel
fin de constituir una sociedad comercial e industrial, conjuntando esfuerzos y recursos
mm.humymmmwbhmomhhmnhﬁmﬁdadde
obtener utilidades, contribuir al bien comin y formar un Valor Econémico Agregado-

Toda empresa persigue lograr los siguientes objetivos:

1) Generar un Valor Econ6émico Agregado, es decir, generar utilidades.

2) Permanencia en el tiempo.

3) Contribuir al Bien Comiin, generando un Valor Humano Agregado, enriqueciendo
integralmente a las personas que trabajan en la empresa.

4) Proporcionar un servicio a la sociedad, a través de la satisfaccion de necesidades,
produciendo bienes o servicios.

Las principales caracteristicas son:

Debe de reunir ciertos elementos indispensables, los cuales son:

1. Recursos Humanos: Obreros, Supervisores, Técnicos , Altos ejecutivas, Directores

2. Bienes Materiales: edificios e instalaciones, maquinaria y los equipos, instrumentos o
herramientas. Materias Primas, Materias auxiliares y Productos Terminados:

3. Recursos Tecnolégicos.

4. Tareas.

5. Organizacion.

6. Direccion.

7. Capital.

8. Sistemas.

Es una entidad econémica con afin de lucro.

Toda empresa debe estar formada como una unidad integral, por un grupo de personas
que conjuntan esfuerzos para lograr sus objetivos.

La cuarta caracteristica es que Ila empresa tiene una estructura organizativa vy
administrativa.

Una definicién de pequefia y mediana empresa es aquella en donde la propiedad del
capital se identifica y responde a criterios dimensionales ligados a unas caracteristicas de
conducta y poder econdémico y tiene sus caracteristicas muy delimitadas.

La pequeia y mediana empresa, contribuyen al desarrollo del pais de la siguiente

manera: llenando los huecos de la produccion, creando y fortaleciendo una clase
empresarial, proporcionando un mayor numero de empleos pues es mas ficil reemplazar
el capital por mano de obra.
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CAPITULO 2
EL AREA DE FINANZAS

El presente capitulo estd dedicado al conocimiento de las Finanzas, funcién
fundamental para el establecimiento y desarrollo de la empresa.

En el complejo mundo de negocios en que se vive actualmente, consecuencia de las
técnicas modernas, nuevas ideologias, notable incremento de la poblacién y circunstancias
diversas, el hombre de negocios se enfrenta a diversos problemas, uno de los cuales es la
tendencia a la limitacién de utilidades, que le obligan a superarse mediante el estudio y
mejor conocimiento de la empresa para tratar de mejorar sus rendimientos. Para manejar
la empresa, se necesita de informacidn financiera cuantitativa, confiable y accesible para
que le de bases firmes para tomar una decisién.

Para entender el sentido de tal informacién, se partirdi de definir qué son las
finanzas, sus funciones y su relacién con otras dreas de la empresa.

2.1 Qué son las Finanzas

El drea de Finanzas en la empresa ha cobrado mayor importancia en los Gltimos
dias, sin embargo, surge la pregunta ;Qué son las Finanzas?

Una definicién sencilla de Finanzas es la siguiente: “Finanzas es un cuerpo de
hechos, principios y teorias que se encargan del incremento y usoc del dinero hecho por
individuos, negocios y el gobierno” (1)-

Finanzas se relaciona con el como los individuos dividen sus ingresos entre el
consumo y las inversiones, como eligen entre las oportunidades de inversién y cdmo
incrementan ese dinero por la ganancia del consumo o de la inversién.

Las compaiiias también enfrentan el problema de aplicar recursos y obtener dinero.
La empresa debe determinar sus oportunidades de inversién y tener la capacidad de
seleccionar la mejor utilizando cierto criterio de eleccién. Ademds, debe optar por la
mejor o méis adecuada forma de hacerse de recursos para financiar sus inversiones (como
la emisién de nuevas acciones y obligaciones o por acreedores como los bancos).

2.2 Evolucién de las Finanzas

Para comprender el papel cambiante del administrador financiero y la evolucidn de
sus funciones, es importante conocer las caracteristicas de las Finanzas, como disciplina,
las cuales han ido cambiando con el transcurso del tiempo.

A principios de siglo, las Finanzas emergieron como un campo de estudios separada
de In Economia; pero s6lo se interesaba por aspectos legales como fusiones,
consolidaciones, formacién de nuevas empresas y los diversos tipos de valores que
emitian las corporaciones.

Con la industrializacion cada vez mas avanzada y la creaciéon de nuevas empresas,
surgié la necesidad de obtener fondos o capital para ampliar las operaciones. Como
resuitado de esto, surgi6é un mayor énfasis en la liquidez y en el financiamiento de la
empresa, mayor atenciéon a los diversos métodos de financiamiento externo y poco interés
en administrar internamente a la empresa.

(1) CFR Schall Lawrence y Charles Haley. "Financial Management”. Mc Graw Hill, 1977 pig. 12
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Los fracasos empresariales que ocurrieron como consecuencia de la "Gran
Depresion” en los Estados Unidos en los afos de 1929 y 1930, produjeron que las
Finanzas se concentraran en la bancarrota, en la reorganizacién, en la liquidez
corporativa y en la supervivencia. Ademds, surgié en cierta medida, el anilisis de las
empresas para poder compararias con oftras.

Durante las décadas de 1940 y 1950, se dedicaron algunos esfuerzos a Ila
presupuestacion y a otros procedimientos de control interno y, ademds, hubo un gran
interés por el andlisis de los activos.

Se desarrollaron algunos modelos matemiticos que se aplicaron a los inventarios,
efectivo, cuentas por cobrar y activos fijos. Esto influyé en que la Administracién
cambiara su orientacién del enfoque externo al intermo, con lo que las decisiones
financieras que se tomaban eran reconocidas como las mds importantes. Ademds surgié
un mayor interés en el valor presente como "Catalizador de los constantes cambios que
ocurrian” (3)-

2.3 Las Finanzas Modemas.

Existen algunos factores y hechos que han provocado el avance de las Finanzas y
su enfoque en la toma de decisiones. Algunos de los cuales se mencionan a continuacion:

a) Mayor interés en la evaluacién de la estructura de capital y la politica de
dividendos relacionindola con la valuacién de la empresa como un todo.

b) La teoria del "portafolio” que dice que "el riesgo de un activo en particular no
debe ser juzgado sobre la base de sus desviaciones de la ganancia esperada pero si en
relacién a su contribucién marginal al riesgo conjunto o total del portafolio de activos de
la empresa” (3),

c) La escasez del capital ha hecho renacer las diferentes formas de obtencién de
fondos que traigan mayores beneficios a la empresa. Esto ha hecho a su vez que la
opcién de emitir y comprar acciones esté muy de moda entre fas empresas en la
actualidad.

d) El uso de computadoras y su gran desarrollo han hecho que las Finanzas se
desarrollen rdpidamente. Se han creado sistemas complejos de informaciéon que han
proveido a la Administracién Financiera de los datos necesarios para tomar decisiones
mis acertadas y oportunas.

e) La inflacién ha influido decisivamente en las Finanzas. La inversién de capital y
las decisiones de financiamiento estin marcadas por un riesgo mds elevado en economias
con alta inflacién que en aguellas con baja inflacién. Gran parte del tiempo el
administrador financiero se encarga de resolver problemas resultantes de sueidos muy
elevados, de cambios en los precios, de las fluctuaciones de las tasas de interés y de los
precios de las acciones.

f) El progreso de los paises en cuanto al transporte y comunicacion han hecho
posible que se acerquen los paises entre si y que se estimule el interés por una rama de
las Finanzas que es relativamente nueva: Las Finanzas Internacionales.

2) CFR. Van Horne, James. "Financial Management and Policy”. Prentice-Hall, 1980. Pig. §
3) CFR. Van Horne, James. "Financial Managemente and Policy”. Printice-Hall, 1980. Pag. 6
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g) Por ultimo, los problemas sociales también han influenciado a las Finanzas
puesto que en la actualidad las empresas deben tomar decisiones financieras para
solucionar problemas sociales como la contaminacidn del aire y del agua.

"La evolucién de las Finanzas, como ha sido descrita, ha impactado el papel y la
importancia de la Adminstracion Financiera. Las Finanzas han dejado de ser un estudio
descriptivo para ser uno que hace énfasis riguroso en el anilisis y en la teoria normativa.
De ser su campo solo el obtener fondos a aguel que incluye la administracién de los
activos, la aplicaciéon del capital y su estructura y la evaluacién de la empresa en el
mercado, y del campo que enfatizaba andlisis externos de la empresa a aquel que hace
énfasis en las decisiones dentro de la empresa” (4),

2.4 Planeacién Financiera

Toda empresa debe realizar una planeacién financiera que obligue a fijar objetivos
concretos y a definir politicas, programas y procedimientos apropiados para alcanzar
dichos objetivos. La planeacién financiera estd “"encaminada a asegurar que los recursos
econdmicos sean utilizados en forma adecuada. En particular esta planeaciéon debe
responder a las cuestiones siguientes”(5):

* ;En qué forma hay que administrar los activos de una empresa? ;En qué activos
conviene invertir?

* iCusl es el tamafio ideal de una empresa?, ;Qué cantidad de recursos debe
invertir una empresa._en su.expansién en un adio determinado?

* ;Cudl es la composicion idénea del pasivo de una empresa?, ;Coémo deberia
financiarse una empresa?

Todas las empresas de alguna forma deben de contestar a estas cuestiones. Es
funcién de la planeacién financiera definir las bases y dar un esquema de actuacién para
la canalizacion de los recursos utilizados por la empresa para que sean alcanzados los
objetivos financieros fijados. "La principal funcién de los administradores financieros
es planear, adquirir y utilizar los fondos en tal forma que se incrementen al miximo la
eficacia de operacidon de la organizacién™ (8), Por lo tanto, todo proceso de p'aneacion
financiera debe contener cuatro componentes estratégicos que son:

1) Fijacién de objetivos financieros
2) Planeacién de la explotacion

3) Presupuesto de inversion

4) Estructura financiera 6ptima

1) Fijaciéon de objetivos financieros: el proceso de la planeacion financiera debe
comenzar con la definicién de metas asi como los estadios intermedios necesarios para
alcanzar dichas metas. Esta planeacion financiera debe estar dirigida siempre a lograr los
objetivos generales de la empresa.

:

CFR Van Horne , James "Financial Management and Policy”, Printice-Hall. Pag. 7
Maynard. *Administracién de Empresas”, Reverté. pag. 9-9
Weston Fred y Brighan Eugene "Finanzas en administracién”, Interamericana. pag. 7




2) Planeacién de la explotacién: este paso incluye diversos aspectos:

+ Preveer las entradas y salidas de efectivo en periodos proximos para asegurar que
la empresa tenga los recursos necesarios para hacer frente a sus obligaciones.

+ Explotacion de los activos, y se puede comprobar por medio de un anilisis
financiero para asegurar la mejor utilizacién de los recursos disponibles.

3) Presupuestos de inversién: este punto se refiere "a la valoracién de nuevos
desembolsos en activos y al problema de medir la rentabilidad de diversas posibilidades
alternativas de utilizacién de los recursos de una empresa” (7). El proceso del presupuesto
de inversién trata aspectos como: medicién del rendimiento de cada alternativa, definir el
costo de capital y ademds valorar los obsticulos que se puedan oponer a los proyectos de
inversion.

4) Estructura financiera 6ptima: este punto tratz de cémo la empresa va a financiar
sus activos. El propésito de la planeacién financiera estdi en asegurar que la empresa
obtenga recursos de capital al menor costo.

2.5 La Funcion Financiera

La asignacién de funciones financieras a individuos o departamentos va a depender
del tamafio de la empresa. Entre mas grande sea la empresa, generalmente, tendria la
necesidad de un mayor grado de especializacion de tareas y de un departamento bien
organizado. Una empresa més pequeiia va a consolidar muchas tareas en un nimero
menor de departamentos. Las funciones que se van a describir a continuacién son las del
drea de Finanzas, independientemente que exista o no un departamento bien organizado.

Una empresa puede visualizarse en un determinado tiempo como una agrupacion
de fondos, provenientes de inversionistas, acreedores que le otorguen crédito o bien de
las utilidades obtenidas durante el o los ejercicios fiscales anteriores. Estos fondos
pueden tener usos muy variados: en activos circulantes como inventarios para garantizar
la produccién y las ventas; en cuentas por cobrar, en caja o en valores negociables; o
bien en activos fijos para la produccién de bienes y servicios. Por lo que la
Administracién Financiera juega un papel muy importante en cualquier empresa; El
administrador financiero debe tomar decisiones en cuanto a Ia seleccién y evaluacion de
proyectos de inversion, obtencion de fondos y su adecuada aplicacion asi como la
planeacién de las estrategias de Mercadotecnia.

Segin Schall y Haley (8), las funciones financieras de una empresa son:

l)'Financiamienm e inversiébn: supervisando el efectivo de la empresa y otros
conceptos liquidos, obtener fondos adicionales cuando se necesiten e invertir fondos en
proyectos.

2) Contabilizar y controlar: mantener los estados financieros, controlar las
actividades financieras, identificar desviaciones entre lo planeado y lo real y ademas todo
lo relacionado con impuestos, pagos, inventarios, activos fijos y operaciones de la
computadora.

T Maynard. *Administracién de Empresas™, Revertd. pag. 9-10
CNF. Schall Lawrence y Charles Haley. '?lnamal Management®. Mc Graw Hill, 1977, Pig. 10
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3) Pronésticos y Presupuestos: pronosticar costos, cambios tecnolégicos, condiciones
del mercado de capitales, fondos necesarios para invertir, retorno esperado en proyectos
propuestos, demanda del producto de laempresaasi como usar estos prondsticos junto con
los datos histéricos para planear las operaciones futuras, pianear servicios y uso de
efectivo.

4) Precios: determinar el impacto de la politica de precios y utilidades.
5) Otras funciones: crédito y cobranza, seguros e incentivos, etc.

Asi pues, la funcién financiera “procura y vela por el capital o recursos financieros
Yy suministra un sistema de control y medida financiera, aptos para la buena gestion de la
empresa” (9),

2.6 Relacion de las Finanzas con otras sreas de la empresa

Aunque las funciones del 4rea de Finanzas son generalmente realizadas por
personal especializado y asignado a dichas tareas, el personzal de otras éreas participa
directamente en el proceso de toma de decisiones financieras.

Las Finanzas estin estrechamente ligadas con todas las dreas y departamentos de
una empresa. Asi, por ejemplo, existe upa intima relacidn de las Finanzas con la
Contabilidad y la Economia y ademds interactian en dreas tales como: Mercadotecnia,
Administracién de Recursos Humanos, Fabricacién (Prduccién) y Métodos Cuantitativos.

+ Finanzas y Contabilidad -

"La Contabilidad Financiera es una técnica que se utiliza para producir sistemitica
y estructuradamente informacién cuantitativa expresada en unidades monetarias de las
transacciones que realiza una entidad econémica y de ciertos eventos econémicos
identificables y cuantificables que la afectan, con el objeto de facilitar 2 los diversos
interesados el tomar decisiones en relacién con dicha entidad econémica” (19),

Partiendo de esta definicion se deduce que el proceso contable de la empresa
produce los datos o informacién que es la materia prima para la toma de decisiones
financieras. Estos datos son obtenidos principalmente de los estados financieros realizados
por la contabilidad, tales como: El Balance o Estado de Posicién Financiera, el Estado de
Resultados y el de Movimiento de Fondos.

+ Las Finanzas y la Economia:

. Economia y Finanzas estin también estrechamente relacionadas. "El economista y
autor Campbell Mc Connell define a la economia como el estudio de la conducta humana
al producir, intercambiar y consumir los bienes materiales y servicios que desea” (11),
Esta definicién se asemeja a la definicion de Finanzas dada por Richard Stevenson:
"Medio para obtener fondos y los medios para administrar y asignar esos fondos™(12).

) May * Administracié dl! ", Raverté. pag. 9-3
10) M l' indexz J “Las Fi en la E INFORMACION, anilisis, recursos y planeacién”.
lnnituw anod.nzjunﬂvud-i'hnm 1986 pag. 14
Stevenson Richard. "F de!‘"‘ as". Mc Graw Hill, 1983, Pag. 9
I! ---- opcit "Fund de Fin ". pAg §
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Las Finanzas son una aplicacién de la economia ya que se pueden visualizar éstas
como "el estudio de sucesos econdmicos en los que es posible colocar un signo de pesos
en las transacciones™(13),

+ Finanzas y Mercadotecnia:

Se puede entender como Mercadotecnia cierta clase de trabajo que se realiza en ia
empresa y que sirve para designar los esfuerzos sistematicos de la empresa
ordenadamente y siguiendo ciertos lineamientos con el fin de buscar, promover y servir
mercados para los bienes o servicios que la empresa produce.

Asi pues, es funcién del departamentc de Mercadotecnia el estimar el nivel de
ventas por medio de las politicas y precios, después esta informacion es utilizada en la
planeacién financiera para estimar el nivel de utilidades y ademids la politica de precios
es determinada conjuntamente por el departamento de mercadotecnia y el personal de
planeacién financiera.

+ Finanzas y Administracion de Recursos Humanos:

La Administracion de Recursos Humanos se encarga de la administracion de
sueldos y salarios, planeacion y desarrollo de la organizacion (capacitacién y
adiestramiento) y de los servicios de los empleados tales como servicios médicos,
actividades recreativas, etc. entre otras; y para llevar a cabo estas actividades, requiere de
recursos por lo que Finanzas debe decidir si serd redituable, por ejemplo, financiar una
capacitacion para sus empleados.

+ Finanzas y Fabricacion { Produccion):

La finalidad de la fabricacién es hacer un producto que cumpla las normas
necesarias de calidad, con los bienes y recursos materiales y humanos, herramientas e
instrumentos con que se cuenta. Es funcién, por lo tanto, de Fabricacién el deteminar la
necesidad de una nueva miquina y el aprobar o rechazar dicha inversion.

+ Finanzas v Métodos Cuantilativos:

En la actualidad, el gran desarrollo de las computadoras con los sistemas integrados
y de las calculadoras numéricas, han hecho posible una mayor integracion entre las areas
de la empresa, especialmente con la de Finanzas que requiere de informaciéon oportuna
de todas las dreas para la toma de decisiones, asi como una mayor rapidez y
confiabilidad en el procesamiento de la informacion.

(13) CFR --- Stevenson Richard. "Fund tos de Fi " pag. 9




RESUMEN

El presente capitulo estd dedicadoc al conocimiento de las Finanzas, funcion
fundamental para el establecimiento y desarrollo de la empresa.

En el complejo mundo de negocios en que se vive actuaimente, consecuencia de las
técnicas modernas, nuevas ideologias, notable incremento de la poblacién y circunstancias
diversas, el hombre de negocios se enfrenta a diversos problemas, uno de los cuales es la
tendencia a la limitacién de utilidades, que le obligan a superarse mediante el estudio y
mejor conocimiento de la empresa para tratar de mejorar sus rendimientos. Para manejar
la empresa, se necesita de informacién financiera cuantitativa, confiable y accesible para
que le de bases firmes para tomar una decisién.

Para entender el sentido de tal informacién, se partira de definir qué son las
finanzas, sus funciones y su relacién con otras 4reas de la empresa.

Una definicién sencilla de Finanzas es un cuerpo de hechos, principios y teorias
que se encargan del incremento y uso del dinero hecho por individuos, negocios y el
gobierno.

Existen algunos factores y hechos que han provocado el avance de las Finanzas y
su enfoque en la toma de decisiones, como o son el mayor interés en la evaluacién de la
estructura de capital y la politica de dividendos relacionindola con la valuacién de Ia
empresa como un todo, la teoria del "portafolio” que dice que "el riesgo de un activo en
parﬁcuhrnodebemjnmdosobmhb-udasmdewhcionudehgmmciaapenda
pero si en relacién a su contribucién marginal al riesgo conjunto o total del portafolio de
activos de la empresa, la escasez del capital ha hecho renacer las diferentes formas de
obtencién de fondos que traigan mayores beneficios a la empresa, el uso de
computadoras y su gran desarrollo han hecho que las Finanzas se desarrollen
ripidamente, la inflacién ha influido decisivamente en las Finanzas. La-inversion de
capital y las decisiones de financiamiento estin marcadas por un riesgo mas elevado en
economias con alta inflacién que en aquellas con baja inflacién, el progreso de los paises
en cuanto al transporte y comunicacién han hecho posible que se acerquen los paises
entre si y que se estimule el interés por una rama de las Finanzas que es relativamente
nueva: Las Finanzas Internacionales, por altimo, los problemas sociales también han
influenciado a las Finanzas puesto que en la actvalidad las empresas deben tomar
decisiones financieras para solucionar problemas sociales como la contaminacién del aire
y del agua.

Toda empresa debe realizar una planeacién financiera que obligue a fijar objetivos
concretos y a definir politicas, programas y procedimientos apropiados para alcanzar
dichos objetivos. Todo proceso de planeacion financiera debe contener cuatro
componentes estratégicos que son: fijacidn de objetivos financieros, planeacion de la
explotacién, presupuesto de inversion, estructura financiera éptima

Las funciones financieras de una empresa son: financiamiento e inversion;
contabilizar y controlar; prondsticos y presupuestos; determinar el impacto de la politica
de precios y utilidades; otras funciones: crédito y cobranza, seguros e incentivos, etc.

Las Finanzas estin estrechamente ligadas con todas las 4reas y departamentos de
una empresa. Asi, por ejemplo, existe una intima relacion de las Finanzas con la
Contabilidad y la Economia y ademds interactiian en dreas tales como: Mercadotecnia,
Administracion de Recursos Humanos, Fabricacion (Prduccion) y Métodos Cuantitativos.
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CAPITULO 3

PRINCIPALES HERRAMIENTAS FINANCIERAS QUE APOYAN
LA TOMA DE DECISIONES

En el capitulo anterior, se di6 a conocer la importancia de las Finanzas para ia
toma de decisiones. En este capitulo se analizardn cuales son los estados financieros que
se elaboran en una empresa para presentar ia informaci6n sobre la situacién de la misma.
Se presentard como se lleva a cabo ese anilisis de estados financieros, cuales son los
principales prondsticos y presupuestos y como se puede utilizar la simulacién por
computacién para ayudar a una mejor toma de decisionas.

3.1 Tipos y Naturaleza de Estados Financieros

Lnopenciunuquesellem:caboenumemprmmntuducidasendamsa
través de su contabilizacion; es decir, a través de su registro en partidas contables (cargos
y abonos). Quienes toman decisiones financieras analizan los datos generados por los
contadores. Las personas que realizan este andlisis, deben comprender la naturaleza del
proceso contable y el uso de datos contables para tomar decisiones financieras.

Uno de los objetivos principales del registro contable es producir un registro
histérico, en formato numérico de sucesos pasados. Este registro es util y esencial para
que los administradores financieros e inversionistas prevean el futuro, ya que de esta
manera también pueden detectarse tendencias.

Ademass, al recopilar y registrar datos contables, los contadores intentan hacer
coincidir los ingresos de la organizacién con los costos o gastos en que se incurrié para
generar este ingreso durante cierto periodo contable.

La informacién contable, entonces, da retroalimentacion al personal de finanzas
acerca de la pertinencia de decisiones previas. La administracién puede controlar el
desempeiio de las ventas, la produccidn y las utilidades en proyectos previamente
aprobados, con objeto de verificar si las espectativas para los proyectos se han legrado.

Con todo lo mencionado anteriormente, es evidente la importancia de obtener una
informaci6n financiera cierta y segura reflejada en estados financieros.

Existen, principalmente, cuatro tipos de estados financieros:
1) Balance General 6 Estado de Posicion Financiera

2) Estado de Pérdidas y Ganancias ¢ Resultados

3) Estado de Utilidades Retenidas

4) Estado de Fuentes y Aplicacidn de Fondos

1. Balance General
El Balance General muestra la condicién financiera de una compaiiia en un punto

dado del tiempo. Muestra los activos que la empresa posee, sus deudas (pasivos) y la
inversion de los propietarios en la misma.
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Ecuacion contable del Balance:
Activos = Pasivo + Capital

El Balance General tiene subgrupos en cada una de las partes que lo integran:

* Activo Circulante y Pasivo Circulante o Pasivo Corto: se refieren a pertenencias y
deudas que la empresa tiene por lo general a menos de un afo. Usualmente los activos
circulantes se convierten en efectivo en el lapso de un afio. Se consideran Activos
Circulantes: Efectivo, Cuentas por cobrar, Inversiones en Valores Negociables e
Inventarios. Son considerados Pasivo Circulante: Cuentas por Pagar y Gastos por Pagar,
asi como el ISR y deudas a largo plazo que vencen durante ese periodo.

* Los Activos Fijos: Tienen una vida esperada de un aiio o mas. Son Activos Fijos:
Edificio y Equipo y tienen una provision por depreciacion.(con excepcién de los
terrenos). Pueden incluir propiedades en otra compaiiia.

* Los Activos Intangibles: se registran al costo pagado por la empresa para
obtenerlos el cual se amortiza durante el tiempo en que producen ingresos. Son Activos
intangibles los créditos mercantiles.

* Pasivos No Circulantes: Son aquellas deudas que tiene la empresa y que vencen a
un plazo mayor de un afio y también aquellas deudas provenientes de pagos a clientes o
deudores diversos hechos por anticipado; en resumen, son pasivos no circulantes los
pagos diferidos y deudas a largo plazo.

* Capital: es la cantidad total de dinero que tiene Ia empresa. El Capital Comin
consta de:

* Acciones Comunes.

* Capital adicional pagado.

* Utilidades invertidas en el negocio.

La estructura de capital, considerada en el Anilisis Financiero, se refiere a la
deuda a largo plazo, capital preferente y al total de cuentas de capital comin y a otras
fuentes "permanentes” de capiral.

2. Estado de Pérdidas y Ganancias.

El Estado de Pérdidas y Ganancias hace coincidir los ingresos (por ventas y otros)
con los gastos de operacion que tiene la empresa, en un periodo especifico.

Las utilidades antes de intereses e impuestos, pueden denominarse utilidades o
ingresos de operacion. El tamado y la estabilidad del ingreso de operacién puede medir
la eficiencia en la administracién para manejar la empresa.

3. Estado de Ultilidades Retenidas.

El Estado de Utilidades Retenidas proporciona la cantidad total de utilidades que
se han reinvertido en la empresa desde su inicio. Con el tiempo, la retencion de
utilidades y su reinversién pueden incrementar las utilidades del negocio,
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4. Estado de Origen y Aplicacion de Recursos.

Las fuentes de recursos incluyen utilidades de operacion actuales, cobros por la
venta de activos no circulantes, aumento del crédito a largo plazo y emisién de acciones
adicionales de capital. Las aplicaciones incluyen el pago de dividendos en capital, la
compra de activos no circulantes, el pago de deudas a largo plazo, retiro de capital en
circulacion.

Para la elaboracién de este estado financiero se lleva a cabo una comparacion entre
dos balances. El aumento o disminucién de las partidas del balance, de un afio a otro,
indica los recursos generados u obtenidos por la empresa y las aplicaciones que se les ha
dado a tales recursos.

La diferencia entre los recursos proporcionados y los aplicados representa el
cambio en el capital de trabajo neto (activo circulante menos pasivo a corto plazo).

La informacién que proporciona e! Estado de Origen y Aplicacion de Recursos
sirve para determinar si los aumentos y disminuciones en los diversos componentes del
capital de trabajo revelan una imagen sana de la empresa. Por ejemplo, si se pudieran
conocer las ventas del afio anterior, se podria comparar el incremento en inventarios y
cuentas por cobrar con el aumento de las ventas.

Este tipo de investigacion es la esencia del anslisis de estados inancieros.

Se consideran origenes o fuentes de recursos:
1. Reduccién de un activo.

2. Aumento de un pasivo.

3. Ganancias Netas después de impuestos.

4. Depreciacién y otros gastos de no efectivo.
5. Yentas de acciones.

Se consideran aplicaciones de recursos:
1. Aumento en el activo.

2. Reduccidén del pasivo.

3. Pérdida Neta.

4. Pago de dividendos en efectivo.

5. Recompensa o retiro de acciones.

3.2 Analisis de los Estados Financieros

Los estados financieros pueden otorgar una gran cantidad de informacion si se
lieva a cabo un andlisis detallado, ya que puede mostrar los cambios financieros que ha
tenido la empresa periodo por periodo a través de indices o razones financieras.

"Las Razones Financieras son nameros que expresan la relacidon entre dos
conceptos de los estados financieros® (1),

El andlisis de razones de los estados financieros es de interés para los accionistas de
la empresa, acreedores y administracion de la misma.

(1) Richard A. Stevenson. "Fund tos de Fi s". Pig. 163
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El accionista se interesa principalmente en el nivel de riesgo actual vy futuro
(liquidez, actividad y deuda) Y en el nivel de los rendimientos (rentabilidad).

Los acreedores de la empresa hacen hincapié en la liquidez a corto plazo de la
empresa y su capacidad para enfrentar las deudas a largo plazo. Los acreedores actuales
desean asegurarse de la liquidez de la empresa y su capacidad para atender el pago de
intereses y amortizaciones de capital a su vencimiento. Mientras que los acreedores
potenciales se interesan en determinar las probabilidades de que la empresa responda a
deudas adicionales resultantes de la extensién de un crédito.

Los administradores deben mantenerse al tanto, al igual que los accionistas de todos
los aspectos de la situacién financiera de la empresa. Los primeros se esfuerzan para
operar de tal forma que se obtengan razones favorables, el anilisis financiero les
proporciona los instrumentos necesarios para verificar el funcionamiento de la empresa y
crear asi programas correctivos ante la vision de problemas futuros; los segundos se
interesan por obtener mayores ganancias, por lo que el analisis del estado de resultados es
esencial para ellos.

Existen dos procedimientos basicos para la utilizacién de razones f inancieras;

1) Andlisis seccional momentaneo (o transversal).
2) Andlisis en periodos o series de tiempo (o longitudinal),

El primero, consiste en la comparacién de diferentes razones financieras de la
empresa en un momento dado.

El segundo, se lleva a cabo cuando un analista analiza el funcionamiento de la
empresa segun diferentes periodos, esto permite determinar si el desarrollo de la misma
corresponde con lo planeado.

Para analizar la sitvacién financiera de una firma en base a las razones es
importante tomar en cuenta los siguientes aspectos:

1) S6lo cuando se utilizan varias razones puede formarse un juicio adecuado en
cuanto a la situacién financiera total de la empresa.

2) Las fechas de estados financieros deben ser correspondientes al mismo periodo
que se pretende analizar.

3) Emplear, de preferencia, estados financieros previamente revisados para que
exista la confianza de que constituyen un reflejo exacto de la verdadera condicion
financiera de la empresa.

4) Que los estados financieros comparados se hayan elaborado empleando el mismo
método contable, es decir, que haya consistencia en su efaboracidn.
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Las razones financieras pueden dividirse, principalmente, en cuatro grupos:

1) Razones de liquidez.

2) Razones de actividad.

3) Razones de endeudamiento.
4) Razones de rentabilidad.

* Razones de liqguider:

La liquidez de una empresa se mide por su capacidad para cumplir con sus
obligaciones a corto plazo a medida que éstas vencen. Se refiere a la solvencia de la
posicion financiera total. Las 3 medidas basicas de liquidez son:

1) Capital neto de trabsjo.
2) Indice de solvencia.
3) Razdén de prueba del dcido.

1) Capital neto de trabajo: se calcula restando de los activos circulantes los pasivos
a corto plazo.

Esta razén sirve para el control interno puesto que la empresa debe mantener un
nivel minimo de capital neto de trabajo.

Férmula:
Capital de Trabajo = Activo Circulante - Pasivo Circulante

2) Indice de solvencia: mide la capacidad de la empresa para pagar sus deudas
circulantes con su efectivo y con otros activos circulantes. Algunas empresas requieren
tener mayor liquidez-que otras, dependiendo del ramo industrial al que pertenezcan y por
ello el indice de sclvencia estindar varia segin las caracteristicas especificas de cada tipo
de industria. Se recomienda una razén de 2 a |.

Férmula:
Indice de Solvencia =
Pasivo a Corto Plazo

3) Prueba del 4cido: se considera que el inventario es generalmente el activo
circulante con menor liquidez y, por ello, no debe tomarse en cuenta. Esta razén
proporciona una medida mds exacta de la liquidez total sélo cuando el inventario de la
empresa no puede convertirse ficilmente en efectivo. Se recomienda una razén de 1 6
mads.

Formula:

Prueba del dcido = i -
Pasivo a Corto Plazo
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* Razones de Actividad

Se emplean para medir la rapidez con que diversas cuentas se convierten en ventas
o en efectivo y son:

1) Rotaciéon de Inventarios
2) Plazo de cobranza promedio
3) Plazo de pago promedio
4) Andlisis de Antigiiedad
5) Rotacion de Activos totales.

1) Rotacion de Inveniarios

La actividad o liquidez del inventario de una empresa se mide normalmente por su
rotacién, El resultado de la rotacién es significativo solo si se le compara con el de otras
empresas del mismo ramo o con la rotacién del inventario anterior de la empresa. Las
diferencias en estos indices resultan de las caracteristicas propias de cada industria. La
rotacién de inventario puede convertirse en un plazo de inventario promedio dividiéndola
entre 360.

Férmula:

Rotacion de inventarios = Cosio de o Vendido

Inventario

2) Plazo de cobranza promedio.
Se le llama también duracién media de cuentas por cobrar, es util para evaluar las
politicas de crédito y cobranza.

Férmula:

Plazo de Cobranza Promedio = Cuentgs por cobrar =
Ventas Promedio Diarias Ventas anuales/ 360

3) Plazo de Pago Promedio

Es llamado también duracién media de las cuentas por pagar. La dificultad en éste
cdlculo surge de encontrar las compras anuales al ser un valor del que no se dispone en
los estados financieros publicados. Normalmente, esta informacién se estima como un
porcentaje dado de costo de los productos vendidos. Tanto los proveedores como los
prestamistas se interesan por esta razon, ya que les permite vislumbrar las normas de
pago de la empresa.

Férmula:

Plazo de Pago Promedio = Cyentgs por Pagar =

Compras promedio diarias Compras anuales /360

4) Andlisis de Antigiiedad

Es una técnica para evaluar la composicion de las cuentas por cobrar o por pagar.
Le proporciona informacién al analista referente a la proporcién de cada tipo de cuenta
que haya estado pendiente por un periodo especifico y le permite encontrar problemas en
cobros 0 pagos.
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5) Rotacidn de Activos Toiales

Indica la eficiencia con la que la empresa puede emplear sus activos para generar
pesos de ventas. Cuanto mayor sea esta rotacion mas eficientemente se habran empleado
los activos. La administracién de la empresa puede saber si sus operaciones han sido
financieramente eficaces.

Férmula:
Rotacion de Activos Totales = Ventas
Activos Totales

* Razones de Endeudamiento

La situacién de endeudamiento de una empresa indica el monto de dinero de
terceros que se utiliza para generar utilidades. El analista financiero se interesa en
especial en las deudas a largo plazo pues la comprometen a pagar intereses a largo plazo
y a devolver la suma prestada.

* Medicién del grado de endeudamiento

El grado de endeudamiento se mide normaimente por medio de los datos
proporcionados por el Balance General. Medidas de uso m4s comun:

1) Razén de Endeudamiento

2) Razon de Pasivo-Capital

1) Razén de endeudamiento

Mide la proporcién del total de activos aportados por los acreedores de la empresa.
Cuanto mayor sea el indice, mayor serd la cantidad de dinero de otras personas el que se
esté utilizando para generar utilidades.

Férmula:

Razon de endeudamiento = Pasivos Totgles

Activos Totales

2) Razdn Pasivo-Capiial

Indica la relacién entre los fondos a largo plazo que suministran acreedores y los
que aportan los propietarios de la empresa. Generalmente se utiliza para estimar el grado
de apalancamiento financiero de la empresa.

Férmula:
Razon Pasivo-Capital =
Capital Social

* Medidas de la capacidad de servicio a deudas

Se refiere a la agilidad con que una empresa puede hacer frente a pagos fijos
contratados que han sido estipulados sobre una base programada respecto a la duracion
de la deuda. El riesgo involucra la capacidad de la empresa para cubrir sus obligaciones
fijas. Estas razones o medidas son:

1) Nimero de veces en que se ha ganado intereses
2) Razén de cobertura de pago fijo.
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1) Nimero de veces en que se ha ganado intereses

Mide la capacidad para cubrir los pagos de intereses contratados. Entre mas alto
sea el valor de esta razon, mayor capacidad tendrd la empresa de cumplir con sus
obligaciones de intereses.

Férmula:

N. de V. que se gana I. = Ulilidades antes de intereses e impuesios

intereses

2) Razon de Cobertura de pago fijo
Comprende todas las obligaciones de pago fijo y da Ja capacidad financiera para
cubrir todos los gastos financieros fijos de la empresa.

Férmula:
Razon de cobertura de pago fijo =
interés + (pago de capital + dividendos de
acciones preferentes) x (I{1-t ))

Donde t es la tasa impositiva aplicable a las utilidades de la empresa y el I{i1-t) se
wtiliza para ajustar el capital después de los impuestos y pagos de dividendos.

* Medidas de Rentabilidad

Permiten evaluar las ganancias de la empresa con respecto a un nivel determinado
de ventas, de activos o de la inversion de los accionistas. Las principales son:

1) Margen Bruto de Utilidades

2) Margen de Utilidades de Operacion

3) Margen neto de utilidades

4) Rendimiento de la inversién RI y la férmula de Dupont.

5) Rendimiento de capital social (RCS) y la férmula de Dupont modificada.

6) Utilidades por acci6n.

1) Margen Bruto de wtilidad
Indica el porcentaje que queda sobre las ventas depués de que la empresa ha
pagado sus existencias.

Férmula:

Margen bruto de wtilidades = Ventas - Costo de Ventas

Ventas

2) Margen de wtilidades de operacién
Representa las utilidades puras que gana la empresa por cada délar de ventas.

Formula:

Margen de wilidades de operacion = [tilidades de operacidn

Ventas

3) Margen neto de wilidades
Determina el porcentaje que queda de cada doélar por venta después de deducir
todos los gastos, incluyendo impuestos.

Férmula:
Margen neto de wilidades = U1l { s pué i 1
Ventas
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4) Rendimiento de la inversion RI y la Férmula de Dupont
Es el conocido como rendimiento de activos totales y mide la efectividad de la
administracion al generar ganancias con los activos disponibles.

Férmula:
Rendimiento de la inversion =

Activos lotales
Férmula de Dupont:

Rendimiento de la inversion = Margen neto de wtilidades x rotacion total de

activos
= Utilidades Netas después de Impuestos x Ventas
Ventas Activos
Totales

Esta formula permite que la empresa descomponga su rendimiento de la inversion
en un elemento de utilidades sobre las ventas y en uno de eficiencia del activo.

5) Rendimiento del Capital Social (RCS) y la Formula de Dupont modificada
Mide el rendimiento obtenido de la inversién de los accionistas en una empresa.

Férmula:
RCS =
Capital de los accionisias

Férmuia de Dupont:
RCS = Rendimiento de la inversion
(1 - razon de endeudamiento)

Con la férmula de Dupont, se refleja el efecto del apalancamiento sobre el
rendimiento de los propietarios.

6) Utilidades por accion (UPA)
Representan un nimero en pesos a favor de cada accidén en circulacién de tipo
comun.
Férmula:
UPA =
Nimero de acciones en circulacion de tipo comin

3.3 Pronésticos y Presupuestos

Los pronésticos y presupuestos financieros proporcionan caminos a seguir para
alcanzar ios objetivos de la empresa, asi como condicionar sus diversas actividades y son
los instrumentos esenciales para la planeacion financiera,

La planeaciéon financiera es "una técnica que reiine un conjunto de métodos,
instrumentos y objetivos con el fin de establecer en una empresa prondsticos y metas
econémicas financieras para alcanzar, tomando en cuenta los medios que se tienen vy los
que se requieren para lograrlos” (2),

(2) Moreno Ferninder, Josquin. "Laa fi en |a empresa” Pag. 308
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Por lo tanto, se entiende por prondstico todas aquellas predicciones del futuro con
el objeto de alcanzar las metas deseadas por parte de la empresa, mientras que el
presupuesto incluye todos aquellos medios que tiene la empresa como base para realizar
los pronosticos o bien la estimacion de los ingresos y gastos que para un periodo
determinado de tiempo realizan las empresas. Debido a la estrecha relacién que existe
entre estos dos conceptos, para efectos de la presente investigacion se utilizard la palabra
“presupuestos” para hablar tanto de pronésticos como de presupuestos.

Es pues el presupuesto "la estimacién programada, en forma sistemitica, de las
condiciones de operacién y de los resultados a obtener por un organismo en un periodo
determinado” (). Es, simplemente un plan financiero que detalla cusntos fondos se
asignardn para los egresos que realice la empresa. No es un arma para limitar los gastos,
es una herramienta para obtener el mas productivo uso de los recursos de la empresa.

Objetivos del Presupuesto

El concepto mismo de los presupuestos aclara cuales son los objetivos de éstos: Es
una herramienta de la planeacién para que los recursos de la empresa sean Optimamente
aprovechados por la administracién de la misma, ademds, son elementos que permiten al
gerente anticiparse a los cambios y adaptarse a ellos. Los objetivos, por lo tanto, son:

+ De planeacion

+ De organizacidn e integracion

+ De coordinacidn

+ De direccion

+ De control

+ De planeacion:

La planeacién consiste en "fijar el curso concreto de accién que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habrdn de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y las determinaciones de tiempos y de numeros necesarios para su realizacion”
(4),

El presupuesto es un plan esencialmente numérico que se anticipa a las operaciones
que se pretenden llevar a cabo; el resultado correcto de estos planes va a depender de la
informacion proporcionada en el momento de hacer la estimacién, datos tales como
informacidn estadistica y datos histéricos, son necesarios para enterarse de todo aquello
que se procura realizar y que afecta de algin modo lo que se planea, de tal forma que en
base a la experiencia anterior se pueda proyectar los posibles resultados a futuro.

+ De organizacion:

Organizacion es "la estructuracién tedrica de las relaciones que deben existir entre
las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de un
organismo social, con el fin de lograr su méxima eficiencia dentro de los planes y
objetivos sedalados” (5),

Reyes Ponce, Agustin. "Administracién de Empresas, teoria y préctica”. Pag. 165.
-- Opcit. phg. 212

3] Del Rio Gonsiles, Cristébal. "Técnica presupuestal”®, phg. 1-T
4
5
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Una vez establecidos los objetivos generales de la estructura de la organizacidn,
pueden precisarse los departamentalcs, que son los que indicardn las caracteristicas de
unidades de ventas, produccion, compras, finanzas, personal, etc., de acuerdo con las
necesidades especificas. "El agrupamiento de actividades equivale a establecer en la
entidad divisiones y departamentos, mismos que dan lugar a elaborar tantos presupuestos
como departamentos funcionales existan" (%), Mediante el empleo del presupuesto y
utilizando ademds la direccién, se puede lograr una completa coordinacién y engranaje
de sus funciones totales para lograr una interdependencia departamental que debe existir
dentro de la organizacion.

+ De coordinacion e integracion:

Integracién "es la obtencién y articulacion de los elementos materiales y humanos
que la organizacion y la planeacién sedalan como necesarias para el adecuado
funcionamiento de un organismo social® () y la coordinacién es "el desarrolio y
mantenimiento armonioso de las actividades de la entidad, con el fin de evitar
situaciones y desequilibrio entre las diferentes secciones que integran su organizacién” (8),
La influencia coordinadora del presupuesto constituye una ayuda para lograr el equilibrio
y el adecuado funcionamiento en la organizacidén, puesto que para su elaboracién dentro
de un departamento es necesario basarse o auxiliarse en los otros, logrando una
interdependencia entre ellos y engranando asi todas las funciones de la empresa.

+ De direccion:

Direccion es "la funcién ejecutiva para guiar o conducir e inspeccionar o supervisar
a los subcrdinados, de acuerdo con lo planeado® (9), es el elemento de la administracion
en el que se logra la realizacion efectiva de todo lo planeado por medio de la autoridad
de una persona (el administrador) ejercida a base de decisiones. Es, por lo tanto, el
presupuesto una herramineta de gran utilidad para la toma de decisiones, administracién
por excepciones, politicas a seguir, visién de conjunto, etc. El presupuesto, entonces, da
lugar a una buena direcci6n.

+ De control:

Control "es la medicién de los resultados actuales y pasados, en relacién con los
esperados, ya sea total o parcialmente, con el fin de corregir, mejorar y formular nuevos
planes"(1%), La accién controladora del presupuesto se logra al realizar la comparacién
entre éste y los resultados reales obtenidos, lo cual conduce a la determinacién de las
variaciones ocurridas analizando el porque de éstas para tomar medidas convenientes para
corregir las deficiencias existentes.

De los objetivos que acabamos de mencionar, se pueden desprender los siguientes:

a) Apoya las politicas a seguir y a la toma de decisiones.

! Del Rio Gonsdles, GI‘HM 'Tﬁ:nnl‘l-lpndll' Pig. 1-8
7) Reyes Ponce Agustin. * tracién de Emp " phg. 268

8) Del Ric Gonsales, Crltdb-l “I‘i:nkapn-wuul'm 1-8

9) Del Rio Gonsdles Critébal. *Técnica Presupuestal” Pig. 1-0

10) Reyes Ponce, Agustin, "Administracién de empresas®. Pag. 355.
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b) Lograr una adecuada, precisa y funcional organizacion de la entidad.

c) Obtener una compaginacion estrecha y coordinada de todas y cada una de las
secciones o departamenios, obligando a gue se desarrollen las actividades integralmente,
sobre el mismo objetivo.

d) Lograr un auxiliar para conducir o guiar a los subordinados.

e) Proporciona bases para la comparacion enire lo estimado y los resultados
habidos. lo cual dard lugar a la variacion que son llamadas de atenciin que deberdn
analizarse y estudiarse.,

Requisitos del Presupuesto

Para que el presupuesto cumpla en forma adecuada con las funciones que de él se
esperan, es indispensable basarlo en las siguientes condiciones:

1} Conocimiento de la empresa.

2) Exposicién del plan o politica.

3) Coordinacién para la ejecucién del plan o politica.
4) Fijacion del peridodo presupuestal.

5) Direcci6n y vigilancia.

6) Apoyo directivo.

1) Conocimiento de la Empresa:

Es indispensable el conocimiento amplio de la empresa en que se haya de aplicar el
presupuesto, puesto que va siempre ligado al tipo de empresa, a sus objetivos, a su
organizacién y a sus necesidades. El contenido y forma del mismo varian de una entidad
a otra principalmente en el grado de andlisis requerido.

La preparacién del presupuesto se basa en el principio de que todas las
transacciones de la entidad estdn intimamente relacionadas entre si, por lo que es
indispensable el conocimiento amplio de la empresa.

2) Expasicion del plan o politica:

El conocimiento del criterio de los directivos de la empresa, en cuanto al objetivo
que se busca con la implantacion del presupuesto, deberd exponerse en forma clara y
concreta utilizando manuales o instructivos para asi poder uniformar el trabajo y
coordinar las funciones de las personas encargadas de la preparacién y ejecucion,
definiendo las responsabilidades y los limites de autoridad de cada uno de ellos.

3) Coordinacion para la ejecucién del plan o politica:

Debe existir un director del presupuesto que actuard como coordinador de todos los
departamentos que intervienen en la ejecucion del plan. La sincronizacién de Ias
diferentes actividades se hard elaborando un calendario en que se precisen las fechas en
que cada departamento deberd tener disponible la informacién necesaria. Con el objeto
de que las deméds secciones puedan desarrollar sus  estimaciones serd
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necesario que toda la informacién obtenida vy las estimaciones realizadas sean enviadas al
director del presupuesto y la responsabilidad de la preparacion del mismo recae sobre el,
sin embargo los funcionarios de los diversos departamentos tendran la obligacion de
proporcionarle los informes y estudios necesarios para su elaboracién.

4) Fijacion de periodo presupuestal:

Es importante fijar el lapso que comprende las estimaciones. La determinacion de
este periodo opera en funcién de diversos factores: estabilidad o inestabilidad de las
operaciones de la empresa, el periodo del proceso productivo, las tendencias del mercado,
ventas de temporada, etc., asi como las caracteristicas propias del renglon, tales como los
activos fijos, los financiamientos, etc.

5) Direccion y vigilancia:

Una vez aprobado el plan, cada uno de los departamentos recibira la delegacion de
elaborar los presupuestos que les correspondan; el siguiente paso serd hacer un estudio
minucioso de las desviaciones que surjan de la comparacién de los datos reales con los
predeterminados, revisar periédicamente las estimaciones ¥, si es necesario, modificarlas.
Un buen sistema de presupuestos requiere, por lo tanto, de un trabajo continuo y
minucioso de las circunstancias que pudieran modificario y se requiere que la persona
que haya de encargarse de él posea conocimientos y tiempo necesarios para vigilar el
cumplimiento como posibles cambios, para entonces lograr un instrumento de control
para la administracion..

6) Apoyo directivo:

La voluntad en la implantacién del presupuesto por parte de los directivos y su
respaldo es indispensable para su buena realiracién y desarrollo, y asi‘se¢ convierte en un
plan de accién operativo y de patréon de medida con lo ejecutado y no s6lo como
instrumento informativo.

Principales tipos de Presupuestos

Son varios los tipos de presupuestos Que se pueden generar e implementar en una
empresa y ésto dependerd del tamafio de la misma y de las necesidades de la
admini:tm):ibn. Los tipos de presupuestos mds importantes se contemplan en el siguiente
cuadro: (11

De Operacién

De Inversiones Permanentes
Presupuestos Presupuestos Financieros

Base Cero

Variables 4 Fleuibles

(11) CFR Haime Levy, Luis "Planeacién Financiera en s Empresa Moderna™. EFISA. Pig. 108
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1) Presupuestos de Operacion:

Es el presupuesto de utilizacién mas frecuente y debe ser preparado tomando como
base la estructura de la organizacién involucrando y responsabilizando a cada gerente o
encargado de drea en la consecucion de los objetivos planeados en el presupuesto.
Comprende todos los conceptos que integran los resultados de operacion de una empresa,
algunos de los cuales estdn ligados intimamente con conceptos que integran el
presupuesto financiero. Asi, se presupuestan las ventas, que es el primer concepto del
presupuesto de operacion que determinard las necesidades de efectivo; también las
cuentas por cobrar, inventarios, gastos, activos fijos, etc.

Los tipos de presupuestos que en conjunto forman el presupuesto de operacion son:

+ Presupuesto de Ventas

+ Presupuesto de costos directos de venta y gastos de fabricacion

+ Presupuesto de gastos generales de venta y administracion

+ Otros presupuestos de gastos de operacién

+ Presupuesto del Impuesto Sobre la Renta y Participacién de las Utilidades a
los Trabajadores

+ Presupuesto de Utilidad Neta

+ El presupuesto de Ventas

Son muchos los factores que pueden influir en el volumsn de ventas de una
empresa empero debe empezarse por conocer la tendencia de las ventas en afios
anteriores y su comparacién con la tendencia de l2 indusiria.

La tendencia de las ventas se encuentra influenciada por condiciones gue se
encuentran dentro de las posibilidades del control de la empresa basadas en politicas y
acciones propias, y condiciones del ambiente que estdin fuera de su control y que
pertenecen a la economia en general y, por lo tanto, afectan a toda la empresa.

No es problema f4cil predecir las ventas futuras; pero el conocimiento de la
tendencia de las ventas en afios anteriores y las interrelaciones que puedan hacerse de las
ventas con ciertos factores conocidos y determinados ayudard a estimar las probables
ventas futuras. El presupuesto de ventas debe conmsiderar los factores especificos de
venta, las fuerzas econdmicas generales y la influencia de la administracién. (12)

a) Factores especificos de venta:

Los factores especificos de venta estin compuestos por factores de ajuste, factores
de cambio y factores corrientes de crecimiento que influyen las ventas futuras.

[::‘)Cl‘l --- Moreno Fernindex, Joaguin "Las Finansas en la Empresa, Inf ion, R y Pl i6n".
ituto Nacional de Ejecutivos de Finansas. Pag. 311-312.
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- Los factores de ajuste son aquellos que tuvieron efecto perjudicial durante afos
anteriores y que han sido superados, asi como aquellos que tuvieron un efecto saludable
en afios anteriores y que se estiman no se repetirdn en el afio que se estd presupuestando.

- Factores de cambio, estos a su vez pueden ser:

+ Factores de cambio en el producto: en su disefio para mejorar su
funcionamiento, su apariencia, etc., que puedan tener influencia en el volumen de ventas
Y en la ganancia que produzcan.

+ Factores de cambio en el volumen de produccion: el mejoramiento en
las instalaciones, métodos, planeacion de la produccion, etc., permitirda efectuar ventas
adicionales a las realizadas.

+ Factores de cambio en el mercado: en el mercado se producen
alteraciones por muy variadas circunstancias que deben ser determinadas para poder
efectuar estimaciones basadas en la moda y los gustos, estructura de la poblacién,
actividad economica, etc.

+ Factores de cambio en los métodos de venta, tales como: cambios de
precios y como afectan estos el volumen de ventas, utilidades y participacién en el
mercado; garantias y servicios que se ofrezcan a los consumidores; modificaciones al plan
de promocién y publicidad del producto; cambios en los canales de distribucion,
estructura de descuentos y bonificaciones; etc.

b) Fuerzas econémicas generales:

El segundo aspecto importante a considerar en el presupuesto de ventas son las
fuerzas econdmicas. generales, es decir, el entorno econémico en el que vive la empresa.
Son muchas las fuerzas econdmicas que directa o indirectamente tienen influencia en
mayor o menor grado en el volumen de ventas de un producto dado; como por ejemplo;
el poder adquisitivo de la moneda, el crédito disponible, la ocupacion de trabajo, el
aumento de poblacién, la distribucién del ingreso, la inflacién, etc. Para medir su efecto,
los gobiernos y algunas organizaciones privadas publican estadisticas e informes
econdmicos que contienen indicadores de las condiciones econdmicas generales; por
ejemplo el Banco de Mexico publica "los indicadores Econémicos® mensualmente.

¢) La influencia de la administracion:

La tercera consideracién en el presupuesto de ventas es la influencia de la
administracién. Este factor estd determinado en gran medida por las politicas o
estrategias que se dicten y los programas que se preparen, debiéndose tomar en cuenta:

+ Posibles cambios en el tipo de los productos, principalmente originados por el
adelanto de la técnica.

+ Necesidades de redisefio de los productos para adaptarios a distintos segmentos
del mercado con el fin de que sean comercializados en una zona, ya sea de precios
superiores o inferiores.

+ Reestablecimiento de la calidad que requiere el producto, tomando en cuenta la
competencia y la politica establecida en la empresa.

+ Evaluacién del costo de los canales de distribucién, politica de ventas y la forma
de distribucion.

+ La amplitud de los medios publicitarios y promocionales para el apoyo de las
ventas. .
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+ Politica de precios y la politica en cuanto a los ma’rgenes de utilidad bruta que
deben mantenerse.

La razén para que se tome en cuenta todo lo anterior es que ayuda a determinar
que productos se van a vender; bajo que organizacion de ventas y canales de
distribucién, en qué cantidad y a que precio.

La seleccién de productos puede tener efectos a corto y @ largo plazo. Para aquellos
productos que se seleccionen a largo plazo habrd que preveer su desarrollo y procurar las
instalaciones e inversiones necesarias para su produccion. Los seleccionados a corto plazo
deben ser analizados y calculados hasta comprobar si pueden ser producidos con la
capacidad instalada y fuentes de recursos que actualmente existan. La seleccién de los
productos debe establecerse  sobre los que generen mds utilidades o los que
estratégicamente tengan mds futurc para lanzarse o para estar en proceso de desarrollo
del mercado y que garanticen la maximizacién de las utilidades a largo plazo.

La organizacién de ventas comprende la estructura de la fuerza de ventas,
incluyendo la responsabilidad y autoridad delegada, la compensacidn, etc. La seleccién de
los canales de distribucion incluye la forma en que se va a surtir el mercado.

La cantidad estd muy relacionada con el precio, sin embargo debemos determinar
que cantidad vamos a vender y a qué precio. Para poder determinar el precio y la
cantidad se necesita saber cudnto se ha vendido y cudnto mas se puede vender.

No existe una férmula general para presupuestar las ventas que pueda ser aplicable
a todos los negocios o a todas las empresas que realicen el mismo tipo de actividades.
Hay quienes se apoyan en la opinién de los directores, otros en la opinién y experiencia
obtenidas por la fuerza de ventas y otros en métodos estadisticos, pero lo cierto es que
no debe esperarse que en los primeros intentos se pueda lograr un alto grado de
exactitud.

+ El presupuesto de costos directos de venta y gastos de fabricacion.

El presupuesta de costos directos de venta inciuye las materias primas, la mano de
obra y los gastos directos y variables que se generan por la produccién o ventas. Para
poder calcular el presupuesto de costo de ventas es imprescindible determinar
primeramente el de produccién que se elabora en base al volumen de ventas esperado
para ese afio.

Los gastos de fabricacibn o gastos indirectos de fabricacién son gastos no
identificables directamente con los productos, Y son gastos importantes que provienen de
departamentos de servicios como mantenimiento, talleres, calderas, etc., en forma de
gastos de la gerencia y supervision de la produccién. El presupuesto debe calcularse
tomando en consideracién los resultados obtenidos en afios anteriores reestableciendo la
informacién por los efectos de la inflacion o devaluacién.
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+ Presupuesto de gastos generales de venta y administracion.

Se incluyen todos los gastos relacionados con sueldos y prestaciones del personal del
area de ventas y administracion, depreciaciones, amortizaciones, etc.

+ Olros presupuestos de gastos de operacion.

Existen empresas que separan las actividades de ventas de la actividad de
mercadeo, segregando de los gastos de venta, los gastos promocionales y de publicidad e
incluyéndolos en los gastos llamados de comercializacién. En este caso el presupuesto
debe estimarse y prepararse en base a las necesidades de cada empresa.

Algunas empresas realizan gastos de investigaciéon y desarrollo importantes para
mantener € incrementar la posicién de la empresa en el mercado: mejorando los
productos, el método de produccién y el desarrollo de nuevos productos. Se debe
presentar los proyectos mediante los métodos sedalados en el capitulo de proyectos de
inversion para determinar su viabilidad (Capitulo 4)

+ Presupuesto de impuesto sobre la renta y participacidén en las wilidades de los
trabajadores.

Basindose en los presupuestos individuales para cada uno de los conceptos que
forman el Estado de Resultados se obtendra la utilidad antes de impuestos sobre la renta
y participacién en las utilidades de los trabajadores, lo cual serd la base para calcular
dichos conceptos. Para esto se¢ requiere conocer cudles son las partidas que hayan de
considerarse para llegar a la conciliacién entre la utilidad neta y la utilidad fiscal.

+ Presupuesio de wtilidad neta.

Esta cifra es la mas importante del presupuesto pues debe satisfacer la inversion de
los accionistas, cumplir con los objetivos de la empresa y lograr la funcién social que la
empresa tiene. Esta cifra es empleada en el presupuesto financiero para la elaboracion
del presupuesto de caja y el incremento que sufrird el capital contable de la empresa.

2) Presupuestos de Inversiones Permanentes.

Tambien se les conoce como presupuesto de capital (proyectos de inversion) y estd
relacionado con la adquisicién, venta y reposicién de activos fijos (generalmente). Para
elaborar este presupuesto, se debe justificar la inversion, & traves del analisis y
evaluacién de proyectos de inversiones explicado ampliamente en el Capitulo 4. Los
resultados obtenidos en el presupuesto de inversiones permanentes deben incorporarse al
presupuesto financiero,

3) Presupuesto Financiero.
Es la planeacion de la estructura financiera de la empresa, entendiéndose por esto
la mezcla éptima de activos, de créditos de terceros (pasivos) y de capital propio bajo Ia

que debe funcionar la empresa. En este presupuesto se pronostican las necesidades de
capital de trabajo, los origenes y aplicaciones de fondos, presupuesto
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de caja y las necesidades probables de nuevos créditos a corto, mediano y largo plazo,o
bien, la amortizacién parcial o total de los créditos bancarios asi como las nuevas
aportaciones de capital que se puedan requerir.

La composicion de la estructura financiera varia de empresa a empresa, pero
existen grandes grupos que tienen importancia en la composicion de la estructura
financiera y son los siguientes:

+ Efectivo en caja y bancos e inversiones temporales
+ Cuentas por cobrar a clientes

+ Inventarios

+ Inversiones permanentes

+ Deudas a corto y largo piazo

+ Cuentas por pagar a proveedores

+ Gastos e impuestos acumulados por pagar

+ Capital social y utilidades retenidas.

+ Efectivo en caja y bancos e inversiones temporales.

El presupuesto de esta partida es de suma importancia. Las empresas requieren
conservar cantidades adecuadas para hacer frente a las obligaciones e inversiones que se
han trazado en el plan general. Fondos suficientes para afrontar a los desfaces que se
producen entre los ingresos y los pagos dentro de las operaciones normales de la empresa,
ya que esto no ocurre en el mismo tiempo y en ocasiones se requiere crear fondos
durante un lapso para hacer frente a pagos no constantes como pueden ser los pagos de
dividendos, impuesto sobre la renta, etc.

Algunas empresas fijan politicas de mantener un nivel superior al normal como
previsién para aprovechar en un momento dado el beneficio de emplear o invertir en
condiciones favorables o de oportunidad; asi como para poder hacer frente a una
situacién de liquidez repentina que pueda producirse por una baja importante de ventas,
por una falta de recuperacion oportuna de las cuentas por cobrar a clientes, etc.

Es recomendable que todos los excesos de efectivo superiores a lo necesario para
hacer frente a las operaciones diarias, se inviertan en valores de inmediata realizacion
que produzcan un rendimiento.

El nivel adecuado que ha de fijarse debe atender a los objetivos de liquidez y
rentabilidad de la empresa, tomando en consideracion un adecuado balance entre los
beneficios y los riesgos que en los diferentes niveles de inversion en activos liquidos
comprenda.

El presupuesto de activos liquidos se establece en términos generales, por un
periodo de doce meses, el cual normalmente se distribuye por mes y en el que se hace un
calendario de los ingresos y egresos que integran el presupuesto. De esta manera, se
puede determinar las necesidades o excedentes de efectivo en concordancia con los ciclos
financieros y econdmicos particulares de cada empresa. De este presupuesto emanan los
requisitos de financiamiento que la empresa necesita para lograr sus objetivos.
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Este presupuesto es la herramienta esencial para medir y valorar el objetivo de
liquidez; es un intento de predecir por periodo, los flujos de fondos tanto de entradas
como de salidas, asi como los niveles de fondos que la empresa tendra en el futuro.

+ Cuentas por cobrar a clientes.

La administracién de cuentas por cobrar a clientes implica un dilema entre la
liquidez y la productividad. Si se otorgan muchas facilidades para la venta de los
productos, se incrementardn las ventas y las utilidades pero, por otra parte, se disminuye
la liquidez comprometiendo fondos en inversiones de cuentas por cobrar.

Las politicas relativas al otorgamiento de crédito y los esfuerzos de cobro
determinardn el monto de esta inversién en relacion con las ventas. Es importante
conocer el comportamiento del cliente en cuanto a la liquidacion de sus facturas; asi
como las politicas de la empresa respecto a las estrategias de venta a través de
promociones, dias extras de crédito, etc. Ademds, un factor importante para estimar
adecuadamente el monto de cuentas por cobrar es la experiencia que se tiene de la
antigiiedad de los saldos: conocer cantidades que estdn al corriente y cantidades vencidas
y los dias de venta que representan la cartera.

+ Inventarios.

Para estimar el nivel de inversién éptima en inventarios se deben de conjugar una
serie de factores como son: volumen de la produccién requerida en funcién de las
compras y ventas, el mantenimiento de un inventario de seguridad para falta de
suministros, la reduccién er precios en las compras por volimenes o lotes, las
perspectivas de alza o baja en los precios, el costo y riesgo del mantenimiento de la
inversién, la duracién del proceso, el tiempo en el que el proveedor surte los pedidos, el
tiempo de trinsito, etc.

Entre mds reducido sea el inventario mayor serd la rentabilidad de la inversion;
pero si el nivel se establece muy reducido, acarrea problemas por falta de existencias y
provocard problemas de produccién y de ventas, y por lo tanto pérdida de rentabilidad,
debido a esto es importante mantener el nivel adecuado en funcién a las ventas futuras.

El presupuesto del inventario, el presupuesto de produccién, el presupuesto de
ventas y el presupuesto de costo de ventas son eslabones de la misma cadena que deben
ser considerados en conjunto y arménicamente determinados.

+ Deudas a corto y large plazo.

Este concepto representa la participacién mds importante que el financiamiento
externo tiene sobre la empresa. El presupuesto a largo plazo generalmente no presenta
probiemas en su estimacién debido a que, una vez que se ha adquirido el compromiso, su
monto es estable y en particular estudiado, analizado y planeado tomando en cuenta la
estructura financiera que se requiere para cumplir con los objetivos de liquidez,
solvencia financiera y productividad.

El presupuesto a corto plazo es dinamico y puede tener fluctuaciones muy grandes
durante el transcurso del afio
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Este presupuesto es la partida niveladora entre los activos, pasivos y capital
requeridos; debe ensamblarse con el presupuesto de efectivo, ademas debe estar ligado al

presupuesto de otros gastos que forman parte del presupuesto de operacion y el de gastos
acumulados que se tratard mas adelante.

+ Cuentas por pagar a proveedores.

Este concepto presenta una cantidad impertante dentro del pasivo de las empresas.
Su comportamiento estd ligado a las compras que la compaiiia efectia y a las estrategias
y politicas que haya fijado la misma compaiiia.

Por lo general las empresas no contraen obligaciones a favor de unos cuantos
proveedores sino que el pasivo esta distribuido entre muchos complicando su cdlculo. Si
se cuenta con una politica de compras se puede observar que su monto responde al costo
de las ventas futuras. Es conveniente conocer histéricamente 1o que representa el saldo a
favor de los proveedores para poder determinar el indice de dias proveedor.

+ Gastos e impuestos acumulades por pagar.

Estos conceptos son manejados y estimados mensualmente por las empresas, por lo
que para su estimacién se cuenta, generalmente, con informacion detallada e historica.
Estos pasivos estdn ligados con conceptos tales como provision del impuesto sobre la
renta, intereses acumulados, etc.

+ Capital social y wtilidades retenidas.

Los requerimientos de estos recursos deben ser analizados, estudiados y planteados
tomando en cuenta la estructura financiera requerida para cumplir con los objetivos de
liquidez, solvencia financiera y productividad que se hayan establecidos.

El presupuesto financiero se juzga por separado on cada una de las partes que lo
forman, pero una vez que éste ha sido ensamblado en su totalidad debe juzgarse si
cumple con los objetivos establecidos de liquidez y renmtabilidad, y es probable que
tengan que cambiarse ciertos planes o politicas establecidas por la empresa. Y ademas es
importante analizar los estados financieros e informacién financiera que arrojen estos
presupuestos (Estados Financieros Proyectadoes).

4) Presupuesto Base Cero.

Es el proceso por medio del cual se revalian cada afo todos los programas y
gastos, partiendo siempre de cero; es decir, se elaboran como si fuera la primera
operacién de la compafia, evaluando y justificando cada renglén del mismo tanto en
monto como la necesidad de considerarlo. Se diferencia del tradicional presupuesto de
operacion en que este toma como base lo sucedido en el pasado, proyectandolo hacia el
futuro, y el presupuesto base cero se olvida del pasado para planear el futuro con
justificaciébn plena de cada una de las partidas presupuestales (13), Es el futuro planeado
con plena conciencia de que cada partida es indispensable y su monto es el adecuado v
estd integramente soportado.

(13) CFR Haime Levy, Luis. "Planeacitn Financiers en Ia Empress Moderna®. EFISA. Pig. 100
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Es pues el presupuesto base cero "una metodologia de planeacién y presupuesto que
trata de revaluar cada afo todos los programas y gastos de una entidad organizacional”
(14),

Este método no viene a desplazar el sistema presupuestal que se tenga implantado,
sino mds bien se postula como un complemento mediante un enfoque adicional.
Proporciona a la gerencia grandes oportunidades ya que, al contar con esta herramienta,
tiene la opcién de comprender mejor lo que es la entidad en su conjunto, de utilizar mas
informacidn para evaluar, para tomar decisiones, para asignar recursos de manera mas
efectiva y para reducir los costos en forma integral, ya que estd partiendo de la idea de
distribuir los recursos como si se hiciese por primera vez, permitiéndole hacer
comparaciones entre el presupuesto base cero y el que se tenga implantado.

5) Presupuestos variables ¢ flexibles.

La base en la preparacidn de un presupuesto se encuentra en un volumen de ventas
y un nivel de actividad productora. Cuando existen desviaciones importantes en el
volumen de ventas y se requieren grandes cambios en la produccidén, con alteraciones
significativas en los requerimientos de materiales y otros costos, es necesario revisar el
presupuesto en orden de reestablecerlo coordinadamente al nuevo nivel de actividad.

Es necesario conocer el comportamiento de los costos y de los gastos referentes,
puesto que pueden ser fijos, semifijos o variables. Los costos y gastos no cambian en la
misma proporcién que las ventas debido a la influencia de los costos fijos y semivariables.

El proposito de los presupuestos variables 6 flexibles consiste en determinar
apropiadamente los resultados basados en diferentes volimenes de actividad.

“El presupuesto de operacién puede incorporar la técnica de los presupuestos
variables o flexibles, la cual conmsiste en determinar apropiadamente los resultados
basados en diferentes volimenes y niveles de actividad, previa definicién de las bases de
variacion de dichos volimenes y analizar las operaciones reales de la empresa con base al
rango pronosticado en el presupuesto” (15),

Ventajas principales de la técnica presupuestal.
Cristobal del Rio Gonzdlez enumera las siguientes ventajas:

* De planeacién:

+ Se obtienen vision a futuro, objetivos a realizar, finalidades a alcanzar,
conocimientos de mercados y productos, métodos de fabricacidn y de las operaciones de
una entidad, con proyeccién hacia una buena direccién y eficiencia.

+ Advierte sobre optimismo exagerado o irrealizable que pudiera traer
consecuencias negativas.

+ Es base para la toma de decisiones y fijacién de politicas a seguir.

+. Influye para utilizar al maximo el capital propio y preveer necesidades
oportunamente.

14) Del Rio Gonséles Cristobal. "Téenica Pnlupn-un.l' UNAM PI(
15) Haime Levy, Luis. "Pl ion Fi adela E » F.HSA Pag. 110
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* De organizacion:

+ Crea la necesidad de definir responsabilidades y limites de autoridad de las
personas que intervienen en la técnica presupuestal al implantarse y desarrollarse.

+ Obliga a establecer en la entidad divisiones funcionales por departamentos y
quizd modificar su estructura.

* De coordinacién:
+ Se establecen flujos de operaciones para relacionar todas y cada una de las
actividades que forman en conjunto la entidad.

+ Obliga a todes los departamentos de la entidad a que colaboren juntos hacia
objetivos comunes.

* De direccion:
+ Manejo de lo integrado, de tal manera que las desviaciones que surjan sean
estudiadas, valuadas y evaluadas para tomar decisiones.

* De control:

+ Es un medio para pesar y comprobar los resultados. Es un instrumento regulador
de vigilancia y supervision,

+ Evita desperdicios en general y limita los gastos, reguldndolos dentro de los
limites presupuestados.

+ Permite el anilisis, estudio y correccién de las diferencias entre lo presupuestado
y lo realizado.

+ Constituye una guia administrativa, estableciendo una meta definida.

+ Delimita responsabilidades en todos los niveles.

* De personak

+ Conduce la fuerza de trabajo en forma mas productiva.

+ Simplifica la funcién de direccién y de autoridad.

+ Elimina la posibilidad de juicio individual erréneo.

+ El empeio y esfuerzo de las personas que intervienen en el control presupuestal,
ayuda a mostrar aptitudes, a estimular la iniciativa y a una mejor calidad de personal
ejecutivo.

Limitaciones de la técnica presupuestal

1) Estd basado en estimaciones y muchas veces en prondsticos, los cuales como toda
la actividad humana, son susceptibles de errores, sobre todo en el primer ejercicio de su
implantacién y a imprevisibles como disposiciones fiscales, tendencia del mercado,
actuacion de la competencia, pérdida en el poder adquisitivo de la moneda, etc.

2) Cuando el costo de hacerlo es elevado, en relacion a las posibilidades de la
empresa y a los beneficios que aporta.

3) Cuando se ha tenido por algun tiempo en el ejercicio el control presupuestal, se
puede confiar demasiado en él, cayendo en errores, per no revisario, superarlo y
actualizarlo, pues en ocasiones, por vicios, sustituyen parte de la administracion o privan
a los directivos de su libertad de accién y decisién.

4) Cuando no van mas alid de su campo de accion.
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3.4 Simulacién

Con el advenimiento de la computadora, la simulacién se ha convertido en una de
las mas importantes herramientas para analizar el disedo y operacion de sistemas o
procesos complejos. Con la utilizacién de la computadora en los experimentos de
simulacién surgieron incontables aplicaciones tales como las aplicadas a las dreas de
Economia, Administracién de negocios, Finanzas e Investigacién de Operaciones.

En un sentido general la simulacién es “el proceso de disefar y desarrollar un
modelo computarizado de un sistema o proceso y conducir experimentos con este modelo
con el propésito de entender el comportamiento del sistema o evaluar varias estrategias
con las cuales se puede operar el sistema”. (16)

Existe una gran cantidad de 4reas donde la técnica de simulacién puede ser
aplicada. Algunos ejemplos podrian ser los siguientes:

A) Simulacién de un sistema de colas: Por medio de la técnica de simulacién es
posible estudiar y analizar sistemas de colas cuya representacién matemitica seria
demasiado complicada de analizar.

B) Simulacién de un sistema de inventarios: a través de la simulacién se pueden
analizar mas facilmente sistemas de inventarios.

C) Simulacién de sistemas econdmicos: la técnica de simulacion puede ser utilizada
para evaluar el efecto de decisiones: como la devaluacién de la moneda, el impuesto al
valor agregado, etc., en las demds variables macroeconémicas como: producto nacional
bruto, balanza comercial, inflacién, oferta. monetaria, etc.

D) Simulacién de estados financieros: la expansién y diversificacién de una
organizacién a través de la adquisicién y establecimiento de nuevas empresas; repercuten
significativamente en su posicion y estructura financiera. El uso de la técnica de
simulacién permite analizar cuil de las estrategias de crecimiento son las que llevarin a
la organizacion al logro de sus objetivos y metas de corto, mediano y largo plazo.

E) Simulacién de un proyecto de inversién: Existen una gran cantidad de proyectos
de inversién donde la incertidumbre con respecto a los flujos de efectivo que el proyecto
genera a las tasas de interes, tasas de inflacién, etc., hacen dificil manejar este tipo de
problemas.

"La Simulacién es un método complicado basado en la estadistica, sirve para
enfrentar el riesgo. Aplicario a la presupuestacién de capital, requiere de la generacion
de flujos de efectivo mediante distribuciones de probabilidad predeterminadas y nimeros
aleatorios. Al vincular los diferentes modelos de capital, es un modelo matematico y al
repetir el proceso varias veces, es posible desarrollar una distribucion de probabilidad de
rendimientos del proyecto™ (17). A través de la simulacién de diversos flujos de efectivo
asociados a un proyecto y mediante el cdlculo del VPN o de la TIR, se puede desarrollar
una distribucion de probabilidad de los rendimientos de cada proyecto.

(16) Coss Bu Radl. "Simulacién, un enfoque prictico”, Limusa. pag. 12
(17) Gitman, Lawrwnce. "Fund de Administracién Fi jera”, Harla. pag. 423
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Dabid B. Hertz propuso el uso de un modelo de simulacion para obtener el retorno
esperado y la dispersién alrededor de ese retorno para una propuesta de inversion. Hertz
considera los siguientes factores para evaluar propuestas de inversion:

* Anilisis de mercado

1) Tamaio de mercado

2) Precio de venta

3) Tasa de crecimiento del mercado.

4) Participacién en el mercado (que resulta en volumen fisico de ventas)

* Anilisis de costos de Inversién
5) Inversién requerida
6) Valor residual de la inversion

* Costos fijos v de operacién
7) Costos de operacion

8) Costos fijos

9) Vida util de las facilidades

Se hacen ensayos de simulacién para cada factor. Los 4 primeros factores dan las
ventas anuales mientras que los factores 7 y 8 dan los costos fijos y los costos de
operacién por aflo. Estos 6 factores en conjunto permiten calcular las utilidades por afo.

Cuando los valores de los ensayos para los 6 factores se combinan con los
resuitados de los ensayos para la inversion requerida, la vida util y el valor residual del
proyecto, se obtiene informacién suficiente para calcular el retorno de la inversion para
cada ensayo.

Con ayuda de la computadora se realiza la simulacién de valores para cada factor.
Al repetirse los ensayos se van obteniendo tasas de retorno con las que se puede dibujar
una distribucion de frecuencia.

Etapas para desarrollar un estudio de simulacion.

Para desarrollar un estudio de simulacioén es necesario seguir varias etapas. Aunque
éstos pueden variar para cada experimento, los pasos necesarios generales para llevar a
cabo un experimento de simulacion son:

1) Definicion del problema,

2) Formulacién del modelo,

3) Coleccién de datos,

4) Implementacién del modelo en la computadora,
5) Validacién,

6) Experimentacién,

7) Interpretacién y

8) Documentacion.
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1) Definicién del sistema: es necesario realizar un andlisis preliminar del sistema
que se desea simular, con el fin de determinar la interaccion del mismo con otros
sisternas; sus restricciones; las variables que interactian dentro del mismo y sus
interrelaciones, las medidas de efectividad que se van a utilizar para definir y estudiar el
sistema y los resultados que se esperan obtener del estudio.

2) Formulacién del modelo: cuando ya se ha definido con exactitid los resultados
que se esperan obtener del estudio, se pasa a definir y construir el modelo con el cuai se
obtendran los resultados deseados. Es aqui donde se deben definir todas las variables que
forman parte de! modelo, sus relaciones légicas y los diagramas de flujo que describen en
forma completa el modelo.

3) Coleccién de datos: es importante que se definan con claridad y exactitud los
datos que el modelo va a requerir para producir los resultados deseados. Esta informacién
normalmente se obtiene de registros contables, de ordenes de trabajo, de 6rdenes de
compra, de opiniones de expertos, por experimentacién o por medio de una
investigacién.

4) Implementacién del modelo en Ia computadora: ya definido el modelo se pasa a
determinar si se utilizara algdn lenguaje de computacion como Pascal, Fortran, Cobol,
Basic, Algol, etc.; o si se utilizard algin paquete como Simula, Simscript, IFPS, etc., para
procesario en la computadora y obtener los resultados deseados.

5) Validacién: Esta es una de las principales etapas del estudio de simulacién. A
traves de esta etapa es posible detallar deficiencias en la formulacion del modelo o en los
datos alimentados al mismo. Las formas més comunes de validar un modelo son:

+ La opinién de expertos sobre los resultados de la simulacién.

+ La exactitud con que se predicen datos histéricos.

+ La exactitud en la prediccion del futuro.

+ La comprobacion de falia del modelo de simulacion al utilizar datos que
hacen fallar al sistema real.

6) Experimentacion: este paso consiste en generar los datos deseacos y en realizar
andlisis de sensibilidad.

7) Interpretacién: en esta etapa del estudio se interpretan los resultados que arroja
la simulacién y en base a esto se toma una decisién, la computadora no es en si quien la
tcma, sino que la informacién que proporciona ayuda a tomar mejores decisiones y a
obtener mejores resultados.

8) Documentacién: dos tipos de documentacion son requeridos para hacer un mejor
uso del modelo de simulacién. La primera se refiere a la documentacién de tipo técnico,
es decir, la que el departamento de procesamiento de datos debe tener del modelo. La
segunda se refiere al manual del usuario, con el cual se facilita la interaccién y el uso
del modelo desarrollado a través de una terminal de computadora,
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Ventajas y desventajas en el uso de simulacidn:

Un estudio de simulacién es muy recomendable porque presenta las siguientes
ventajas:

+ A través de un estudio de simulacién, se puede estudiar el efecto de cambios
internos y externos del sistema al hacer alteraciones en el modelo y observando los
efectos de esas alteraciones en el comportamiento del todo.

+ Una observacién del sistema2 puede conducir a un mejor entendimiento del
mismo y por consiguiente a sugerir estrategias que mejoren su operacién y eficiencia.

+ La simulacién de sistemas puede ayudar en la comprensién de la operacién del
sistema , a detectar las variables mds importantes que interactaan en él sistema y a
entender mejor sus interrelaciones.

+ La técnica de simulacion puede ser usada para experimentar com nuevas
situaciones, sobre las cuales se tiene poca o ninguna informacién. A través de esta
experimentacion se puede anticipar mejor posibles resultados no previstos.

+ La técnica de simulacién se puede utilizar tambien para entrenamiento de
personal.

Desventajas del uso de la simulacidn:

+ La técnica de simulacién presenta el problema de requerir equipo computarizado
y recursos humanos costosos.

+ Se requiere tiempo para que un modelo de simulacién sea desarrollado y
perfeccionado.

+ Es posible, adem4s, que la alta administracion de una organizacién no entienda
esta técnica y esto crea dificultad en vender la idea.

La simulacién y la empresa:

La simulacion se ha aplicado a muchas dreas de la empresa tales como: la
mercadotecnia, la distribucién fisica, manufactura, inventarios y finanzas. Se dard , a
continuacién, ejemplos de los modelos de simulacién que se han utilizado en estas dreas
de la empresa:

1) La simulacién y la mercadotecnia:

La simulacién ha logrado grandes adelantos en el drea de la mercadotecnia. Esta se
ha utilizado para pronosticar la reaccién de los consumidores a los nuevos productos; se
han disefado modelos de flujo de consumidores para predecir las participaciones de
mercado que se esperan para los productos. Estos modelos, llamados de lealtad de marca
o cambio de marca, presentan deficiencias porque requieren de suposiciones que son
irreales. Muchas veces excluyen factores tales como promocién de ventas, publicidad y
competencia.
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Muchas compaiiias estin demostrando un creciente interés en desarrollar modelos
totales de decisiones de mercadotecnia, en vez de modelos separados para cada area. Un
nombre apropiado para esos modelos totales es el de simulacion de mercado. La
administracién de mercadotecnia debe definir el nivel, mezcla, asignacién y oportunidad
mds apropiados de los diversos esfuerzos de mercadotecnia para sus productos, para
lograrlo, las empresas estan construyendo modelos de computadora de sus mercados, que
sirvan como una base para probar y pronosticar las relaciones a los programas
alternativos de mercadotecnia sin necesidad de hacer grandes desembolsos por concepto
de costos de pruebas. Con la simulacién se pueden valuar las estrategias alternativas con
respuestas y acontecimientos esperados para producir la mejor estrategia de
mercadotecnia en el transcurso del tiempo, para asi aumentar al miximo las ventas de la
empresa y reducir al minimo sus costos.

Las empresas que trabajan sin simuladores de mercado estan corriendo un grave
peligro. Pueden tener un enfoque muy sincero y decidido, basado en la intuicién v en las
corazonadas, pero a la larga no podran competir eficazmante con otras empresas que
tienen un mayor conocimiento del mercado mediante la simulacién.

2) Distribucién fisica:

La simulacién se ha aplicado con éxito al sistema de distribucion de una empresa y
ha permitido obtener un programa de distribucién fisica al costo mas bajo posible y que
esté de acuerdo con un servicio satisfactorio para los clientes. Se ha obtenido asi el
numero apropiado de bodegas que debe usar !a empresa, la localizacion y tamafnos mds
adecuados, los mercados a los que debe dar servicio, los productos que se deben de
manufacturar en cada fdbrica y la cantidad adecuada, si se debe construir una fdbrica
mids, los niveles deseables de servicio 2 los clientes y a qué costo, etc.

3) Manufactura:

Algunas empresas estan empleando la simulacién para poner a prueba ciertas ideas
de programacion de producto. En un modelo de control de produccion, se simulan las
operaciones de las fabricas para probar las reglas de decision que constituyen el sistema
de programacién. Las politicas y procedimientos relacionados con la carga de maquinas,
programacién y despacho, se prueban en términos de costo de inventarios, mdquinas
ociosas, flexibilidad y costo de la programaciéon misma. De ese modo, se evita el método
de tanteo para buscar el mejor enfoque.

La simulacién se ha utilizado para solucionar problemas del taller de tareas, que
consiste en la llegada de tareas, que requieren que el trabajo se haga en cierta secuencia
en una serie de instalaciones de manufactura.

Ademds la simulacién se ha utilizado en problemas de la linea de produccién,

introduccion de nuevos procesos de manufactura, tamafo de un grupo de mantenimiento,
numero de operadores necesario, etc.
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4) Inventarios:

La simulacién se ha utilizado mucho en relacion al costo de inventarios, para
conocer qué pasaria con la carencia de existencias, establecer puntos de renovacion de
pedidos, determinacién del consumo durante e! periodo de renovacion de pedidos,
modelos de control de inventarios, sistemas combinados de produccion e inventarios, etc.

5) Finanzas:

Las decisiones relacionadas con la inversion de grandes sumas de capital, la
reduccién de los costos de produccién o el incremento de la capacidad de las fabricas
constituye uno de los problemas mas dificiles al que tiene que enfrentarse la
administracién financiera. El riesgo asociado con una gran inversion puede reducirse al
minimo si se tienen mayores conocimientos de los efectos del numero de factores,
mediante la evaluacion de diversas alternativas. Cuando estas alternativas de accién
abarcan muchos pardmetros y necesitan de grandes cantidades de datos, entonces la
mente humana no podrd analizar todos esos hechos. En esas condiciones, la simulacién
constituye una ayuda para disminuir las complejidades de esos casos.

Tanto las malas inversiones como las muy provechosas se verin con mis claridad
cuando se utiliza la simulacién, asi también, permite que la empresa calcule con mas
precision sus utilidades en cada inversién o la recuperacién del valor de cada programa,

La simulacion se ha utilizado favorablemente en el drea de los presupuestos, asi
como en el drea de simulacién financiera para toda la empresa. "Un modelo de
simulacién financiera puede definirse como una expresién formal de las relaciones que
hay entre los elementos de la estructura financiera de una empresa. El modelo total se
compone de una serie de submodelos, uno para cada una de las unidades de la
administracion de la compaiia® (18).El modelo de simulacién debe estar de acuerdo con
las pricticas financieras de la empresa, para que refleje los planes, politicas y
procedimientos de la administracion.

El principal estimulo para el empleo de Ia simulacion consiste en su capacidad para
ocuparse de fen6menos complicados, dindmicos y que interactian. La simulacién, como
se ha visto, se ha utilizado en unz gran variedad de enfoques de estudio asi como en
todas las areas de la empresa. Se ha manejado como una herramienta financiera, puesto
que todos los modelos de simulaci6n de ia empresa repercuten en alguna forma con las
decisiones del area de finanzas.

(18) Thiersuf Robert y Richard G "Toma de decisi por medio de Investigacién de Operaciones”, Limusa.
pag 480,
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RESUMEN

En este capitulo se analizaron cuales son los estados financieros que se elaboran
én una empresa para presentar la informacién sobre la situacién de la misma. Se presento
cémo se lleva a cabo ese andlisis de estados financieros, cuales son los principales
pronésticos y presupuestos y como se puede utilizar la simulacion por computacion para
ayudar a una mejor toma de decisiones.

Las operaciones que se llevan a cabo en una empresa son traducidas en datos a
través de su contsbilizacién. Las personas que realizan este andlisis, deben comprender la
naturaleza del proceso contable y el uso de datos contables para tomar decisiones
financieras. Existen, principalmente, cuatro tipos de estados financieros: Balance General
¢ Estado de Posicién Financiera, Estado de Pérdidas y Ganancias ¢ Resultados, Estado de
Utilidades Retenidas, Estado de Fuentes y Aplicacién de Fondos. Los estados financieros
pueden otorgar una gran cantidad de informacién si se lleva a cabo un anilisis
detallado, ya que puede mostrar los cambios financieros que ha tenido la empresa
periodo por periodo a través de indices o razones financieras. Existen dos procedimientos
bdsicos para la utilizacién de razones financieras:

1) Andlisis seccional momentineo (o transversal).

2) Anilisis en periodos o series de tiempo (o longitudinal).

Las razones financieras pueden dividirse, principalmente, en cuatro grupos: razones
de liquidez, razones de actividad, razones de endeudamiento, razones de rentabilidad. La
liquidez de una empresa se mide por su capacidad para cumplir con sus obligaciones a
corto plazo a medida que éstas vencen. Se refiere a la solvencia de la posicién financiera
total. Las 3 medidas basicas de liquidez son: capital neto de trabajo, indice de solvencia,
razoén de prueba del dcido. Las razones de Actividad Ise emplean para medir la rapidez
con que diversas cuentas se convierten en ventas o em efectivo y son: rotacién de
inventarios, plazo de cobranza promedio, plazo de pago promedio, andlisis de antigiedad,
rotacién de activos totales. La situacién de endeudamiento de una empresa indica el
monto de dinero de terceros que se utiliza para generar utilidades. El analista financiero
se interesa en especial en las deudas a largo plazo pues la comprometen a pagar intereses
a largo plazo y a devolver la suma prestada. El grado de endeudamiento se mide
normalmente por medio de los datos proporcionados por el Balance General. Las medidas
de uso mds comin son la razén de Endeudamiento y la razém de Pasivo-Capital. La
agilidad con que una empresa puede hacer frente a pagos fijos contratados que han sido
estipulados sobre una base programada respecto a la duracién de la deuda mide la
capacidad de servicio de deudas. Estas razones son el numero de veces en que se ha
ganado intereses y larazdén de cobertura de pago fijo. Las medidas de rentabilidad
permiten evaluar las ganancias de la empresa con respecto a un nivel determinado de
ventas, de activos o de la inversion de los accionistas. Las principales son: margen bruto
de utilidades, margen de utilidades de operacién, margen neto de utilidades, rendimiento
de la inversiéon RI y la formula de Dupont, rendimiento de capital social (RCS) y la
férmula de Dupont modificada, y utilidades por accién.

Los prondsticos y presupuestos financieros proporcionan caminos a seguir para alcanzar
los objetivos de la empresa, asi como condicionar sus diversas actividades y son los
instrumentos esenciales para la planeacion financiera. Se entiende por prondstico todas
aquellas predicciones del futuro con el objeto de alcanzar las metas deseadas por parte de
la empresa; el presupuesto incluye todos aquellos medios que tiene la empresa como base
para realizar los prondsticcs o bien la estimacién de los ingresos y gastos que para un
periodo determinado de tiempo realizan las empresas. El presupuesto es una herramienta
de la planeacion para que los recursos de la empresa sean éptimamente aprovechados por
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la administracion de la misma, ademas, son elementos que permiten al gerente anticiparse
a los cambios y adaptarse a ellos. Los objetivos, por lo tanto, son: de planeacion,
organizacién e integracioén, coordinacién, direccién y de control,

Para que el presupuesto cumpla en forma adecuada con las funciones que de él se
esperan, es indispensable basarlo en las siguientes condiciones: conocimiento de la
empresa, exposicion del plan o politica, coordinacién para la ejecucién del plan o
politica, fijacién del peridodo presupuestal, direccién y vigilancia, y apoyo directivo.
Existen varios tipos de presupuesto, los mds importantes son de operacién, de inversiones
permanentes, financieros, base cero y variables 6 flexibles. Los tipos de presupuestos que
en conjunto forman el presupuesto de operacién son: presupuesto de ventas, presupuesto
de costos directos de venta y gastos de fabricaci6n, presupuesto de gastos generales de
venta y administracién, otros presupuestos de gastos de operacidn, presupuesto del
Impuesto Sobre la Renta y Participacién de las Utilidades a los Trabajadores, y
presupuesto de utilidad neta. La técnica presupuestal tiene sus ventajas y limitaciones.

Simulacién es el proceso de disefiar y desarrollar un modelo computarizado de un
sistema o proceso y conducir experimentos con este modelo con el propdsito de entender
el comportamiento del sistema o evaluar varias estrategias con las cuales se puede operar
el sistema. Simulacién es un método complicado basado en la estadistica, sirve para
enfrentar el riesgo. Aplicario a la presupuestacién de capital, requiere de la generacioén
de flujos de efectivo mediante distribuciones de probabilidad predeterminadas 'ynimeros
aleatorios. Al vincular los diferentes modelos de capital, es un modelo matematico y al
repetir el proceso varias veces, es posible desarrollar una distribucién de probabilidad de
rendimientos del proyecto. A través de la simulacién de diversos flujos de efectivo
asociados a un proyecto y mediante el cdiculo del VPN o de la TIR, se puede desarrollar
una distribucién de probabilidad de los rendimientos de cada proyecto. Para desarrollar
un estudio de simulacién es necesario seguir varias etapas. Aunque éstos pueden variar
para cada experimento, los pasos necesarios generales para llevar a cabo un experimento
de simulacién son: definicion del problema, formulacidn del modelo, coleccién de datos,
implementacién del modelo en la computadora, validacién, experimentacion,
interpretacién y documentacion.

Un estudio de simulacién es muy recomendable porque presenta las siguientes
ventajas:

+ A traves de un estudio de simulacién, se puede estudiar el efecto de cambios
internos y externos del sistema al hacer alteraciones em el modelo y observando los
efectos de esas aiteraciones en el comportamiento del todo.

+ Una observacién del sistema puede conducir a un mejor entendimiento del
mismo y por consiguiente a sugerir estrategias que mejoren su operacién y eficiencia.

+ La simulacién de sistemas puede ayudar en la comprensién de la operacion del
sistema, a detectar las variables mds importantes que imteractian en él sistema y a
entender mejor sus interrelaciones.

+ La técnica de simulacién puede ser usada para experimentar con nuevas
situaciones, sobre las cuales se tiene poca o ninguna informacidn. A traves de esta
experimentacién se puede anticipar mejor posibles resultados no previstos.

+ La técnica de simulacion se puede utilizar tambien para entrenamiento de
personal.

Desventajas del uso de la simulacion:

+ La técnica de simulacién presenta el problema de requerir equipo computarizado
y recursos humanos costosos.

+ Se requiere tiempo para que un modelo de simulacion sea desarrollado y
perfeccionado.

+ Es posible, ademds, que la alta administracién de una organizacién no entienda
esta técnica y esto crea dificultad en vender la idea.
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La simulacion se ha aplicado a muchas areas de la empresa tales como: la
mercadotecnia, la distribucién fisica, manufactura, inventarios y finanzas,
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CAPITULO 4:
PROYECTOS DE INVERSION.

La planeacién es el elemento fundamental para la supervivencia y para el
crecimiento; es decir, una empresa sin planeacion tiene menos posibilidades de sobrevivir
en el presente, y menos aun, de sobresalir en el medio econémico en el futuro.

Los activos fijos son utilizados por una compaiiia en el proceso fisico de producir
bienes y servicios y son utilizados generalmente por varios afios. Dado que las cantidades
de dinero involucradas son generalmente elevadas, se debe cuidadosamente evaluar y
planear las inversiones en activos fijos. Estos planes que indican cuanto gastar en
inversiones y cuales proyectos adquirir, se les denomina planeacion de presupuestos de
capital o proyectos de inversion.

En el presente capitulo se analizar§ la planeacién de presupuestos de capital
referida a posibles inversiones futuras a realizar por la empresz. Se analizardn las
distintas técnicas mds usuales para el anilisis de proyectos de inversién, con el objeto de
tener una base de partida en la utilizacién de esta herramienta de planeacion a largo
plazo en beneficio de la acertada toma de decisiones de inversién de la empresa. Ademas,
se analizard el factor del dinero a través del tiempo, asi como la evaluacién continua de
los proyectos aceptados . También se analizard el riesgo y como influye éste en la toma
de decisiones sobre proyectos de inversi6n.

Los elementos de andlisis que se aportan a lo largo de este capitulo, son parte de
los aspectos que se deben considerar en la toma de decisién. A éstos se deberd
incorporar el criterio del analista, asi como factores subjetivos colaterales al proyecto en
particular que lo puedan afectar. La conjugacién de factores cuantitativos ayudard a
tomar una decisién mds acertada y de mejor calidad que coadyuve al .logro de los
objetivos organizacionales.

4.1 Propuestas de inversion.

Inversién, en el lenguaje financiero, es cualquier aplicacion de recursos que se haya
decidido hacer, con el objetivo primordial de obtener utilidades a un plazo previamente
definido como razonable o adecuado. A pesar de lo anterior, la utilidad no siempre es
monetaria cuando se habla de proyectos de inversion ya que existen proyectos que no se
realizardn para la obtencidn de utilidades inmediatas o mediatas. Los proyectos de
inversién, por lo tanto, se pueden clasificar de la siguiente manera(l):

* Proyectos no rentables

* Proyectos no medibles

* Proyectos de reemplazo de equipo

* Proyectos de expansidn

* Proyectos complementarios o0 mutuamente excluyentes.

* Proyectos no rentables: son aquellos que tienen salidas de fondos def inidos, pero
que no estan encaminados a la obtencion de una utilidad monetaria. En este tipo de
proyectos no es posible determinar criterios cuantitativos para aprobarlos o rechazarlos,
pues esto se determina dependiendo del tipo de necesidad a satisfacer y a los recursos
disponibles para dicho proyecto.

(1) CFR Hyme Levy, Luis. "Pluneacién Financiera en la Empress Moderna™. Pig. 178 y 179
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* Proyectos no medibles: estos pueden temer cuantificadas las salidas de efectivo,
pero dificilmente se podrd determinar una utilidad definida con cierto grado de
seguridad. Los criterios de aceptacién de este tipo de proyectos no son fdciles de
cuantificar y, en realidad, sera el juicio personal de los ejecutivos responsables y de los
especialistas involucrados en el proyecto el que prevalezca para aceptar la inversion.

* Proyectos de reemplazo: es el andlisis del tiempo de la vida util de un bien,
prorrogada por nuevos gastos de mantenimiento y reparaciones a los bienes existentes,
pero en un momento dado, su costo de operacién y mantenimiento pueden ser mayor que
el costo de adquirir un sustituto nuevo, en este caso, el equipo actuzl pasa a ser obsoleto,
La forma de evaluar este tipo de proyectos es cuando los ahorros de cOsto entre un
equipo y otro presentan una rentabilidad en relacién a la nueva inversién que el
reemplazo genere.

* Proyectos de expansicn: este tipo de proyectos son los que aumentan la capacidad
instalada actual de produccioén o venta. Este es el caso cldsico de andlisis de proyectos de
inversién ya que es indispensable estimar los ingresos, gastos y costos futuros relativos al
proyecto en particular, con el costo de los recursos a asignar para dicho proyecto. El
criterio de aceptacién en estos proyectos es generaimente la rentabilidad del mismo. pero
no hay que perder de vista en todos los proyectos el factor de incertidumbre y de riesgo
que cada proyecto presenta.

* Proyectos complementarios y proyecios mutuamente excluyentes: en las empresas
los recursos son finitos y escasos por io que en muchas ocasiones no se pueden
implementar todos los proyectos que se desean lievar a cabo, lo que obliga a jerarquizar
los proyectos segun el indice de rentabilidad, segun su necesidad de implementacion, si
el proyecto es compatible con otros (complementarios) 6 excluyente. Teniendo estos
puntos de partida, habrd que empezar a asignar los fondos escasos a los proyectos
escogidos hasta agotar los fondos disponibles. El resto de los proyectos tendrén que ser
rechazados o postergados para cuando exista disponibifidad de fondos.

Ya que se han identificado los distintos tipos de proyectos, se pasard a analizar la
informacion que se requiere para la elaboracion de un proyecto de inversién, la cual
incluye las labores relacionadas con:

1) La generacién de presupuestos de inversion o propuestas de inversion.
2) Estimacion de los flujos de caja.

3) Seleccion final de los mejores proyectos.

4) Evaluacion continua de los proyectos aceptados.

Los presupuestos de inversion pueden tener su origen en una gran variedad de
fuentes, dependiendo de las caracteristicas de la empresa. Los proyectos pueden
clasificarse en cinco categorias diferentes que son:

1) Desarrollo de nuevos productos o expansién de los existentes. Esta propuesta,
generalmente, surge en el departamento de Mercadotecnia.

2) Reemplazo de equipo ¢ de edificaciones. Esta propuesta se origina en el departamento
de Produccion.

3) Investigacion y desarrollo.
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4) Exploracién de nuevos mercados para generar nuevas oportunidades para la compaiia.
Esta propuesta se origina también en el departamento de Mercadotecnia en compaiia de
la direccién.

5) Otros: inversiones para conceptos de salubridad, control de la contaminacién ambiental
0 el mantenimiento del equilibrio ecologico.

4.2 Estimacion de los flujos de caja o de efectivo.

Estimar los futuros flujos de caja generados por un proyecto es una de las tareas
mas importantes en la elaboracién de un presupuesto de inversion de capital. Los
resuiiados que se obtengan son finalmente una funcion exclusiva de la precision de esos
estimativos.

La razén para que los beneficios que se esperan de un proyecto se expresen en
términos de flujos de efectivo y no en funcién de ingresos es que la posicion del efectivo
es el punto central para todas las decisiones de la firma. La empresa invierte dinero
ahora con la esperanza de recibir un retorno mayor en el futuro. "Unica y
exclusivamente los ingresos de caja pueden invertirse en la firma o ser pagados a los
accionistas como dividendos; entonces saldos en c3ja y no ingresos constituyen el factor
fundamental en la elaboracién de un presupuesto de capital®. (2)

Todo proyecto de inversién involucra dos fujos de caja o de efectivo:
a) Flujo neto de salida de efectivo relacionado con la inversion.
b) Flujo neto de entradas de efectivo derivado de la nueva inversion.

La validez de cualquier procedimiento que se siga para evaluar los proyectos
dependera de la exactitud de los prondsticos de estos flujos.

a) Inversién inlclsl requerida:

Para evaluar la conveniencia de cualquier proyecto de inversién es indispensable,
como primer paso, determinar el desembolso neto de efectivo necesarios. Se deben
considerar todas las entradas y salidas de efectivo relacionadas con dicho proyecto; se
debe incluir en la inversién inicial cualquier incremento necesario, ya sea efectivo,
cuentas por pagar o inventarios, como consecuencia de dicha inversién. Forman parie de
la inversién inicial conceptos tales como: precio del activo, gastos de instalacién,
ganancia o pérdida en la venta del activo que va a ser reemplazado, costo de oportunidad
(entendiéndose la utilizacién de bienes ya adquiridos con anterioridad por la firma), etc.

b) Flujos de efectivo diferenciales:

Ademds es necesario calcular los cambios netos futuros en los flujos de efectivo
que resulten del proyecto de inversién. Al llevar a cabo dichos cdlculos es fundamental
considerar tan solo los cambios que habri en las entradas y salidas de efectivo. Un
proyecto nuevo causard algunos cambios en los futuros flujos de efectivo v son estos
cambios los que interesan, por ejemplo, el proyecto podria hacer que se reduzcan los
costos de mano de obra, o que permita el empleo de materia prima mds barata, que
ahorre en gastos de mantenimiento o bien aumentar el volumen de produccion o el de
ventas, etc,, cualquier cosa que aumente los flujos de entradas de efectivo.

(2) Van Horne, James. "Fund tos de Administracién Fi iera”. Prentice Hall. Pig. 241
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4.3 Métodos para la evaluacién de proyectos.

Una vez que se ha recogido la informacién necesaria se pasa a evaluar que tan
atractivos son las diferentes propuestas que se estdn considerando.

Las compaiiias invierten en una gran cantidad de activos; ya sean activos tangibles
como la planta y la maquinaria, o activos intangibles como las patentes. El objetivo de
las decisiones de inversién o evaluacién de propuestas de capital es encontrar los
verdaderos activos que proporcionarin mayores ingresos que sus costos. Es
imprescindible, por lo tanto, para toda empresa el evaluar qQue tan atractivas son las
diferentes propuestas que se estdn considerando. La decisién de invertir consistird
simplemente en aceptar o rechazar la propuesta. En todo andlisis de proyecios de
inversion hay que tomar en cuenta distintos elementos que afectan directamente a la
decision. Estos elementos son (3

a) Andlisis costo-beneficio: es el frio andlisis numérico de inversion; solo los costos
y los beneficios del mismo son relevantes. La informaci6n historica es itil en la medida
en que se utilice como punto de partida para las proyecciones del proyecto: por lo tanto,
el andlisis se fundamentard en la comparacién de los costos y los ingresos adicionales que
genera el proyecto. El resuitado de esta comparacién, si es positivo, representard la
rentabilidad monetaria del proyecto.

b) Costo de oportunidad: representa el beneficio que se pudo haber obtenido en
modchabcrmmadounldacisibndistinnllatomadzrulmcnm.ﬁiloqnesedejlde
obtener de un camino determinado, por haber seguido un curso de accién distinto.

c) Costo por intereses la rentabilidad de un proyecto o de una inversién estd
compuesta por los intereses y las utilidades. Los intereses representan el costo del dinero;
las utilidades son el beneficio por haber corrido un riesgo al invertir. La combinacién de
ambos debe dar, por regla, que el costo de obtencién del dinero, asi como el de su uso,
deben ser el criterio minimo para aceptar un proyecto de inversiébn, medible en cuanto a
la rentabilidad que arroje.

d) Impuestos: los impuestos y demds cantidades que por ley se deben separar de
las utilidades (impuesto sobre la renta y participacion a los trabajadores en las utilidades)
son elementos muy valiosos en la toma de decisiones de inversion, ya que dichas
separaciones de utilidades afectan directamente los flujos de fondos del proyecto y estos
flujos tienen una repercusién directa en los niveles de utilidades del proyecto.

Antes de analizar los diferentes métodos que existen para la evaluacién de
proyectos, es importante conocer el concepto de valor del dinero a través del tiempo.

Valor del dinero a través del tiempo:

Para evaluar el rendimiento obtenido de una determinada inversién o bien evaluar
proyectos de inversion, es importante conocer que el valor del dinero cambia a través del
tiempo. Puesto que el dinero puede generar cierto interés, entendiendo interés como "la
renta que se gana al invertir nuestro dinero® (4), cuando se invierte por un periode de
tiempo, es importante reconocer que un peso que se reciba en el futuro valdrd menos que
un peso que se tenga actualmente. Esta relacion entre el interés y el tiempo es lo que
conduce al concepto del valor del dinero en el tiempo.

(3) CFR Hayme Levy, Luis. “Planescién Financiers en la Empresa Moderns®. Pig. 182 y 183.
(4) Coss Bu, Raul. * Andlisis y Evaluacién de Proyectos de Inversidn”. Limuss. Pig. 10
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Un peso que se tenga actuaimente puede acumular intereses durante un aiio,
mientras que un peso que se reciba dentro de un afio no producird ningun rendimiento.
El valor del dinero a través del tiempo significa, por lo tanto, que cantidades iguales de
dinero no tienen el mismo valor si se encuentran en puntos diferentes en el tiempo y si
Ia tasa de interés es mayor que cero (6)-

Desde el punto de vista del administrador financiero, es preferible recibir el peso
hoy que recibir el peso a un tiempo futuro no por ia satisfaccion inmediata que éste
proporciona, sino porque podrd invertir dicho peso dentro de la compaiiia obteniendo un
beneficio sobre él. Si recibiera el peso dentro de un afo sacrificaria el beneficio que
generaria este peso durante el afio,

Existen dos clases generales de decisiones que requieren del comocimiento del
dinero a través del tiempo. Una clase de decisién involucra la inversién de dinero para
recibir en el futuro beneficios. La otra clase de decisién involucra préstamos.

Hay dos clases de interéses que son generalmente utilizados. Una clase es el interés
simple donde no se capitalizan los intereses. La otra clase es el interés compuesto que es
utilizado para resolver problemas cuando el dinero debe ser pagado o recibido en
diferentes puntos el tiempo. En el interés compuesto los intereses a su vez generan
interés. Los factores que se¢ relacionan con el interés compuesto proveen soluciones
numéricas a problemas financieros. Los factores de interés mds importantes son:

Para todas las formules que se tratarae a continuscién las letras significan:

F= Valor future

P= Valor presents

n= Namsro de periodos

i= Taan da interds
A= Flujo nato al final del periodo

1) Yalor futurc: Es el valor n periodos a partir de hoy de un peso invertido hoy a
un interés del i porciento por periodo. La férmula es:

FeP(l+i)p ¢ F=P(F/P, i n)
2) Valor presente: Determina la cantidad presente que se tiene que invertir durante
n periodos a una tasa de interés del i porciento, para acumular una cantidad F al final de
n periodos. La férmula es:
P=F 1 d P= F(P/F,i n)
(1 +im

3) Valor futuro de una serie uniforme de flujos: Este factor proporciona el valor al
final de n periodos resultante de invertir un peso por periodo durante n periodos a un
interés del i porciento. La formula es:

FeA ((l2il0-1] 6 F=AF/A. in)
i

(5) CFR Coss Bu, Raul "Anilisis y Evaluacién de Proyectos de Inversién”. Limusa. P4g. 19
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4) Valor presente de una serie uniforme de flujos de efectivo: este factor
representa el valor actual de una anualidad de | peso dada al final de cada periodo
comenzando un periodo de hoy y terminando n periodos de hoy dado un interés de i
porciento. La férmula es:

P= ((]+i)°-] ) & P=AP/A. i, n)
(1+i)®

5) Valor de una anpualidad para obtener un valor futuro de F: este factor
proporciona el valor que debe ser invertido cada periodo durante n periodos a una tasa
de i porciento para acumular al final del pertiodo n una cantidad F. La férmula es:

A=F( g Il 6 A=F(A/F. i n)
(1+i)™ - 1

6) Valor de una anualidad cuando se inviertc una cantidad hoy: este factor
proporciona la cantidad de dinero que debe ser pagada cada periodo durante n periodos
para pagar un préstamo de | peso dado a un intéres del i porciento . También
proporciona la cantidad de dinero que debe ser recibido en cada periodo durante n
periodos para proveer a un interés del i porciento sobre un peso invertido hoy. Para
encontrar la anualidad que equivalga la cantidad P invertida o prestada se utiliza la
siguiente férmula:

A= PLi(l+]) ) 6 A=PA/P, i n)
(1+i)2- 1

Existen métodos o enfoques para la evaluacion de proyectos que van desde
apreciaciones de caracter subjetivo a apreciaciones cuantificadas totalmente objetivas.
"Toda valoracién del futuro estd basada en un juicio subjetivo e incluso en una medida
intuitiva, Solo que en el primer caso las impresiones necesarias son traducidas
directamente a decisiones, en el segundo, se hace un intento de desarrollarias en
estimaciones explicitas de medidas de rentabilidad previsibles que a su vez constituyen la
base para la toma de decisiones"(®).

Los métodos de caracter objetivo para evaluar una inversién futura mas utilizados,
es decir para valorar los proyectos de inversion son:

1) Método de la tasa promedio de retorno.
2) Método del periodo de recuperacion.

3) Método de la tasa interna de retorno.
4) Método del valor presente.

1) Método de la tasa promedio de retorno:
Llamado también método de rentabilidad segin la contabilidad. Es una técnica

para determinar la aceptacion o rechazo de las alternativas de gastos de capital. Ademads
ayuda a jerarquizar las alternativas que se estin evaluando.

(6) Maynard. "Administracién de Empresas”, Reverté. Pag. 9-14
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Este método es muy generalizado para evaluar los gastos de capital propuestos
puesto que la tasa se calcula a partir de datos contables y dicha tasa representa la
relacién entre el promedio anual de utilidades después de impuestos y depreciacién y el
promedio de la inversién. La formula es la siguiente:

TPR = UL P
M

TPR = Tasa Promedio de Rendimiento
ULP = Utilidad promedio despues de impuestos y depreciacion
M = Inversién media.

Esta tasa es posteriormente comparada con la tasa promedio de retorno de toda la
compaiiia o de la tasa promedio de retorno obtenida por otras empresas del mismo ramo.

El método presenta algunas deficiencias:

+ Ya que es considerada sélo la utilidad promedio despues de interéses vy
depreciacion, no da lugar al hecho de que los primeros flujos tienen mis valor que los
flujos mas distantes, debido al valor del dinero a través del tiempo.

+ Otra desventaja es que el método se basa en ingresos contables y no en los flujos
de efectivo del proyecto. Los ingresos contables y los flujos de efectivo del proyecto san
diferentes por lo comentado en la seccion 4.2 del presente capitulo.

2) Método del periodo de recuperacion:

Las empresas frecuentemente requieren que el desembolso inicial de cualquier
proyecto sea recuperado dentro de un periodo especifico. El periodo de recuperacion de
un proyecto de inversion indica el nimero de afios requerido para recuperar la inversion
inicial.

El periodo de recuperacion se obtiene de {a relacion entre el valor inicial de Ia
inversién y los ingresos anuales durante el periodo de recuperacion (flujos de efectivo
diferenciales). La formula para obtener el periodo de recuperacion es la siguiente:

Numero de aftos = i
flujo de efectivo diferenciales

Es decir, se obtiene contando los numeros de afos que se lleva en acumular los
flujos de efectivo pronosticados para que igualen el valor inicial de la inversion del
proyecto. El periodo de recuperacion de cada propuesta de inversién es comparado
después con algin periodo mdximo aceptable propuesto o determinado por la empresa .
Asi, si el periodo de recuperacion calculado es menor que algun periodo maximo
aceptable, la propuesta es aceptada; de lo contrario es rechazada.

El método dei periodo de recuperacién presenta varias desventajas, que son:

+ El mayor inconveniente del método del periodo de recuperacion es que no tiene
en cuenta los flujos de caja que se generan después del periodo de recuperacién y, en
consecuencia, no puede considerarse como una medida de rentabilidad. EI método
proporciona el mismo peso a todos los flujos de caja antes de la fecha de la recuperacion
y no le da ningun valor a todos los flujos subsecuentes.
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+ Otro inconveniente del método es que no tiene en cuenta ¢l momento en el
tiempo en el cual se producen los flujos durante el periodo de recuperacion; considera
todo el periodo.

La utilidad del método no estd basada en su capacidad de medir la rentabilidad,
sino mas bien, en permitir la rapida discriminacién de los proyectos rentables de aquellos
otros que puedan ser eliminados sin lievar a cabo un andlisis profundo. Ademds, es un
buen método cuando se parte de un criterio de liquidez y no de rentabilidad.

3) Método de la tasa interna de retorno,

En todos los criterios de decision, se utiliza alguna clase de indice, medida de
equivalencia o base de comparacién capaz de resumir las diferencias de importancia que
existan entre las alternativas de inversién. La tasa interna de retorno o de rendimiento es
un indice de rentabilidad ampliamente aceptado. La tasa interna de retorno estd definida
como la tasa de interés que hace cero el valor presente de una serie de ingresos y
egresos(”), es decir, "es la tasa de interés que se gana sobre el saldo no recuperado de una
inversion, de tal modo que el saldo al final de la vida de la propuesta es cero” (8).

La tasa interna de rendimiento (TIR) de una inversién que genera un solo flujo de
efectivo después de un solo periodo. Se determina utilizando la siguiente férmula:

TIR = _flujo - |

inversion

Para encontrar la tasa de rendimiento para un proyecto de t aflos, se necesita
resolver la siguiente ecuacion:

NPV = - CO + CL(l +iTIR)*-1
i (1+TIR)*

donde:
NPV = Valor presente neto
co = [nversion inicial
Gl = Flujos del periodo t
t = Numero de periodos de la inversion
TIR = Tasa interna de retorno

Para determinar el valor de la Tasa Interna de Rendimiento que hace que el valor
presente neto de un proyecto sea igual a cero, se debe resolver la ecuaciéon anterior
sustituyendo la TIR con varias tasas. Cuando al sustituir la TIR por un valor, la ecuacién
da una cantidad positiva, entonces es necesario que se utilice una tasa con un valor
mayor. Cuando la ecuacion da una cantidad negativa, entonces se debe utilizar un valor
menor para encontrar la tasa interna de rendimiento del proyecto.

7) CFR Brealey Richard y Steward Myers. "Principles of Coorporative Finance”. Mc Graw Hill. Pag. 71
8) Coss Bu, Raul. "Anilisis y Evaluacién de Proyectos de Inversion®. Limusa. Pig. 75
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Cuando se ha determinado la tasa interna de rendimiento, es entonces comparada
con un porcentaje determinado por la compafia denominado TREMA: tasa de
recuperacién minima aceptada. Cuando la tasa interna de retorno es mayor que TREMA
conviene que el proyecto sea emprendido, y cuando es menor que TREMA el proyecto
debe ser rechazado.

El método de la tasa interna de rendimiento puede ser utilizada para comparar dos
0 mas alternativas de inversion. Cuando sélo una alternativa debe ser elegida, es
importante aclarar que no debe ser elegida la opcion con mayor valor de la tasa interna
de rendimiento puesto que tendria un valor menor en relacion al valor presente neto,
esto se ve claramente en la grifica anterior.

Pueden existir proyectos que tengan una sola tasa interna de rendimiento, maltiples
tasas o sin tasa de rendimiento. Las condiciones para que una propuesta de inversion
tenga solo una tasa interna de rendimiento, por norma general, tienen desembolsos en los
primeros periodos de su vida y los ingresos en los periodos posteriores y, ademas, se
cumple que la suma absoluta de los ingresos sea mayor que la suma absoluta de los
egresos. Existen algunas propuestas cuyos desembolsos no estan restringidos a los
primeros periodos de vida de la inversion, es posible, por lo tanto, que en los fujos de
efectivo neto existan varios cambios de signo ocasionando el fenémeno de tasas miltiples
de rendimiento. Se debe reconocer que existen algunos proyectos para los cuales no existe
la tasa interna de rendimiento. Esto se presenta en los casos en que el flujo de efectivo
est4 formado en su totalidad, ya sea por ingresos o por egresos (9).

4) Método del Valor Presente Neto:

El método del valor presente es uno de los criterios econémicos mds utilizados en la
evaluacién de proyectos de inversién. Ei método del valor presente “consiste en
determinar la equivalencia en el tiempo cero de los flujos de efectivo futuros que genera
un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial® (19); es decir, todos
los flujos de efectivo, ingresos y salidas, son actualizados utilizando un factor de
actualizacion.

A continuacion se muestra la formula utilizada para evaluar el valor presente de los
flujos generados por un proyecto de inversion:

VPN = - S0+ St (] + iPP-1
i (1+i)

donde:
VPN = Valor presente neto
S0 = Inversion inicial
St = Flujo de efectivo neto del periodo t
n = Numero de periodos de vida del proyecto
i = Tasa de recuperacién minima atractiva

(?) CFR Coss Bu, Raul. "Andlisis y Evaluacién de Proyectos de Inversién®. Limusa. Pag. 80 y 81
(10) Coss Bu, Raul. "Andlisis y Evaluacién de Proyectos de Inversién®. Limusa. Pag. 61
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Algunas veces una decision de inversién requiere el aceptar o rechazar
oportunidades y no el comparar varios proyectos. en este caso, el método del valor
presente neto especifica que una inversion debe ser aceptada si su valor presente nato es
mayor que cero; si su valor presente neto resulta negativo el proyecto debe ser rechazado.
La mayoria de las decisiones de inversién requieren el aceptar una propuesta de una serie
de proyectos de inversion; en estos casos, el método del valor presente neto especifica
que debe ser aceptado el proyecto con un valor presente neto mayor siempre y cuando
ese valor sea positivo (11),

No es recomendable utilizar como valor de i el costo de capital (ponderado de las
diferentes tasas de financiamiento que utiliza la empresa) en lugar de TREMA (tasa de
recuperacion minima aceptada) por las siguientes causas:

+ Es dificil evaluar y actualizar
+ Puede conducir a tomar malas decisiones puesto que al utilizar el costo de capital,
proyectos con valores presentes positivos cercanos a cero serian aceptados.

Al utilizar el valor de TREMA tiene la ventaja de ser estabiecida adecuadamente y
es fdcil considerar factores de riesgo, disponibilidad de dinero de la empresa y la tasa de
inflacion de la economia nacional.

La férmula del valor presente neto tiene una serie de caracteristicas que la hacen
apropiada como base de comparacion capaz de resumir las diferencias méds importantes
que se derivan de las distintas alternativas de inversi6n. estas caracteristicas son:

1) La formula del valor presente neto considera el valor del dinero a traves del
tiempo al seleccionar un valor adecuado de i (TREMA).

2) El método del valor presente neto tiene la ventaja de ser siempre unico,
independientemente del comporiamiento que sigan los flujos de efectivo que genera el
proyecto de inversion (con el método de la tasa interna de rendimiento esta situacion
ocasionaria el fenomeno de tasas multiples de rendimiento) (12).

4.4) Evaluacidén continua de los proyectos aceptados.

Los planes financieros cuando pretenden hacer miximo el valor actual neto de la
empresa han de considerar:

a) Que los nuevos compromisos de utilizacién de recursos estén basados en
proyectos de inversion rentables y esto se determina utilizando los métodos de evaluacién
de proyectos ya mencionados anteriormente.

b) Que los activos de la empresa sean utilizados de la mejor manera posible. Debe
incluirse en el plan de actualizacion de los recursos la revision continua de las
inversiones ya en explotacién para detectar si los resultados responden a las previsiones
y decidir si las inversiones existentes son suficientemente rentables para justificar su
mantenimiento, o bien si conviene canalizar los recursos hacia usos alternativos que
ofrezcan mejores prespectivas.

11) CFR Shall Lawrence y Charles Haley. “Introduction to Financial Management”. Mc Graw Hill. Pég. 211 y 212
12) CFR Coss Bu, Raul. "Analisis y Evaluacién de Proyectos de Inversion . Limusa. Pig. 62

61



Rentabilidad es "la capacidad de una iniciativa o de una entidad econdmica, para
crear nueva riqueza. Aparece cuando existe la posibilidad de cambiar los recursos de
manera que originen nuevos recursos, superiores a los utilizados™(1%); el valor econémico
de una empresa se hace maximo cuando el volumen de recursos y su combinacién son
6ptimos.

La rentabilidad del capital invertido es una de las medidas mas utilizadas para
evaluar la eficiencia de las inversiones en explotacién, expresado en tanto por ciento y se
obtiene dividiendo los beneficios que da la contabilidad por el activo segin libros.

RENTABILIDAD = CIFRASVENTAS x BENEFICIOS
INVERSION TOTAL CIFRA VENTAS
donde:
Cifra de ventas = en cuanto se vende el activo
Inversion total= suma de capital circulante y de activo fijo de la empresa
Beneficios= diferencia entre las ventas y los costos de exportacion

Aungue la rentabilidad segin libros es el mejor indice de la eficiencia con que se
administra un grupo de activos, presenta varias limitaciones. La tasa de rentabilidad para
una empresa o industria puede estar condicionada por factores que son independientes de
la rentabilidad de medida. Algunos de los factores que pueden afectar son(14);

1) Movimiento de efectivo: los proyectos de inversion que arrojen flujos de recursos
crecientes, dan tasas de rentabilidad superiores a las obtenidas por los proyectos cuyos
flujos tienden a decrecer y esto debido al valor del dinero a traves del tiempo.

2) Edad de la inversion: las empresas con inversiones méfs antiguas originan tasas de
rentabilidad superiores a ‘las firmas con proyectos relativamente nuevos puesto que los
proyectos presentan una rentabilidad inferior en los primeros anos de su vida ya que se
ha amortizado poco del desembolso inmovilizado.

3) Polltica de amortizacion: se obtiene una tasa de rentabilidad mayor cuando se
utilizan amortizaciones aceleradas al reducir el valor de la inversion.

4) Politica de contabilizaciom: cuando los desembolsos iniciales se cargan como
gastos en lugar de llevarlos a los activos, se obtienen inversiones de menor valor.

5) Vida del proyecto: los proyectos de inversién con vidas mds largas originan tasas
de rentabilidad m4s altas debido a que los recursos entrados en un futuro lejano tienen
menor valor que las entradas en los ultimos afios y, por tanto, el valor total de recursos
generados por el proyecto es mayor a medida que se alarga la vida del proyecto.

6) Componente de fondo de maniobra los proyectos que presentan valores
residuales pequefios y pocas necesidades de fondo de maniobra originan tasas de
rentabilidad mds altas que los proyectos con alto valor residual y elevadas necesidades de
fondo de maniobra.

13) Maynard. *Administracién de Empresas”. Reverté. Pig. 9-11
14) CFR --- opcit "Admini ién de Emp s*. Pig. 9-12
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4.5) El riesgo y los proyectos de inversion.

Ninguna empresa trabaja bajo circunstancias estables, sin riesgo y con plena certeza
de que todo lo planeado sucederi. Por el contrario, la totalidad de las organizaciones
tienen incertidumbre respecto del futuro y siempre corren riesgos al tomar sus
decisiones, sin importar que tipo de decisién sea.

"El riesgo se refiere a una situacidn en la que los rendimientos futuros de un
proyecto son variados, pero con distinto indice de probabilidad de ocurrencia, el cual se
conoce con anticipacién. Al suceder esto, se obtiene un valor esperado que sirve como
guia para la toma de decisiones" (15),

La incertidumbre se refiere a la dificultad de definir con anticipacién Ia
probabilidad de ocurrencia de un beneficio o de un acontecimiento.

Cuando se estd evaluando un proyecto de inversién, se tienen ciertos objetivos por
parte de la gerencia. Por ejemplo, si se estd evaluando un proyecto en el cual la gerencia
tiene como objetivo obtener ciertos rendimientos y el proyecto al evaluarlo, con los
flujos estimados, da un rendimiento mas bajo que el que sé tenia fijado, se considera un
proyecto riesgoso sobre el cual habria que analizar otras circunstancias para ver si
conviene lanzaric o no.

{15) Hayme Levy, Luis. "Planeacién Financiera en la Empresa Moderna™. Pag. 187
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RESUMEN

En el presente capitulo se analiz6 la planeacién de presupuestos de capital referida
a posibles inversiones futuras a realizar por la empresa, asi como las técnicas mas usuales
para el andlisis de proyectos de inversion, el valor del dinero a través del tiempo, la
evaluacién continua de los proyectos aceptados y el riesgo vy su influencia en la toma de
decisiones sobre proyectos de inversion.

Inversién es cualquier aplicacién de recursos que se haya decidido hacer, con el objetivo
primordial de obtener utilidades a un plazo razonable., Existen diferentes tipos de
proyectos de inversién: proyectos no rentables, proyectos no medibles, proyectos de
reemplazo de equipo, proyectos de expansién y proyectos complementarios 0 mutuamente
excluyentes. Los proyectos pueden clasificarse en cinco categorias diferentes: desarrolio
de nuevos productos o expansion de los existentes; reemplazo de eguipo o de
edificaciones; investigacién y desarrollo; exploracién de nuevos mercados para generar
nuevas oportunidades para la compaiiia; y otros.

Todo proyecto de inversién involucra dos flujos de caja o de efectivo:

a) Flujo neto de salida de efectivo relacionado con la inversion.

b) Flujo neto de entradas de efectivo derivado de la nueva inversién.

Una vez que se ha recogido la informacién necesaria se pasa a evalvar gue tan
atractivos son las diferentes propuestas que se estin considerando. El objetivo de las
decisiones de inversién o evaluacién de propuestas de capital es encontrar los verdaderos
activos que proporcionardn mayores ingresos que sus costos. En todo anslisis de proyectos
de inversién hay que tomar en cuenta distintos elementos que afectan directamente a Ia
decision: Andlisis costo-beneficio: es el frio andlisis numérico de inversion; solo los costas
y los beneficios del mismo son relevantes. Costo de oportunidad: representa el beneficio
que se pudo haber obtenido en caso de haber tomado una decision distinta a la tomada
realmente. Costo por intereses: la rentabilidad de un proyecto o de una -inversidn estd
compuesta por los intereses y las utilidades. Impuestos: los impuestos y dema4s cantidades
que por ley se deben separar de las utilidades (impuesto sobre la renta y participacion a
los trabajadores en las utilidades) son elementos muy valiosos en la toma de decisiones de
inversién, ya que dichas separaciones de utilidades afectan directamente los flujos de
fondos del proyecto y estos flujos tienen uma repercusién directa en los niveles de
utilidades del proyecto. Para evaluar el rendimiento obtenido de una determinada
inversién o bien evaluar proyectos de inversién, es importante conocer que el valor del
dinero cambia a través del tiempo. Puesto que el dinero puede generar cierto interés,
entendiendo interés como la renta que se gana al invertir nuestro dinero, cuando se
invierte por un periodo de tiempo, es importante reconocer que un peso que se reciba en
el futuro valdrd menos que un peso que se tenga actualmente. Esta relacion entre el
interés y el tiempo es lo que conduce al concepto del valor del dinero en el tiempo.
Existen dos clases generales de decisiones que requieren del conocimiento de! dinero a
través del tiempo. Una clase de decision involucra la inversién de dinero para recibir en
el futuro beneficios. La otra clase de decisién involucra préstamos. Hay dos clases de
interdges:el interés simple donde no se capitalizan los intereses.y el interés compuesto que
es utilizado para resolver problemas cuando el dinero debe ser pagado o recibido en
diferentes puntos en el tiempo. En el interés compuesto los intereses a su vez generan
interés. Los factores de interés mas importantes: Valor futuro, Valor presente, Valor
futuro de una serie uniforme de flujos, Valor presente de una serie uniforme de flujos
de efectivo, Valor de una anualidad para obtener un valor futuro de F, Valor de una
anualidad cuando se invierte una cantidad hoy.

Existen métodos o enfoques para la evaluacién de proyectos: Método de la tasa
promedio de retorno, Método del periodo de recuperacion, Método de la tasa interna de
retorno, Método del valor presente.
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Rentabilidad es la capacidad de una iniciativa o de una entidad econdmica, para
crear nueva riqueza. Aparece cuando existe la posibilidad de cambiar los recursos de
manera que Originen nuevos recursos, superiores a los utilizados; el valor econémico de
una empresa se hace mdximo cuando el volumen de recursos y su combinacién son
optimos. La rentabilidad del capital invertido es una de las medidas mds utilizadas para
evaluar la eficiencia de las inversiones en explotacién, expresado en tanto por ciento y se
obtiene dividiendo los beneficios que da la contabilidad por el activo segun libros.

El riesgo se refiere a una situacidn en la que los rendimientos futuros de un
proyecto son variados, pero con distinto indice de probabilidad de ocurrencia, el cual se
conoce con anticipacién. Al suceder esto, se obtiene un valor esperado que sirve como
guia para la toma de decisiones. La incertidumbre se refiere a la dificultad de definir
con anticipacion la probabilidad de ocurrencia de un beneficio o de un acontecimiento.
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CAPITULO 5
LA MERCADOTECNIA Y SUS FUNCIONES EN LAS EMPRESAS
PEQUENAS Y MEDIANAS

Para sobrevivir y mantenerse fuertes, las empresas tienen que vender productos.
Hoy en dia, existe una gran competencia enm todos los ramos de la industria y las
empresas se han visto obligadas a utilizar todos sus recursos para mantener su mercado.

Las operaciones de Mercadotecnia que se llevan a cabo hacen posible que se
incremente la participacién de las empresas en el mercado de manera increible; Ia
Mercadotecnia no sélo ayuda al negocio a vender sus productos ys conocidos, sino que
también crea oportunidades para desarrollar articulos novedosos al estimular la
produccion de recursos financieros. Con los nueves productos, Iz empresa puede
satisfacer en forma mds completa las necesidades cambiantes de los consumidores, lo que
le permite a la empresa obtener mayores utilidades.

Por los motivos anteriores, en el presente capituio se da a conocer como consideran
algunos autores a la Mercadotecnia y las funciones que dicha drea desempeiia, asi como
el actual desarrollo de la mercadotecnia en las empresas pequedas y medianas. También
se dard a conocer la relacién entre decisién, mercadotecnia y sistemas de informacion en
esta drea.

5.1 Qué es la Mercadotecnia

El concepto de Mercadotecnia aiin no se ha estandarizado. Diversos autores la han
descrito de las siguietes maneras:

+ Segun Peter F. Druker (1)

a) Cierta clase de trabajo realizado en !a empresa. En este sentido sirve para
designar los "esfuerzos sistemdticos realizados por la empresa ordenadamente y de
acuerdo con un plan a fin de buscar, promover y servir mercados para sus productos”.

b) Concepcién y contemplacién de la empresa en relacion con las necesidades y
deseos del consumidor.

El concepto proporcionado por Ralph L. Dorf (2) ex:

El proceso de Mercadotecnia es un método ordenado para convertir los bienes o
servicios en objetos administrativos. La Mercadotecnia es parte de la planeacion de
produccidn y viceversa.

La definicién que Philip Katler (3) da es:

La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades por medio de los procesos de intercambio.

1
2
3

R. Garride "El Marketing” Ed. Limusa. Pig, 13
Ralph L. Dorf. "Mercadotecnia para empresas pequefias y medianas”. Ed. Trillas pag. 14
Philip Kétler "Fundamentos de Mercadotecnia™ Ed. PHH. Pég. 3




Otra definicion es la proporcionada por William J. Stanton (4);

"En una empresa de negocios, la Mercadotecnia genera ingresos que manejan los
encargados de Finanzas y que emplean los encargados de produccion para crear
productos o servicios. El desafio de la Mercadotecnia consiste en generar esos ingresos
por medio de satisfaccién de necesidades de los consumidores, obteniendo utilidades y
operando de manera socialmente responsable”,

Se puede decir que Ia esencia de la Mercadotecnia es una transaccién, un
intercambio cuya finalidad es ia de satisfacer las necesidades o gustos de las personas, es
decir, la Mercadotecnia consiste en todas las actividades necesarias para hacer posible tal
intercambio.

El concepto de Mercadotecnia tiene tres fundamentos principales:

1) Toda la planeacién y las operaciones de la compailia deben estar orientadas al
cliente.

2) El objetivo de la empresa no debe ser solo vender, sino lograr el volumen de
ventas que proporcione utilidades.

3) Todas las actividades de Mercadotecnia de la empresa deben ser coordinadas
para afectar a la organizacién como un todo.

5.2 Funciones del drea de Mercadotecnia

La Mercadotecnia no es simplemente una actividad consistente en hacer publicidad
y en valerse de la fuerza de ventas para comercializar los productos de una empresa, sino
un proceso global que permite a la compaiiia aprovechar las mejores oportunidades de
mercado para lograr sus objetivos.

Cada compafiia opera en un ambiente complejo y cambiante. Si realmente desea
sobrevivir, ha de producir y ofrecer algo de valor para un grupo determinado de
consumidores en su medio. A través del intercambio recupera los recursos e ingresos que
le hacen falta para sobrevivir.

El drea de mercadotecnia desarrolla una serie de actividades que pueden ser
divididas en 3 partes:

1) Investigacion Comercial
2) Planeacion Comercial
3) Organizacion Comercial

La Investigacién Comercial es la recopilacién, preparacién y andlisis de cada uno de los
elementos integrantes de los problemas relativos a las actividades del mercado, a las
transferencias y a las ventas de los bienes del productor al consumidor.

(4) William J. St "Fundamentos de Mercadotecnia® Ed. McGraw Hill Pig. §

68



La investigacién comercial recopila e interpreta de manera sistemdtica y continua
la informacién relativa a la transferencia y venta de productos. Existen diferentes tipos
de investigacion:

- Andlisis de Ventas

- Estudio de Mercados

- Investigacion del producto

- Investigacién del consumidor

- Investigacién sobre la motivacién
- Investigacién sobre publicidad.

La Planeacion Comercial : Planear supone siempre pensar en el futuro, establecer
metas a alcanzar que se consiguen con medios que es preciso determinar y reunir.
Planeacion comercial se refiere 2 una labor sistemitica, basada en métodos cientificos
que proporciona a la actividad comercial un maximo de eficiencia.

Supone seguir ciertos pasos:

1) Hacer un pronéstico, basado en una consideracién ponderada de factores
externos e internos a la empresa.

2) Establecer objetivos que derivan de los objetivos generales de ia empresa y
pueden ser a corto, mediano o largo plazo.

3) Fijar politicas, es decir directrices y normas para conseguir los objetivos
sefalados. Deben estar escritas y ser conocidas por todos los responsables.

4) Determinar un programa de accién, conociendo todos los recursos humanos y
materiales que han de reunirse.

5) Establecer medidas de realizacién o pardmetros.

6) Preveer medidas correctivas

La planeaciéon comercial es la aplicacion del concepto de planeacion en el drea de
Mercadotecnia; Henry Fayol define la planeacién como "aquellas actividades
encaminadas  a seleccionar entre una serie de alternativas de los objetivos, las
directrices, las politicas, los programas y los presupuestos de la empresa v establecer el
curso de accién comprobante para el logro de los mismos®.

La planeacion lleva a cabo seis fases que se deben de aplicar a la actividad
comercial;

- Pronésticos

- Objetivos

- Politicas

- Programas de actuacion

- Controles de realizacién

- Medidas correctivas

En la aciividad comercial se debe realizar
- Previsidn de Ventas

- Politicas de Venta

- Politicas de publicidad

- Politicas de promocion de Ventas

- Politicas de precios

- Presupuestos
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La Organizacion Comercial incluye todas las actividades que se realizan para
ejecutar lo previsto, planeado v presupuestado.

En este punto es muy importante considerar al personal de ventas, y para ello las
actividades que el drea de Mercadotecnia realiza son:

- Reclutamiento, seleccion y distribucién del personal de ventas

- Perfeccionamiento del personal de ventas

- Administracion de Ventas

- Servicios de distribucién (almacenamiento, expedicién y transporte)

- Servicio postventa

En resumen, las funciones de Mercadotecnia se pueden definir en:
1) Analizar las Oportunidades de Mercado

2) Seleccionar los Mercados Meta

3) Crear la Mezcla de Mercadotecnia

4) Dirigir el esfuerzo de Mercadotecnia

1. Andlisis de Oportunidades de Mercado

Toda empresa debe estar abierta y atenta a descubrir las oportunidades de nuevos
mercados, pues sus mercados y productos actuales no durardn toda la vida. Para
encontrar esas oportunidades se debe tener un enfoque estratégico sobre el negocio al que
se dedica la empresa y sobre sus puntos fuertes.

* Descubrimiento de Nuevos Mercados: Las organizaciones buscan oportunidades
en forma sistemdtica o esporddica. Un método formal para identificar nuevos mercados
es la "Matriz de Expansion Producto-Mercado”

Productos Productos
Actuales Nuevos
Mercados 1. Penetracidn 3. Desarrxcollo
Actuales en el Mercadeo de Producto
Mercados 2. Desarrollo 4. Diversificacidn
Nuevos de Mercado

* Fuente: Kotler Philip, "Fundamentos de Mercadotecria™, Pig. 39

+ Penetracion en el Mercado.- Mds ventas entre el grupo actual de clientes, sin
modificar el producto. Se trabaja con productos actuales en mercados presentes a través
de estrategias como: bajar el precio de lista, aumentar el presupuesto destinado a
publicidad, mejorar el mensaje publicitario, distribuir el producto en mayor nimero de
tiendas, buscar mejor lugar en los estantes, etc. Atraer consumidores de otra marca sin
perder los consumidores propios.
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+ Desarrollo de Mercado.- Nuevos mercados para el producto actual. Se analizan:
mercados demograficos (iactantes, preescolares, adolescentes, adultos, joveues, ancianos)
para ver si cambian de marca; mercados institucionales (clubes de salud, salones de
belleza, hospitales) para investigar si se pueden incrementar las ventas, mercados
geograficos (paises) para estudiar la pesibilidad de ampliarlos.

+ Desarrollo de Producto.- Nuevos productos a clientes actuales en mercados ya
conquistados, con posibles modificaciones al producto, nuevas marcas del producto para
atraer a diferentes usuarios 6 nuevos productos para los clientes habituales.

+ Diversificacién.- Nuevos productos en nuevos mercados, empezando o
adquiriendo negocios totalmente ajenos al negocio y mercados actuales

* Detectar Oportunidades de Mercado: la empresa debe detectar un "ambito
atractivo para su accién de Mercadotecnia pues alli tendrd una ventaja de caracter
competitivo” (8)

2. Seleccion de los Mercados Meta

Cada oportunidad de mercado se estudia atendiendo al tamafio e indole dal
mercado en sus cuatro etapas medida y pronéstico de la demanda, segmentacién del
mercado, eleccién del mercado meta y posicionamiento en el mercado.

* Medicién y pronéstico de la demanda: Hacer una estimacién del tamafio actual y
futuro del mercado.

+ Tamafo actual.- Se estima identificando las marcas del producto que se venden
en ese mercado al igual que las ventas.

+ Tamado futuro.- A través de un andlisis de factores y tendencias que influyen en
ese mercado para llevar a cabo los pronésticos sobre su crecimiento.

* Segmentaciéon de Mercado: Si el pronéstico de la demanda resulta prometedor y
se compone de diversos tipos de consumidores, productos y necesidades, los grupos de
consumidores pueden clasificarse a partir de factores geograficos (regiones, ciudades),
demograficos (sexo, edad, ingresos, educacién), sociolégicos (clases sociales, estilos de
vida) y conductuales (ocasiones que compran, beneficios que buscan, indices de uso).

Segmentar significa “clasificar a los consumidores en grupos que presentan
diferentes necesidades, caracteristicas y comportamiento” (6),

* Selecci6n del Mercado Meta: Una compaiiia tiene la opcion de entrar a une o
varios segmentos de un mercado determinado. Puede elegir entre:

+ Concentrarse en un s6lo segmento

+ Especializarse en un deseo del consumidor

+ Especializarse en un grupo de consumidores

+ Servir a segmentos sin relacién entre si

+ Cubrir todo el mercado

La meta final de las grandes empresas es alcanzar una cobertura completa del
mercado.

Kotler Philip, "Fundamentos de m Pig. 41
6) Kotler Philip, “Fund tos de M tecnia®, , Pig. 45
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* Posicionamiento en el mercado: Todo producto es un conjunto de atributos
percibidos y su aceptacién depende de la percepcién que tengan los consumidores de esos
atributos. La empresa puede posicionar sus productos haciendo énfasis en los atributos
percibidos por los consumidores: "Marca suprema”, "El mas suave”, etc.

Posicionamiento en el mercado significa "Organizar un producto para que ocupe un
lugar claro, bien definido y conveniente en el mercado y en la mente de los
consumidores meta” (7),

3. Crear la Mezcla de Mercadotecnia
La mezcla de Mercadotecnia se compone de todo aquello que una empresa puede
hacer para comercializar su producto.

Mezcla de Mercadotecnia es "Conjunto de wvariables controlables de la
Mercadotecnia que la firma combina para suscitar la respuesta que desea por parte del
Mercado Meta" (8),

Debido 2 que este es tema central de la Mercadotecnia, se hablara de la Mezcla de
Mercadotecnia en un capitulo posterior.

4. Administracion del Esfuerzo de Mercadotecnia
Se requiere de un sistema de informacién (del cual se habla mas adelante en el
presente capitulo), planeacién y control de Mercadotecnia,

* Sistema de Planeaciéon de Mercadotecnia: Toda organizacién debe tener
perspectivas y manera de alcanzarlas. No debe dejar que el futuro lo decidan las
circunstancias o el azar. Para ello se apova en dos sistemas: planeacién estratégica y
planeacién de Mercadotecnia.

+ Los sistemas de planeacidn estratégica suponen que las empresas estdn integradas
por varios negocios y cada negocio constituido por varios productos. La finalidad del
sistema de planeacion estratégica consiste en cerciorarse de gue la empresa descubre y
desarrolla negocios solidos, al mismo tiempo que disminuye sus inversiones en los menos
Seguros.

+ Los sistemas de planeacion de Mercadotecnia establecen un plan para cada
negocio, producto o marca dentro de la empresa. En ellos se describe la situacién
presente del mercado, los riesgos y oportunidades, objetivos y problemas que afronia el
producto o marca, la estrategia de Mercadotecnia, el programa de accién, presupuestos y
controles. Este plan se convierte en la base de la coordinacién de todas las actividades
(Produccién, Mercadotecnia, Finanzas...) tendientes a alcanzar los objetivos de la
empresa.

* Sistema de Organizacion: La Compaiia debe disefiar una organizaciéon de
Mercadotecnia que sea capaz de ejecutar el trabajo de mercadeo y su tamaiio v tipo
dependen del tamafio y tipo de la firma.

* Sistemas de Control de Mercadotecnia: La organizacién necesita métodos de
control para cerciorarse de que se alcanzan los objetivos de Mercadotecnia. Se distinguen
tres tipos de control:

7) Kotler Philip, "Fundamentos de Mercad ia", Pag. 49
8) Ibdem
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+ Control por plan anual.- Asegurar que la compaiiia alcance sus objetivos de
venta, utilidades y otras metas establecidas en el plan anual.

+ Control de rentabilidad.- Andlisis periédico de la rentabilided real de los
productos, grupos de clientes, canales comerciales y cuantia de pedidos; estudios sobre la
eficiencia de la Mercadotecnia para saber cémo ejecutar las actividades de mercadotecnia
eficientemente.

+ Control estratégico.- Abstenerse esporidicamente de intervenir y analizar el
enfoque global que la compaiia aplica al mercado. En la estrategia de Mercadotecnia de
la compafiia influyen diversos factores: ambiente econémico-demogrifico, ambiente
ecolégico-tecnologico, ambiente socio-cultural y el ambiente politico-legal.

. Ambiente ey
ecologico—tecnologico
“ Ambiente Ambiente

econdmico- socio—

demografico cultural
Ambiente
politico-legal

x Foente; Five Koder, Pondamenvos de Mevcadoteonial, pig, 57

5.3 La Mercadotecnia y su relacion con otras areas de la empresa.

Es un ideal de la empresa el que todas las funciones y actividades de la
organizacion se desarrollen en forma armoniosa para contribuir al mejor logro de los
objetivos. Sin embargo, las relaciones entre los departamentos de una empresa, en la
prictica, son antagénicas en muchas ocasiones, debido a la diferencia de opiniones
respecto a los intereses de la compaiia o del propio departamento.

En las organizaciones intregradas por dcpartamentos especializados con diferentes
tareas y funciones, cada uno de elios influye de alguna manera en la satisfaccion del
cliente. Debido a la independencia que caracteriza a cada uno de los departamentos, las
influencias del mismo carecen de coordinacion.
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Los demds departamentos no aceptan el hecho de tener que coordinar sus esfuerzos
en funcion de las decisiones tomadas en el departamento de Mercadotecnia. Cada
departamento tiene sus propios intereses e importancia y quiere lograr sus objetivos
independientemente de los demas; esto se debe a que cada departamento estd atendiendo
constantemente a aspectos que constituyen solo una fraccién de la totalidad de la
Empresa. Los principales conflictos interdepartamentales respecto al departamento de

Mercadotecnia son:

Otros departamentos

Su Enfasis

Enfasis de Mercadotecnia

Ingenieria

Compras

Produccion

Inventario

Finanzas

Contabilidad

Crédito

Mucho tiempo para disefio
Aspectos funcionales

Pocos modelos
Componenetes estindar
Piezas estindar

Precio del material

Lotes de tamafio econémico

Compras a intervalos poco
frecuentes

Mucho tiempo para la
produccion

Tandas largas con pocos
modelos

No cambios de modelos

Pedidos estindar

Facilidad de fabricacién
Control medio de calidad
Mercancias de rdpido
movimiento, linea limitada
de productos

Niveles econémicos de
existencias

Normas estrictas para gastar

Presupuestos duros y
rapidos
Precios para cubrir costos

Transacciones estandar

Pocos reportes

Desgloses completos
financieros por clientes
Créditos de bajo nivel de
riesgo

Condiciones duras de
crédito

Métodos duros de cobro

Poco tiempo para diseiio
Aspectos de Ventas
Muchos modelos
Componentes a medida
Piezas no estdndar
Calidad del material

Lotes grandes para evitar
agotamientos de mercancia
Compras inmediatas para
cubrir las necesidades del
cliente

Poco tiempo para la
produccién

Tandas cortas con muchos
modelos

Cambios frecuentes de
modelos

Pedidos especiales
Apariencia estética
Control estricto de calidad
Linea amplia de productos

Altos niveles de existencias

Argumentos intuitivos para
gastar

Presupuestos flexibles para
necesidades cambiantes
Precios para fomentar el
desarrollo del mercado
Condiciones y descuentos
especiales

Muchos reportes

Examen minimo de créditos a
clientes

Créditos de nivel medio de
riesgo

Condiciones faciles de
crédito

Facilidades de cobro

* Puente: Kotler Philip, "Direccién de Mercadotacnia”, pag. 508
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5.4 El concepto de decision y la mercadotecnia

En los iultimos aftos, se ha experimentado un gran avance en la evolucién de
sistemas de informacién. La informacién obtenida a través de los diferentes sistemas se
emplea para captar problemas, analizar alternativas y poner en préctica los resultados de
la decision. El paso fundamental es el andlisis del proceso para la toma de decisiones. La
primera etapa o fase del proceso de toma de decisiones es la inteligencia que consiste en
recopilar informacién y caracteristicas del medio (problemas y oportunidades), de las
circunstancias en que se toma una decisidn. La segunda etapa es el disefio que se refiere
al desarrollo y al andlisis de alternativas diversas. Una vez que se concluye esta etapa y
después de analizar los posibles resultados y consecuencias, se debe elegir la mejor
alternativa. La tercera etapa, es la eleccidn y por ultimo la realizacion.

En el proceso de toma de una decisién, existen otras que deben tomarse en cuenta
para proseguir a la siguiente etapa. El objetivo del sistema de informacion en
Mercadotecnia es el de recabar los datos necesarios y transformarios en material practico
para facilitar el proceso de la toma de decisiones. En la etapa de la inteligencia quien
toma las decisiones debe contar con informacién especifica con respecto a las
circunstancias en que se presenta determinada situacién para temer una vision general de
la misma. La etapa de disefio requiere informacién para determinar y evaluar
alternativas. Por ultimo, debe existir informacién proveniente de la realizacion para
comparar los resultados reales con los deseados.

Se pueden clasificar las decisiones en tres tipos:
1) Decisiones como una actividad prdctica

2) Sobre un control directivo

3) Una planeacion estratégica

+ Decisiones como una actividad prdctica

Constituyen el tipo de decisiones que forman parte de las operaciones diarias de
una empresa. Requieren informacidn detallada y precisa, la que por lo general es muy
f4cil de obtener. La mayor parte de dicha informacién proviene de fuentes internas de la
organizacion.

+ Decisiones sobre un conirol directivo

Se concentra principalmente en el control de los diversos usos de los recursos que
existen dentro de una empresa. Existe un intervalo mayor entre cada decision. Admiten
que se recaben datos en lapsos también mayores. A quien toma las decisiones le interesa
saber lo que ha ocurrido en el pasado y no lo que sucede en este momento. Esta
informacién no necesita ser demasiado demallada y precisa como en el caso de las
decisiones en operaciones diarias. Dicha informacién se transforma en material prictico
para el uso de quien toma decisiones. A esta persona le interesan tendencias, relaciones y
prondsticos. De este modo el andlisis es mayor y el material debe estar totalmente
sintetizado.
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+ Decisiones de planeacion estratégica

Consisten principalmente en fijar metas y objetives, y facilitar los medios
necesarios para lograrlos. Las decisiones requieren bastante tiempo y un gran nimero de
recursos, e incluso pueden tener consecuencias serias. Requieren de informacion que se
presenta en forma resumida y que se recopila durante un largo periodo. Los datos
recientes y la extrema exactitud de informacion no son tan importantes. La mayor parte
de la informaci6n proviene del medio que rodea a la empresa externamente debido a la
influencia que éste ejerce en los resultados.

5.5 Sistema de informacién en Mercadotecnia y su papel en
la toma de decisiones

La informacién es fundamental en el sistema de comercializacion.

El objetivo de la informacién es reducir el grado de incertidumbre en cuanto a los
resultados de una decision. Uno de los objetivos principales en el sistema de
comercializacidn es la participacién en el mercado. El sistema de informacién debe
proporcionar informacién con respecto a la participacién en el mercado que se alcanza,
por cada segmento en el mercado. Con base a estos resultados se elige €l método de
accion mds adecuado en cuanto a producto, precio, promociéon o canales de distribucion,
en caso de que no se haya alcanzado el objetivo que se fijo.

Existen tres elementos para determinar el valor de la informacién de una decisién
de negocios:

1. El grado de incertidumbre con respecto a resultados de posibles métodos de
accion.

2. Las consecuencias econdmicas que se derivan de tomar una decisiébn errénea (al
no elegir el método de accién mis adecuado para obtener el mejor resultado)

3. En qué porcentaje disminuird esta incertidumbre con este tipo de informacion.

A mayor grado de incertidumbre, mayores serin las consecuencias econémicas que
se deriven de una decision errénea y entre mads disminuya el grado de incertidumbre
debido a la informacion ésta serd mds valiosa. Se debe elegir el tipo de informacién cuyo
valor informativo sea superior al costo de la informacién.

5.6 La Mercadotecnia en la Pequefia y Mediana Empresa

Muchas compafiias que utilizan el proceso de la Mercadotecnia no alcanzan sus
objetivos, esto puede deberse a que no existe un proceso estructurado de Mercadotecnia.
En la Pequeila y Mediana Empresa, la Mercadotecnia que se desarrolla es muy primitiva
y ello da como consecuencia resultados contraproducentes.

Los pequefios fabricantes realizan una investigacién minima, si acaso, y de llevarla
a cabo, lo hace el personal de oficina y el de supervision. El costo no se cuantifica vy,
por lo tanto, no se considera gastado. Los fondos de que se dispone se gastan con el
tiempo que se toman de otras funciones requeridas en la compaiiia, pérdidas ocasionales
por omisiones (oportunidades), la direccion equivocada en el proceso de la
Mercadotecnia, etc.

Los pequefios fabricantes no presupuestan la publicidad, hacen un anuncio
ocasional (directorio comercial anual, seccion amarilla, organizaciones de caridad), suelen
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hacer cierta publicidad directa por correo. Se coordina o evalia poco o nada. No se
cuantifican los costos de :

a) Resultados deseados

b) Resultados reales y

¢) Funcionamiento de la publlicidad en el proceso de la Mercadotecnia.

En la mayoria de las pequefias compaifias, el gerente/propietario actia como
gerente de ventas y se evita el costo de Mercadotecnia.

La relacién con los clientes se considera una funcién muy importante, sin embargo
algunos de los pequeilos fabricantes no la consideran asi. En la mayoria de estas
compafiias estas relaciones las maneja el propietario/gerente, un secretario, el
departamento de envios o el gerente de produccién y muchas veces se tiene que
interrumpir el trabajo para atenderlos.

Teéricamente pareceria que el departamento de Mercadotecnia integrado por
completo seria mds costoso que los costos de ventas; sin embargo, los pequeiios
fabricantes terminan pagando subfunciones de Mercadotecnia sin obtener las ventajas del
proceso.

Con todas estas ideas puede observarse que la Mercadotecnia en las Pequefias y
Medianas Empresas se lleva 2 cabo de una manera poco eficiente y que es necesario que
estructuren dicha érea o por lo menos sus funciones para tomar decisiones acertadas y
poder permanecer en el mercado y en el tiempo.
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RESUMEN

La Mercadotecnia no sélo ayuda al negocio a vender los productos ya conocidos,
sino que también crea oportunidades para desarrollar articulos novedosos al estimular la
produccién de recursos financieros. Con los nuevos productos, la empresa puede
satisfacer en forma mas completa las necesidades cambiantes de los consumidores, lo que
le permite a la empresa obtener mayores utilidades.

En el presente capitulo se di6 a conocer el concepto de Mercadotecnia y las
funciones que dicha drea desempefa, asi como el actual desarrolio de la mercadotecnia
en las empresas pequefias y medianas, y la relacién entre decisién, mercadotecnia y
sistemas de informacién en la misma.

La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades por medio de los procesos de intercambio.

El concepto de Mercadotecnia tiene tres fundamentos principales:

I)Todahplnnmidnyhsopeucionudehwmmnhdebenamorienndual
cliente.

2) El objetivo de la empresa no debe ser solo vender, sino lograr el volumen de
ventas que proporcione utilidades.

3) Todas las actividades de Mercadotecnia de la empresa deben ser coordinadas
para afectar a la organizacién como un todo.

El drea de mercadotecnia desarrolla una serie de actividades que pueden ser
divididas en 3 partes investigacion comercial, planeacién comercial Yy organizacién
comercial.

La investigacion comercial recopila e interpreta de manera sistemdtica y continua
la informacién relativa a la transferencia y venta de productos.

La Planeacién Comercial supone seguir ciertos pasos:

1) Hacer un pronéstico.

2) Establecer objetivos que derivan de los objetivos generales de la empresa.

3) Fijar politicas.

4) Determinar un programa de accién.

5) Establecer medidas de realizacién o parémetros.

6) Preveer medidas correctivas

La planeacién lleva a cabo seis fases que se deben de aplicar a la actividad
comercial: prondsticos, objetivos, politicas, programas de actuacién, controles de
realizacién y medidas correctivas

En la actividad comercial se debe realizar: previsién de ventas, politicas de venta,
politicas de publicidad, politicas de promocién de ventas, politicas de precios y
presupuestos.

La Organizacion Comercial incluye todas las actividades que se realizan para
ejecutar lo previsto, planeado y presupuestado.

En resumen, las funciones de Mercadotecnia se pueden definir en:

1. Andlisis de Oportunidades de Mercado.

Descubrimiento de Nuevos Mercados:

+ Penetracion en el Mercado.- Més ventas entre el grupo actual de clientes, sin
modificar el producto.

+ Desarrollo de Mercado.- Nuevos mercados para el producto actual.

+ Desarrollo de Producto.- Nuevos productos a clientes actuales en mercados ya
conquistados.

+ Diversificacion.- Nuevos productos en nuevos mercados.

Detectar Oportunidades de Mercado.
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2. Seleccion de los Mercados Meta

Medicién y pronéstico de la demanda: Hacer una estimaciéon del tamafio actual y
futuro del mercado.

+ Tamaifio actual.- Se estima identificando las marcas del producto que se venden
en ese mercado al igual que las ventas.

+ Tamado futuro.- A través de un anilisis de factores y tendencias que influyen en
ese mercado para llevar a cabo los pronésticos sobre su crecimiento.

Segmentacién de Mercado. Segmentar significa clasificar a los consumidores en
grupos que presentan diferentes necesidades, caracteristicas y comportamiento.-

Seleccién del Mercado Meta: Una compailia tiene la opcién de entrar a uno o
varios segmentos de un mercado determinado.

Posicionamiento omn el mercado. Posicionamiento en el mercado significa
Organizar un producto para que ocupe un lugar claro, bien definido y conveniente en el
mercado y en la mente de los consumidores meta.

3. Crear la Mezcla de Mercadotecnia

Mezcla de Mercadotecnia es conjunto de variables controlables de la Mercadotecnia
que la firma combina para suscitar la respuesta que desea por parte del Mercado Meta.

4. Administracion del Esfuerzo de Mercadotecnia

Sistema de Planeacion de Mercadotecniaz Toda organizacién debe tener
perspectivas y manera de alcanzarlas. Para ello se apoya en dos sistemas: planeaci6n
estratégica y planeacién de Mercadotecnia.

+ Los sistemas de planeacidn estratégica suponen que las empresas estdn integradas
por varios negocios y cada negocio constituido por varios productos.

+ Los sistemas de planeacién de Mercadotecnia establecen un plan para cada
negocio, producto 0 marca dentro de la empresa.

Sistema de Organizacién: La Compafifa debe disefiar una organizacion de
Mercadotecnia que sea capaz de ejecutar el trabajo de mercadeo y su tamafio y tipo
dependen del tamaifio y tipo de la firma.

ﬂsmawaumunmnmﬂnmmmemda
control para cerciorarse de que se alcanzan los objetivos de Mercadotecnia.

En el proceso de toma de una decisién, existen otras que deben tomarse en cuenta
para proseguir a Ia siguiente etapa. El objetivo del sistema de informacién en
Mercadotecnia es el de recabar los datos necesarios y transformarlos en material prictico
para facilitar el proceso de la toma de decisiones.

La informacién es fundamental en el sistema de comercializacién. El objetivo de
la informacién es reducir el grado de incertidumbre en cuanto a los resultados de una
decision. Existen tres elementos para determinar el valor de la informacién de una
decisitn de negocios: El grado de incertidumbre con respecto a resultados de posibles
métodos de accién, las consecuencias econdmicas que se derivan de tomar una decisién
erronea (al no elegir el método de accion mas adecuado para obtener el mejor resultado)
y en qué porcentaje disminuird esta incertidumbre con este tipo de informacion.
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CAPITULO 6.
MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

En el capitulo anterior (capitulo 5) se hablé sobre las principales funciones que
desempeiia el departamento de Mercadotecnia. Se menciond entre ellas la creacidn de la
Mezcla de Mercadotecnia como un punto central dentro de dicha area; por ello se destind
el presente capitulo a describir los conceptos mds importantes de esta funcién.

La Mercadotecnia no es simplemente una actividad consistente en hacer
publicidad y en valerse de la fuerza de ventas, sino un proceso global que permite a la
compaiiia aprovechar las mejores oportunidades de mercado.

Como se describié anteriormente, para facilitar y estimular los intercambios que
las empresas llevan a cabo con los clientes, se realizan diversas actividades de
Mercadotecnia que definen las funciones de dicha area. Tales actividades son afectadas
por dos clases generales de variables: las relacionadas con la Mezcla de Mercadotecnia y
las relacionadas con el medio ambiente. Las primeras pueden ser controladas por la
organizacion; las segundas son las variables del entorno de la empresa sobre las cuales
ésta tiene nulo o escaso control.

6.1 Variables de la Mezcla de Mercadotecnia

Todo aquello que la empresa realiza para aumentar la demanda de un producto
constituye la Mezcla de Mercadotecnia entendiéndose por ésta el conjunto de variables
controlables de la mercadotecnia que una compaidia combina para lograr la respuesta que
desea por parte del Mercado Meta.

Estas variables son denominadas por diversos autores como las cuatro "P's" de la
Mercadotecnia, cuyo significado es

* Producto
* Precio

* Promocion
* Plaza

6.2 Producto

Producto es la combinacion de bienes y servicios que la firma ofrece al mercado
que pretende cubrir, puede consistir en una mercancia, un servicio o una idea, que se
considera capaz de satisfacer un deseo. El investigar los beneficios que obtiene el
consumidor del producto y su planeacién, con el personal de desarrolle y de produccién
con el fin de que reina las caracteristicas adecuadas y necesarias, son dos aspectos
importantes en los que los ejecutivos deben de intervenir para tomar decisiones. Las
preferencias de los clientes por los productos sufren cambios a los cuales el vendedor
debe reaccionar ya sea en su desarrollo, modificacion e incluso eliminacién, con el fin de
satisfacer las necesidades y preferencias de los clientes para poder permanecer en el
mercado.

Un producto es, para el comprador potencial, un conjunto complejo de
satisfacciones de valor, esto es, un producto tiene significado sélo para el comprador o
usuario final dependiendo de los beneficios que perciben del producto.
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Un producto pasa por diferentes niveles:

* Producto Genérico.- "Es la cosa rudimentaria sustantiva sin la cual no existe la
posibilidad de entrar al juego de la participacién de mercado” (1), Cuando el cliente paga
espera algo mds que el producto genérico. La tarea de la empresa es detectar las
necesidades que se encuentran ocultas bajo cada articulo y asi vender los beneficios del
mismo, N0 Sus caracteristicas.

* Producto Esperado.- El producto esperado incluye al producto genérico y
representa las espectativas minimas del cliente. A pesar de que esto varia de acuerdo
con los clientes, condiciones, industrias y otros similares, todo cliente tiene algunas
condiciones minimas para comprar el producto que exceden al producto genérico en si
mismo. Este beneficio debe tener no sélo el precio adecuado al producto, sino que
también debe ser entregado adecuadamente, lo cual puede referirse a cantidades
minimas, programas de entrega en localidades especificas, en cantidades variables y en
una fecha especifica. Dependiendo del cliente, el apoyo técnico o la ayuda tienen que ser
adecuados (2), Un bien no podrd ser vendido si no satisface las expectativas del cliente.
Los diferentes medios que los vendedores que compiten entre si utilizan para satisfacer
las expectativas de los clientes, constituyen las diferencias esenciales que existen entre los
productos que cada uno ofrece.

* Producte Aumenmtado.- La diferenciacion de productos no termina en dar
simplemente lo que el cliente espera. Sus expectativas se pueden aumentar ofreciéndole
mas de lo que él piensa que necesita 0 que ha estado acostumbrado a esperar. El
contenido y tamafio de un producto, por lo tanto, consiste, en primer lugar, en el
producto genérico y en las expectativas originadas en el cliente, con relacién a las
condiciones esperadas que se deben de cumplir para que compre el producto, y de los
aumentos originados por el vendedor con los cuales busca una ventaja competitiva
adicional. Cuando el comprador se ha hecho menos dependiente de la ayuda técnica o del
apoyo de marca del proveedor se debe centrar la atencién a elaborar un programa
sistemdtico para encontrar adiciones al producto que beneficien al cliente, que permita
conservarlo y asi obtener mayores beneficios.

* Producto Potencial.- El producto potencial consiste en todo aguello que tiene un
potencial factible de atraer y mantener clientes, io que todavia queda por hacerse, lo
que es posible efectuar; esto depende generalmente de las condiciones cambiantes. El
producto potencial incluye al producto genérico, al esperado, al aumentado y las cosas
nuevas que han cambiado por las condiciones cambiantes, lo que tiene de nuevo.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS:

Las empresas, buscando una adecuada estrategia, idearon diversas formas de
clasificar los productos: segun su durabilidad o segin sus hdbitos de compra:

(1) Levit Thodore. Comercialisacitn Cresativa, CECSA; pg: 85.
(2) __opcit Comercialisacién Creativa. Pag: 87.
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A) SEGUN SU DURABILIDAD:

* Durables son aquellos bienes tangibles que en situaciones normales resisten a
varios usos fal como refrigeradores, herramientas y ropa.

* No durables: son aquellos bienes tangibles que normalmente se consumen después
de poco uso, por ejemplo el jabon, la sal, etc.

* Servicios: actitudes, servicios o satisfacciones que se ofrecen para la venta como
reparaciones, cortes de pelo, etc.

B) BIENES DE CONSUMO:

* Bienes de uso comin: el consumidor los adquiere periédicamente e
inmediatamente como el jabém, el periddico, etc. Estos a su vez se dividen en: 1)
articulos bdsicos, se adquieren periédicamente en cortos espacios de tiempo. 2) Articulos
de impulso: se compran sin planeacién ni busqueda previz. y 3) Articulos de urgencia,
s6lo son adquiridos cuando se presenta la necesidad.

* Bienes de comparacidn: se adquieren atendiendo a su idoneidad, calidad, precio y
estilo como el mobiliario, la ropa, etc.

* Bienes de especialidad: reiinen caracteristicas muy especiales y estan destinados a
un grupo selecto, por ejemplo articulos de cierta marca.

* Bienes no buscados: el pablico los adquiere después de que, por la publicidad se
entera de su existencia como los seguros de vida, ldpidas, cementerios y enciclopedias.

' C) BIENES INDUSTRIALES:

Se clasifican en funcién a la manera en la que entran en el proceso de produccién
¥y su costo relativo:

* Materiales y partes: son los que constituyen el producto por completo y son: a)
materias primas: como productos agricolas y naturales. b) Materiales vy partes fabricadas:
son materiales componentes (hierro, cemento, alambres, etc) o partes componentes:
(motores, llantas, hierro fundido, etc.). Los factores de compra mas importantes son el
precio, la seriedad y el servicio del proveedor.

* Bienes de capital forman parte del producto terminado. Se dividen en: a)
Instalaciones: edificios y equipo fijo. b) Equipo accesorio: equipo portitil de taller,
herramientas y equipo de oficina. Este tipo de equipo no forma parte del producto sino
que facilita el proceso de produccion.
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* Suministros y servicios: no entran a formar parte del producto terminado. Los
suministros pueden ser: a) Suministros operativos: lubricantes, carbon, papel para
miquina de escribir, ldpices, etc. b) Suministros de mantenimiento o reparacion:
pintura, escobas, etc.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO:

Todo producto se enfrenta a etapas durante el tiempo de vida y la actuacién de la
mercadotecnia difiere en cada una de ellas. El ciclo de vida de un producto tiene cuatro
etapas principales: a) Introduccién , b) Crecimiento, c) Consolidacion y d) Declinacion.
Segin se mueve el producto a lo largo de su ciclo, las estrategias relacionadas con la
competencia, fijacién de precios, produccién y distribucién e informacién de mercados
deben evaluarse en forma periddica y quizd cambiarse. Se debe estar consciente del
concepto de ciclo de vida para que la introduccién, alteracién o terminacién de un
producto puedan programarse y ejecutarse en forma apropiada. Los responsables de la
mercadotecnia podrin mantener los productos rentables y cancelar o recircular los no
rentables.

* ETAPA DE INTRODUCCION

Ememcomiemconhpﬁmcnamriciondelpmdmme!mmdocmdo
las ventas son cero y las utilidades negativas. Las utilidades son negativas porque, por lo
general, la empresa realiza grandes gestos actividades de promocién y distribucion
mienn-uqulosinsminicialesmhjos.l-:nunemaimmmeduamr
las ventajas del nuevo producto al consumidor. Durante esta etapa debe darse a conocer a
los posibles compradores las caracteristicas del producto, sus usos y beneficios.

Durante la introduccién se pueden presentar problemas como:

+ Pueden existir solo unos pocos vendedores con los suficientes recursos,
conocimientos técnicos y experiencia para lanzar el producto con éxito.

+ Al principio pueden ser necesarios precios mas altos para cubrir la investigacion
de mercados o cubrir los costos de desarrollo.,

Con estas dificultades, existen productos que no pueden pasar esta etapa de
introduccion. La mayoria de los productos que fracasan en esta etapa se debe a que no
ofrecen los beneficios deseados por los consumidores y por que las empresas no dieron a
conocer sus ventajas en forma adecuada.

* ETAPA DE CRECIMIENTO

Durante esta etapa las ventas aumentan con rapidez, las utilidades alcanzan un
punto maximo. La etapa de crecimiento es vital para la supervivencia de un producto
debido a que las reacciones de la competencia ante su éxito durante este periodo
afectardn su vida estimada.

Es frecuente, por lo tanto, utilizar en esta etapa una estrategia de lealtad de marca
y asi poder competir contra los rivales del producto.
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* ETAPA DE CONSOLIDACION

Durante esta etapa, las ventas comienzan a declinar y las utilidades van
descendiendo. Continua habiendo una fuerte competencia debido a que entran al
mercado otras marcas. Ademas los competidores acentian Ias mejoras y las diferencias en
sus versiones del producto; haciendo a un lado a los competidores mas débiles. Los que
permanecen realizan nuevos esfuerzos de promocién y distribucion utilizando, con
frecuencia, anuncios y promociones enfocadas hacia los distribuidores.

* ETAPA DE DECLINACION

En esta etapa las ventas caen con rapidez. La nueva tecnologia o nueva tendencia
social puede causar que las ventas sufran una aguda declinacién. Se llegan a cancelar, en
esta etapa de declinacién, algunos modelos de la linea de productos con el fin de
eliminar los que no producen utilidades. Es en este momento cuando se cortan los
esfuerzos promocionales, se eliminan los distribuidores marginales y se elaboran planes
para retirar el producto.

LOS PRODUCTOS EN LAS DIFERENTES ETAPAS DEL CICLO DE VIDA

El saber en donde se encuentra el producto dentro del ciclo de vida es importante
para tomar algunas decisiones de mercadotecnia. Ya que la mayor parte de los empresas
tienen una mezcla de productos, y por lo general su destino no estd atado a un solo
producto. Mientras un producto declina, otro se encuentra en las etapas de introduccién,
crecimiento o consolidacién de su ciclo de vida. Los responsables de mercadotecnia
deben enfrentarse al problema de prolongar los productos ya existentes o introducir otros
nuevos para alcanzar las metas de ventas de la compafia. Posteriormente se examinardn
los métodos para desarrollar nuevos productos.

MEZCLA DE PRODUCTOS Y LINEA DE PRODUCTOS

Para satisfacer a sus clientes, las empresas analizan sus necesidades y desarrollan
diversos productos, procurando que estos tengan cierta semejanza entre ellos,
desarrollando lineas de productos o mezclas de los mismos. Un articulo especial es la
versién especifica de un producto que se presenta como una oferta unica entre todos los
productos de la organizacién. Una linea de productos incluye un grupo de productos
estrechamente relacionados que pueden considerarse como una unidad, debido a
consideraciones de mercadotecnia, técnicas o de uso final. La mezcla de productos es el
conjunto de productos que ofrece la organizacion.

La mezcla de productos se encuentra limitada por el numero y variedad de
productos que puede brindar la organizacién a los consumidores. Por lo general, la
profundidad de una mezcla de productos se mide por el nimero de diferentes productos
que se ofrecen al consumidor en cada linea. Por otro lado, el ancho de la linea de
productos mide el nimero de lineas de productos que tiene la compaiiia. Ver cuadro 6.1

La linea de productos o grupo relacionado de productos en una mezcla de
productos, se desarrolla sobre la base de consideraciones de mercadotecnia o técnicas. La
solidez de una linea de productos descansa en la relacién entre las 1ineas de productos en
cuanto a produccion, distribucion o uso final. Para establecer una lfnea de productos
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6ptima, el responsable de mercadotecnia debe comprender las caracteristicas de los
recursos de organizacion del comprador y sus metas. Los articulos especificos en una
linea de productos reflejan los deseos de distintos mercados seleccionados como meta o
las distintas necesidades de los consumidores.

Cuando la firma emprende el desarrollo de algin producto debe tomar en cuenta
aspctos sobre marcas, empaque y otros puntos que influirdn en la buena comercializacion
del mismo.

FIJACION DE MARCAS

Al elaborar un producto nuevo, existen importantes decisiones que se deben tomar
respecto a la fijacion de marcas, tales como que marca llevard, cual serd el logotipo,
marca registrada y razén social.

Marca es "el nombre, término, simbolo, disefio o una combinacion de varios de
éstos, que identifica el producto del vendedor y lo distingue de los competidores. El
nombre de marca es la parte de la marca que puede leerse” (3), Aquella parte de la
marca que no puede leerse se denomina logotipo. La marca registrada es la denominacion
legal y sefiala que el propietario tiene el uso exclusivo de una marca v que la ley prohibe
que otros la utilicen. Y la razén social es el nombre legal de la empresa.

Todos los productos que se ofrecen al mercado tienen un valor en si mismos por
los beneficios que proporcionan al consumidor.; sin embargo, dicho valor puede ser
incrementado por la seleccion de una determinada marca.

Lo primero que se determina es si se le pone nombre de marca al producto. Al
referirse a poner una marca al articulo se puede elegir entre tres alternativas:

1) Lanzar el articulo como marca de fdbrica o venderlo a intermediarios que le
ponen marca privada.

2) Fabrica productos y venderlos con su propio nombre y vender otros con
etiqueta privada.

3) Elaborar productos con sus propios nombres y con el de los distribuidores.

Al crear una marca, el productor escoge el grado de calidad y los atributos que le
dara fuerza a la misma. La calidad representa la capacidad estimada del producto para
cumplir con sus funciones e incluye durabilidad, seguridad, precision, etc. Ante esta
idea, el productor debe elegir [a marca adecuada para su producto. Existen:

a) Nombres individuales de marca: la ventaja de esto es que la empresa no vincula
su reputacion a la aceptacién o fracaso de un producto.

b) Nombre colectivo: un nombre para todos los productos cuya ventaja es que el
costo de introduccion es menor por no necesitarse un fuerte gasto en publicidad para dar
a conocer el nombre de la marca.

(3) Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 185.
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¢) Nombres colectivos por linea para todos los productos: esto evita que exista
confusién en el conocimiento de los productos.

d) Nombre de marca de compadias combinadas con nombres individuales de
productos para legitimizar el nuevo producto y particularizario.

El nombre de marca debe reunir las siguientes cualidades:

* Incluir algo sobre el beneficio del producto
* Debe sugerir las cualidades del producto Y
* Facil de pronunciar y recordar.

EMPAQUE

El empaque "lo constituyen las actividades consistentes en disedar y producir el
recipiente o envoltura de un articulo” (4),

Al recipiente o envoltura se le denomina empaque y estd formado por: 1) El
empaque primario que es el empaque inmediato al producto. 2) El empaque secundario
que designa el material que protege al primario y que se desecha cuando se usa el
producto. 3) El empague de embarque que se refiere al que se necesita para
almacenamiento, identificacién o transporte y 4) la etiqueta que es la informaci6n
imprmqueapareceenelempnquyquduuibeupmdn:m.

Los responsables de mercadotecnia deben tomar en cuenta algunos factores al
planear los empaques de acuerdo a la funcién que deben desempenar los envases, como
lo son:

* Los materiales de empaque son necesarios para proteger el producto 0 para
mantenerio en forma funcional.

* La protecciéon del producto debe ser efectiva para reducir el dafio que puede
afectar su utilidad y aumentar los costos. "Los encargados de Mercadotecnia deben tratar
de conocer hasta cuinto estin dispuestos a pagar los clientes por empaques que brinden
mayor proteccién, que sean mds cémodos, seguros o atractivos. Al tratar de controlar los
costos de los empaques, debe evitarse el exceso de empaque™(s).

* Los consumidores pueden estar interesados en la comodidad. El tamaiio o forma
del empaque puede estar relacionado con el almacenamiento del producto, la comodidad
o.la frecuencia de su reposicidn.

* Promover un producto al dar a conocer sus caracteristicas, uso, beneficio e
imagen a través del empaque del producto.

(4) Kotler Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag: 230.
(B) Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 194.
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* Forma de empaque: individual o por varias unidades. El empaque multiple tiende
a incrementar la demanda porque aumenta el numero de productos disponibles en el
lugar de consumo. Sin embargo, no resulta apropiado para articulos de uso poco
frecuente, puesto que al consumidor no le gusta tener inactivo su dinero o almacenar
esos productos por mucho tiempo.

El empaque se ha convertido en un poderoso instrumento de la mercadotecnia. Se
ha disefiado con sumo cuidado para que adquiera un valor de mercancia en el piblico y
un valor promocional entre los productores. Varios factores proporcionan el uso creciente
del empaque como instrumento de mercadotecnia (€):

a) Autoservicio: hoy en dia se comercializan mds articulos con el sistema de
autoservicio en los supermercados y en las tiendas de descuento. El empaque debe
realizar ahora muchas de ias tareas de ventas puesto que ha de captar la atencidm,
describir las caracteristicas del producto, dar confianza al consumidor y crear una
impresion favorable.

b) Poder adquisitivo del publico: el aumento de los ingresos de los consumidores
significa que estdn dispuestos a pagar mis por la presentacién, facilidad de uso,
seguridad y prestigio que dan los empaques.

¢) Imagen de la empresa y de la marca: el empague facilita la identificacién
inmediata de la compaiia o producto por el piblico.

d) Oportunidad de imnovaciém los empaques innovadores brindan grandes
beneficios a las empresas pues pueden ayudar a que el producto se mantenga en mejores
condiciones el producto o facilitar su utilizacién.

OTRAS CARACTERISTICAS RELACIONADAS CON EL PRODUCTO

Al desarrollar productos, el responsable de Mercadotecnia debe tomar muchas
decisiones minuciosas. Algunas se relacionan con las caracteristicas fisicas del producto;
otras, aunque se centran en servicios de apoyo menos tangibles son parte muy importante
del producto.

* Caracteristicas fisicas del producto: al desarrollar un producto, una cuestion
importante que se presenta es la relativa a la calidad del producto; una medida
importante del nivel de calidad de un producto es su durabilidad. Para alcanzar un alto
nivel de calidad, se requiere de mejores materiales y procesos mds caros, lo cual aumenta
los costos de produccién y el precio del producto. Se debe, por lo tanto, averiguar en
forma aproximada el precio que serd considerado como aceptable por el mercado meta y
ademas conocer los deseos de ese mercado meta en cuanto a las caracteristicas del
producto, texturas, colores y tamasios (7).

* Servicio al cliente: Un producto suele incluir algunos servicios, lo que constituye
una parte importante del producto total. Las empresas tienen tres opciones relacionadas
con el servcio al cliente: a) Qué servicio va a incluir el producto; b) Qué nivel de

6) CFR Kotler Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag: 231.
7) Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 198,
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servicios ofrecerd ¢) En qué forma los presentard. Se requiere de esiudiar a los
consumidores para saber cudles son los principales servicios que se les brindard y
determinar su importancia relativa. Ademds de determinar cuales servicios son
importantes para el consumidor se debe determinar la cantidad y calidad de éstos asi
como la forma en que se ofrecerdn (8),

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

Debido a las necesidades cambiantes de las personas, las compaiiias buscan
constantemente el desarrollo de nuevos productos. "Se considera como nuevo producto el
que nunca ha sido comercializado por una empresa determinada, aun cuando ya hayan
existido otros similares de otras compaiiias: (*), Antes de introducir un producto nuevo,
éste debe pasar por seis etapas o fases que se presentan en el cuadro 6.2. (19) donde
pueden observarse la naturaleza evolutiva del desarrollo de nuevos productos y se
muestran las tareas mas importantes en cada fase. Las fases son:

a) Produccion de ideas,

b) Revisién de ideas,

¢) Andlisis del negocio

d) Desarrollo del producto,
¢) Pruebas de mercado y
f) Comercializacidn.

A) PRODUCCION DE IDEAS:

La produccién de ideas o generacion de ideas "requiere procedimientos que ayuden
a la organizacién a desarrollar un depésito grande e interesante de conceptos sobre
productos posibles. ‘Es preciso generar un gran nimero de ideas para contar con unas
cuantas buenas; y cuanto mayor sea el nimero de ideas generadas, mds serdn las buenas”
(11), Las ideas de nuevos productos pueden proceder de fuentes internas como: gerente de
Mercadotecnias, Investigadores, Ingenieros o de cualquier otro personal de Ila
organizacién. También pueden obtenerse de fuentes extermas a la compaiia como:
agencias publicitarias, consultores gerenciales y organizaciones privadas de investigacion.
Es frecuente que las ideas procedan de los clientes y de los competidores:

* Los clientes: el concepto de mercadotecnia indica que las necesidades y deseos de
los consumidores deben ser el punto de partida para la investigacion de ideas sobre
productos nuevos. Las empresas pueden identificar estas necesidades y deseos de diversas
maneras: a) sondeos directos de consumo b) pruebas de proyeccién c) discusiones de
grupo d) sistemas y cartas con sugrencias que envien los consumidores y e) mapas
perceptuales y de preferencias del espacio actual del producto para describir nuevas
oportunidades.

* De competidores: Las empresas deben estar alertas a los productos nuevos que
desarrollen la competencia mediante el contacto con los distribuidores, proveedores y
agentes de venta,

8) CFR Kotler, Philip. Fund de Mercadotecnia. Pag: 236.
9) Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 215.

10) CFR Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 217,

11) Kotler, Philip. Direccién de Mercasdotecnia. Pag: 255.
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Algunos procedimientos internos de las empresas para estimular el desarrollo de
ideas son las tormentas de ideas y los incentivos 0 recompensas por buenas ideas.

B) REVISION DE IDEAS

En‘esta etapa, se rechazan aquellas ideas que no concuerdan con los objetivos de la
organizacién y se seleccionan aqueilas que presenten mayor potencial. La revisién de las
ideas de productos representan una evaluacién general de los recursos de la empresa; se
trata de obtener, mediante técnicas de pronésticos, una ripida proyeccion de los
beneficios econémicos. Se evalia la capacidad global de la empresa para producir y
comercializar el producto. En el cuadro 6.3 se presenta una lista para verificar las
decisiones de revision.

C) ANALISIS DEL NEGOCIO

El andlisis del negocio presenta un esbozo de la compatibilidad del producto en el
mercado, incluso su probable rentabilidad. En este anilisis es importante conocer datos
como:

* Si la demanda es lo suficientemente fuerte para justificar la entrada en el
mercado y si se estima que se mantendrd la demanda.

* Determinar la mejor forma de comercializar e introducir el producto.

* Deteminar si son adecuadas las capacidades de investigacién, desarrollo,
ingenieria y produccién de la empresa.

* Si es necesario construir nuevas instalaciones o se pueden utilizar las ya
existentes,

* Si se adapta el producto a la mezcla de productos actuales; si se pueden usar
canales de mercadotecnia, puntos de venta y recursos promocionales similares. Si la
imagen del producto es congruente con los otros productos en la industria y si satisface
las necesidades identificables de los consumidores en el mercado.

* Si esta disponible o puede obtenerse financiamiento necesario para obtener un
rendimiento sobre la inversién favorable.

* Detectar los cambios en el medio ambiente y la competencia y su efecto en las
ventas, costos y utilidades futuras del producto.
D) DESARROLLO DEL PRODUCTO

El principal objetivo de esta fase es determinar si es factible, desde el punto de

vista técnico, fabricar el producto y a costos lo suficientemente bajos como para fijar un
precio razonable. Cuando una idea llega a esta etapa se convierte en un modelo de
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CUADRO 63

|
h PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
i

PUEDEN
ES COMPATIBLE [ TENELA | no | ostengmse | NO
(1)_; FIZEQAJ:OSSS EMPRESA EL AUN
5 DE LA NECESAARLIO? s
EMPRESA? s S
Sl
TENE LA | PUEDEN NO
EMPRESA LOS OBTENERSE
CONOCIMIENTOS A UN
PRACTICOS | NO COsTO
NECESARIOS? RAZONABLE?
si St
TIENE LA pUEDEN NO
EMPRESA LAS OBTENERSE
INSTALACIONES A UN
FISICAS NO COSTO
NECESARIAS? RAZONABLE?
S| St
PASAR LA
IDEA DE
PROD.
AS|

= Fusnte: Prde Willkam y Ferrel, Markelng, Pag. 235




trabajo. Para comprobar si serd aceptable, la idea debe convertirse en un prototipo que
muestre las caracteristicas tangibles e intangibles asociadas con el producto en ia mente
del consumidor. Con frecuencia la etapa de desarrollo de un producto es cara y larga por
lo cual sélo un numero pequefo de ideas llegan a desarrollarse.

Durante esta etapa también deben de desarrollarse los distintos componentes que
constituirdn ia mezcla de mercadotecnia para probarlos. Los derechos de autor, los
anuncios preliminares, el envase y las etiquetas deben de revisarse para determinar las
implicaciones legales y en este momento deben elaborarse planes para las ventas
personales y la distribucidn para asegurar la efectiva integracién de todos los elementos
en la mezcla de mercadotecnia.

E) PRUEBAS DE MERCADG

La prueba de mercado es una introduccién, a escala limitada, de un producto en
dreas escogidas para representar el mercado futuro, con el fin de determinar las
probables reacciones de los competidores. Es una muestra de lo que sera el lanzamiento
de toda la mezcla de mercadotecnia. Solo aguellos productos que han pasado las etapas
anteriores deben pasar por esta etapa puesto gue se tienen ya todas las variables de la
mezcla de mercadotecnia bien definidas y el producto elaborado.

Esta prueba presenta dos beneficios: proporciona la oportunidad de estudiar un
producto en un medio ambiente natural de mercadotecnia para asi tener una medida de
su comportamiento de ventas. Segundo, mientras se comercializa el producto en una area
limitada, pueden detectarse las debilidades del producto o del plan general de
mercadotecnia. Las debilidades del producto descubiertas después de haberlo introducido
a nivel nacional pueden ser muy dificiles de corregir, y si las reacciones iniciales de los
consumidores son negativas, puede perderse la oportunidad de- lograr gque los
consumidores prueben de nuevo el producto. Entre los riesgos de introducir un nuevo
producto no probade se incluyen socavar productos que ya son rentabler y, si el nuevo
producto fracasa, perder la confianza de los distribuidores.

Los responsables de mercadotecnia pueden experimentar, en esta etapa, en
diferentes dreas de pruebas mediante variaciones en la propaganda, los precios y el
envase y pueden medir el grado de conocimiento de la marca, de cambio de marcas y de
compras repetitivas que resultan de modificaciones en la mezcla de mercadotecnia. Se
debe introducir en areas geogrificas que tengan caracteristicas tipicas como ingresos,
sexo, edad, raza, competencia y medios publicitarios.Pero es importante tener en cuenta
que las pruebas de mercado son caras y que ademas pueden ser perturbadas por los
competidores o aun ser copiado el producto por algun competidor v adelantarse en la
comercializacion.

F) COMERCIALIZACION

Durante esta etapa se deben afinar y preparar los planes para la fabricaciéon a plena
capacidad y se deben elaborar los presupuestos para el proyecto. En una primera parte de
esta etapa, el encargado de mercadotecnia analiza los resultados de la etapa de pruebas de
mercado para determinar los cambios necesarios en la mezcla de mercadotecnia antes de
introducir el producto.
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Durante la comercializacién se realiza la introduccién en el mercado. Con
frecuencia durante esta etapa se gastan grandes cantidades de dinero en esfuerzos
promocionales como anuncios, ventas personales y promociones de venta. Estos gastos,
cuando se combinan con las inversiones de capital hacen que la fase de comercializacion
sea muy cara, pueden pasar varios afios para recuperar estos enormes gastos. Esta fase se
agiliza cuando los consumidores aceptan con rapidez el producto. Cuando los
consumidores se dan cuenta rdpido de las ventajas del producto esta etapa tendrd mayor
éxito. Las etapas por las que el consumidor pasa para aceptar un producto son:

* Conocimiento: el comprador se da cuenta del producto.

* Interés: el comprador busca informacién y estd dispuesto a conocer mds sobre el
producto.

* Evaluacion: el comprador examina las ventajas del producto y decide si lo
prueba.

* Prueba: el comprador examina, ensaya o prueba el producto para determinar su
utiiidad.

* Aceptacion: el comprador adquiere el producto y con ello espera solucionar sus
problemas.

Este modelo de aceptacién tiene varias implicaciones en la mercadotecnia del
producto durante la fase de comercializacién. Primero, debe utilizarse promocién para
crear un amplio conocimiento del producto y sus ventajas. Durante la etapa de
evaluacion se debe cuidar que exista un control de calidad y brindar garantias reales para
asegurar el apoyo de los clientes. Por ultimo, la producciéon y la distribucién fisica deben
estar relaciondadas con modelos de aceptacién y de compras repetitivas.

MODIFICACION DE LOS PRODUCTOS YA EXISTENTES.

La modificacién de productos "se refiere al cambio de una o mids caracteristicas de
un producto. Cuande se emplea se usa a menudo durante el ciclo de consolidacion del
producto, para dar a la marca una ventaja competitiva® (1?), La modificacion de
productos puede constituir un medio efectivo de mejorar la mezcla de productos de una
empresa. Existen varias condiciones: el producto debe ser modificable, los consumidores
existentes deben percibir que se ha hecho una modificacién, la modificacién debe hacer
que el producto esté mds de acuerdo con los deseos de los consumidores para que les
brinden mayor satisfaccién. Se puede modificar un producto en calidad, en caracteristicas
en cuanto a funcionalidad y en el estilo.

ELIMINACION DE PRODUCTOS

Por lo general, los productos no pueden continuar satisfaciendo a los consumidores
de los mercados seleccionados y contribuir en el logro de las metas generales de la
organizaciéon en forma indefinida. Para mantener una mezcla de productos satisfactoria,
las empresas tienen que deshacerse de algunos productos, de la misma forma que tienen
que modificar los ya existentes o introducir otros nuevos. Un producto débil no sélo
cuesta a la empresa desde el punto de vista financiero sino que consume mucho tiempo
asi como recursos que se emplean al tratar de revivirlo. Se puede eliminar un producto
descontinuindolo por etapas, agotar la existencia o realizar una cancelacién inmediata.

(12) Pride y Ferrel. Marketing._ Pag: 228
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6.3 Precio.

El precio es el valor que se ha fijado a lo que se esta intercambiando. Algo de
valor, normalmente el poder adquisitivo, se cambia por ciertos satisfactores o beneficios.

El interés del comprador por el precio esta relacionado con lo que espera de la
satisfaccién o beneficios asociados con el producto. Debido a que los compradores tienen
recursos limitados, deben utilizar su poder adquisitivo para obtener los productos que
mis desean.

El precio es, con frecuencia, la dnica variable de la mezcla de mercadotecnia que
puede cambiarse con rapidez suficiente para responder a variaciones en la demanda o
para reacciones de la competencia; por lo tanto, ¢l precio desempeda un papel importante
en la mercadotecnia eficiente.

Debido a que el precio multiplicado por la cantidad equivale al ingreso, es
importante en la determinacion de las utilidades. La eficiencia y los costos bajos pueden
ser las metas que hagan disminuir los precios y desarrollar una mezcla de mercadotecnia
mas completa. El papel econdémico del precio es asignar productos que tienen que ser
apropiados para las oportunidades de mercado que se presentan con los aumentos o
disminuciones en la demanda.

Existen ocho pasos bdsicos para la fijacion de precios, ver cuadro 6.4. Estos pasos
deben considerarse como una forma logica de analizar la eficacia de ios precios en la
mezcla de mercadotecnia y las aportaciones de los precios para lograr los objetivos de las
organizaciones. Los pasos para fijar el precio son:

a) Seleccionar el objetivo de fijacion de precios.

b) Identificar la evaluacién del mercado seleccionado como meta del precio v la
capacidad de compra.

¢) Determinar la demanda

d) Investigar las relaciones entre ia demanda, los costos y la utilidad.

e) Analizar los precios de ia competencia

f) Seleccionar una politica de precios

8) Seleccionar un método de precios y

h) Seleccionar el precio.

A) SELECCIONAR EL OBJETIVO DE SELECCION DE PRECIOS

"Los objetivos de fijacion de precios son metas generales que describen el papel del
precio en los planes a largo plazo de las organizaciones” (33). La fijacion de precios
influird en las decisiones de la mayor parte de las dreas de la empresa como finanzas,
contabilidad y producci6n; por lo tanto los objetivos deben ser congruentes con la misién
y objetivo general de la organizacion. Existen diversos tipos de objetivos que las
empresas persiguen:

(13) Pride y Ferrel. Marketing. Pag: 243.



CUADRO 6.4

PASOS PARA FIJAR PRECIOS

1) SELECCIONAR
EL OBJETIVO DE

FIJACION DE
PRECIOS

2) IDENTIFICAR:
EVALUACION DEL

MERCADO META, |

DEL PRECIO Y
DE CAPACIDAD
DE COMPRA

3) DETERMINAR
LA DEMANDA

4) INVESITAR
RELACIONES
ENTRE DEMAN-
DA, COSTOS Y
LA UTILIDAD

5) ANALIZAR LOS
PRECIOS DE LA
COMPETENCIA

8) SELECCIONAR
EL PRECIO

7) SELECCIONAR
UN METODO DE
PRECIOS

= Fuente: Prde Willeam v Ferrel, Marketng. Pig. 243

6) SELECCIONAR
UNA POLITICA DE
PRECIOS




* Supervivencia: la mayor parte de las compaiiias resistiran pérdidas momentineas,
problemas internos y muchas otras dificultades si son necesarias para continuar operando.
Debido 2 que el precio es una variable flexible algupas veces se utiliza para aumentar el
volumen de las ventas a niveles iguales a los gastos de la empresa.

* Utilidad y rendimiento sobre la inversion: muchas empresas fijan un precio que
maximice las ganancias presentes. Estiman la demanda y los costos de precios alternos y
seleccionan el que les reditie las utilidades mas grandes y mejores rendimientos sobre la
inversion. Dan prioridad al rendiminto financiero sobre el rendimiento a largo plazo.

* Participacién en el mercado: la participacién en el mercado, que representa Ia
venta de la empresa en relacién con las ventas totales de la industria es una sefal muy
importante del éxito. Por esto, muchas empresas establecen sus objetivos de precios con
el fin de mantener 0 aumentar la participacion en el mercado.

* Flujo de caja: algunas empresas fijan sus precios para recuperar efectivo tan
pronto como sea posible. La utilizacion del flujo de caja y la recuperacién como un
objetivo puede ser aceptable en algunas situaciones, pero representa una forma simple de
considerar el valor del precio como aportacién para producir utilidades. Una desventaja
de este objetivo es el permitir que los precios bajos de la competencia obtengan una
mayor participacién del mercado.

* Status quo: este objetivo se concentra en mantener una determinada participacion
en el mercado, igualar los precios de la competencia, obtener estabilidad en los precios o
conservar una imagen favorable ante el publico. Este objetivo puede reducir los riesgos
de la empresa al estabilizar la demanda de sus productos pero resta importancia al precio
como elemento de competencia.

B) IDENTIFICAR LA EVALUACION QUE HACE EL MERCADO SELECCIONADO
RESPECTO AL PRECIO Y SU CAPACIDAD DE COMPRA

Las actitudes y reacciones de los consumidores hacia una mezcla de mercadotecnia
determinan la aceptacién de un producto. Ya que el precio forma parte de esta mezcla es
esencial identificar los valores que esperan de las operacionas algunos compradores.

Las personas que integran un mercado deben tener la capacidad , necesidad, deseo
y autoridad de adquirir el producto. Los compradores deben necesitar el producto,
deben de utilizar su poder de compra y tener la autoridad para comprar. Su capacidad
de compra, lo mismo que su evaluacién de! precio, tienen consecuencias directas en los
responsables de mercadotecnia al momento de fijar precios. La capacidad de compra
incluye recursos como el efectivo, el crédito, la riqueza y otros productos que pueden
cambiarse en una operacion de intercambio. E! conocimiento del poder adquisitivo de los
consumidores y la importancia que tiene para ellos un producto, en comparacion con
otros, también ayuda a identificar la evaluacién del precio que hace el mercado
seleccionado como meta.
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C) DETERMINAR LA DEMANDA
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La determinacién de la demanda de un producto es parte de la investigacion de
mercados. Las técnicas para estimar el potencial de ventas son enfogues practicos para |- -
conocer la demanda. Parz la mayor parte de los productos, la cantidad demandada ¢ °
aumenta a medida que bajan los preciosSegin aumentan los precios disminuye la -
demanda. Esta es una relacion inversa entre el precio y la cantidad demandada. En tanto ° -
que permanezcan estables las necesidades, capacidad, deseos y autoridad del comprador :‘ 3
y mientras permanezcan constantes las condiciones del medio ambiente, se mantendra en - -
vigor esta relacion inversa. Existen productos cuya relacion entre cantidad demandada y @
el precio es directa, es decir, si sube el precio aumenta la demanda del producto. Esta '
relacion directa sucede en aquellos productos que son de prestigio o de calidad. s

Una vez identificado si la clase de demanda del producto es inversa o directa se debe _
determinar la elasticidad de la demanda. "La elasticidad de |2 demanda es la sensibilidad-

relativa que muestran los cambios en la cantidad demandada hacia los cambios en los -
precios. El porcentaje de cambio en la cantidad demandada ocasionado por um -
porcentaje en el cambio en el precio es mucho mayor en la demanda eldstica que en l( )

inelastica” (14),

D) RELACIONES ENTRE DEMANDA, COSTO Y UTILIDAD

LViITiZAan

Existen dos enfoques para comprender las relaciones entre demanda, costo y
utilidad:

1a9 SNAWYD VNYOITINYNYd (VOISTAAINA

* Anilisis del punto de equiliorio: "El punto en el cual los costos de fabricar un
producto igualan al ingreso recibido por su venta es el punto de equilibro” (15), Para
determinar el costo de produccién, es necesario distinguir entre los costos fijos y
variables. Los costos fijos no fluctian con los cambios en el numero de unidades
producidas o vendidas; en cambio, los costos variables si cambian en forma directa con
las fluctuaciones en el numero de unidades producidas o vendidas.

El conocimiento de! nimero de unidades que se necesitan para alcanzar el punto de
equilibrio es importante para fijar precio. El punto de equilibrio en unidades se
determina de la siguiente forma:

PE = Costos fijos

contribucidn por unidad a los costos fijos

(14) Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia. Pig. 334
(15) Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia. Pig. 334
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Para emplear el andlisis del punto de equilibrio en forma efectiva se debe estimar
el punto de equilibrio para cada una de las diversas alternativas de precios. Esto
permitird comparar las repercusiones sobre los ingresos totales, los costos totales y el
punto de equilibrio para cada uno de los precios que se estdn considerando. A pesar de
que este anilisis comparativo quizd no exprese con exactitud el precio que se ha de
cargar, si identificara las alternativas de precios que sean tan indeseables que de ninguna
manera deben utilizarse.

* Andlisis marginal: "El punto de utilidad maxima es aquel en el cual el costo
marginal €s igual que el ingreso marginal. El ingreso marginal (IM) es el cambio en los
ingresos totales (IT) que ocurre después de que vende una unidad adicional (Q) del
producto” (18),

Las relaciones de costo de la empresa son un factor determinante de la cantidad del
producto que se ofrece al mercado. En teoria el costo de producir y comercializar un
producto determinard su abastecimiento. El costo promedio se determina dividiendo los
costos totales entre las cantidades producidas. El costo promedio es un factor vital para
determinar la cantidad del producto que se ofrece; el costo marginal es el costo asociado
con la produccion de una unidad mds del producto. El concepto de costo marginal estd
estrechamente relacionado con el concepto del ingreso marginal. Este enfoque de fijacion
de precios combina los costos crecientes y las faltas de eficiencia en la produccioén con
la elasticidad de precios. Si una empresa fabrica una unidad adicional mds alld del punto
Q, los costos adicionales de produccién serdn mayores que el ingreso adicional recibido.

A pesar de que este concepto econémico parece ser muy preciso, en la prictica los
costos y los ingreso cambian en forma continua. Atn mis, las ticticas competitivas de
otras empresas pueden debilitar ripidamente los ingresos esperados.

E) ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Para fijar precios en forma eficaz, la organizacién debe conocer los precios de sus
competidores. El conocimiento de estos precios puede ser una funcidon normal de la
investigacién de mercados. Una vez determinados los precios de la competencia, la
empresa puede utilizar el precio para aumentar sus ventas,

F) SELECCIONAR UNA POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS

La politica de fijacién de precios es una filosofia que sirve de guia para influir y
determinar las decisiones de fijacién de precios. Estas politicas facilitan enfoques para
lograr los objetivos de fijacion de precios, y son un elemento importante en &l desarrollo
de la estrategia de mercadotecnia global.

La fijacion del precio bdsico para un nuevo producto es una parte necesaria para
formular la estrategia de mercadotecnia. Existen dos politicas basicas de fijacion de
precios para productos nuevos:

(1) prilip Kotler, Direccion de Mercadotecnia. Pig. 334.




1. Precio exagerado.- La exageracién de precios permite a la organizacion cargar el
precio mds alto posible que estén dispuestos a pagar los compradores que mais desean el
producto. Esta politica puede producir los ingresos tan necesitados para ayudar a
compensar los costos fuertes de desarrollo.

2. Precios de penetracién.- El precio de penetracién es un precio mds bajo,
planeado para penetrar en el mercado y de esta forma, confiar en que se produzca mayor
volumen de ventas en unidades.

Existen diferentes politicas para la fijacién de precios de los productos, clasificadas
en tres grupos:

1) Fijacion de precios psicolégicos.- Tienen la finalidad de estimular las compras
que se basan mas bien en reacciones emotivas que en emocionales. Se subdividen en:

* Fijacion de precios impares. La teoria de precios impares supone que se venderin
mds unidades de un producto si su precio se fija en 99.99 que en 100 pesos. Se estima
que los consumidores pensarin que el producto es mds barato. En la prdctica estos
precios parecen tener poco efecto real sobre las ventas,

* Fijacion de precios segun la costumbre. Los precios de algunas mercancias se
fijan de acuerdo con la tradicién.

* Fijacién de precios simbdlicos. Se establecen a un alto nivel artificial con el fin
de obtener prestigio o imagen de calidad.

* Fijaciéon de precios por lineas. Una organizacién fija un numero limitado de
precios para grupos escogidos o linea de mercancias.

2) Fijacién de precio profesionales.- La realizan personas que tienen profundos
conocimientos 0 experiencias en un campo particular de actividades. Se subdividen en:

* Fijacion de precios éticos. Se utilizan cuando la demanda del producto no tiene
elasticidad en los precios y el vendedor es un profesional que tiene la responsabilidad de
no cobrar de m4s a los clientes.

* Fijacion de precios de caballeros. Se determina un precio para cada servicio gue
se presta pactado por los profesionistas del mismo ramo.

3) Fijacién de precios promocionales.- Son aquellos que se coordinan con la
promocion. Se subdividen en:

* Articulos de reclamo. En ocasiones se fijan los precios de unos pocos productos
por debajo de los normales o aun por debajo del costo.

* Fijacion de precios para eventos especiales. Muchas empresas coordinan el precio
con publicidad para situaciones de temporadas especiales, con el fin de aumentar el
volumen de las ventas.

* Descuentos superficiales. Forma ficticia de fijar precios por comparaciéon "antes
era de..., ahora de..."
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ADRO 6.5

PROGRAMA DE DECISION PARA RESPONDER A LA
REBAJA DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA

PUNTO
DE
PARTIDA
SEGUIR CON EL
HA REBAJADO EL NO PRECIO ACTUA:
COMPETIDOR CONTINUAR OBSERA
SU PRECIO? VANDC PRECIO DEL
PR COMPETIDOR
HAY POSIBILIDAD NO
QUE LA EJERZA !
EFECTO VENTAS?
Sl
HAY PROBABIUDAD | NO
DE QUE SEA UNA
REBAJA PERMANENTE
HAY ALTéRNiITNAs NO e ] | 1auaLsR pRECIO
VIABLES PARA NO NUESTRA AL NUEVO DEL
REBAJAR PRECIO? REBAJA EN no | COMPETIDOR O
TS DESPRESTIGIO DE REBAJARLO AL
=N COANTO HA NUESTRA MARCA? PUNTO EQUILIBRIO
REBAJADO SU
PRECIO?
- NO NO NO
ENTRE 0.5 ¥ ENTRE 2.1Y ENTRE 4.1Y EN MAS
20.0%? 4.0%? 6.0%7 DEL 6%
sl { Sl 4 Sl {5
ORGANIZAR UNA OFRECER UN AUMENTAR LOS TIENE ESTE
REBAJA TEMPORAL PREMIO DE GASTOS DE PRODUCTO
PARA CONTRARRESTAR AUTOLIQUIDACION]  |PUBLICIDAD IMPORTANCIA
EL EFECTO PARA QUITAR PARA LOGRAR PARA JUSTIFICAR
DE LA REBAJA POPULARIDAD AL MAYOR UNA RENOVACION
DEL COMPETIDOR COMPETIDOR EXPOSICION EN ENVASE Y
PUBLICIDAD?
HA SIDO EFICAZ LA REACCION AJENA AL PRECIO? - 1SE l e
DISENAR UN ESTUDIAR LA
{ NO |IE ENVASE NUEVO POSIBLE
[ESTUDIAR VOLVER AL Y OTRA CAMPANA| | SUPRESION DEL
OTRAS PUNTO DE PUBLICITARIA PRODUCTO
ALTERNATIVAS PARTIDA

Fuente; Kotier. Phiip, Direccion de Mercadotecna. Pag. 335




G) SELECCIONAR UN METODO DE FIJACION DE PRECIOS

El responsable de mercadotecnia tiene que encontrar un método mecdnico para
establecer precios en forma regular. El método para fijar precios determina el cdlculo y
la determinacion del precio real. La naturaleza del producto, su volumen de ventas o la
cantidad del producto manejado por la organizacion determinan la forma de calcular los
precios.

Los métodos de fijacion de precios brindan técnicas para la asignacién real de
precios a productos especificos. Estos deben tomar en cuenta los objetivos de precio, asi
como el conocimiento de los compradores, la demanda, los costos y la competencia.
Existen tres métodos para fijar precios:

1. Orientacién hacia el costo.- La empresa determina el precio afiadiendo una suma
de dinero o un porcentaje al costo del producto.

* Fijacién de precios por costo-més. Es un sistema de precio en el cual se
determinan los costos del vendedor y se afade una suma especifica de dinero o un
porcentaje del costo al costo del vendedor para establecer el precio.

* Sistema de fijacion de precios del margen de gamancia bruta. Se determina el
precio anadiendo al costo del producto un porcentaje predeterminado conocido como
ganancia bruta. Por lo general la ganancia bruta refleja las estimaciones de los costos de
operacién, los riesgos y la rotacién de inventarios.

2. Precios con orientacion hacia la demanda.- Basado en el nivel de la demanda del
producto. Esto da como resultado un precio mas alto cuando la demanda del producto es
alta y un precio mis bajo cuando la demanda del producto es débil. Para utilizar este
método, se debe estimar las cantidades de un producto que se venderdn a diferentes
precios. Entonces se escoge el precio que producird el ingreso total mas alto. La
eficiencia de este método depende de la capacidad para hacer estimaciones correctas de
la demanda.

3. Métodos de fijaciébn de precios orientados hacia la competencia- La
organizacion considera los costos y los ingresos en un segundo lugar después de los
precios de los competidores. Esta técnica debe ayudar a obtener un objetivo de precios
que aumente las ventas o la participacion del mercado. Frecuentemente este método se
combina con enfoques de costo para llegar a los niveles de precios necesarios para
obtener utilidades.

6.4 Plaza

Cuando la firma ha desarrollado sus productos, se enfrenta a la incertidumbre de
como hacer que estos ultimos lleguen a los consumidores para ponerlos a su alcance.

Actualmente, la mayoria de los fabricantes no venden sus articulos directamente a los
usuarios finales, sino que utilizan intermediarios para hacer llegar sus productos a sus
clientes finales, Un punto importante que involucra a la gerencia es que "los canales
escogidos para los productos de la compaiiia afectan intimamente toda otra decisién de
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mercadotecnia®(!?); esto es, las decisiones sobre precios estan grandemente influenciadas
por esta decision pues si la distribucion es masiva, el precio difiere a si ésta es exclusiva;
la publicidad depende también de las politicas de los distribuidores, quizd ellos decidan
hacer su propia publicidad con la intencién de promoverse a si mismos a la vez que
promueven los productos.

La compadia tiene que encontrar el camino mds adecuado para distribuir sus
productos, de tal manera que se cumplan los objetivos preestablecidos. "Un canal de
distribucién se considerard que comprende un conjunto de instituciones que llevan a
cabo todas las actividades (funciones)que se utilizan para mover un producto y su titulo
de propiedad desde la produccién hasta el consumo™(18).

Los fabricantes se han visto en la necesidad de auxiliarse de intermediarios porque
sus recursos econdmicos no les son suficientes para crear sus propios canales y centros de
distribucién para un mercado mayor. Existen varios niveles en un canal de distribucién:

1) Canal directo de mercado o nivel cero.- Un fabricante vende directamente al
consumidor,

2) Canal de un nivel.- Integrado por el fabricante, dos intermediarios que
normalmente es un minorista.

3) Canal de dos nmiveles.- Integrado por el fabricante, dos intermediarios que
normalmente son un mayorista y un minorista, y el consumidor final.

4) Canal de tres niveles.- Existe, entre el fabricante y el consumidor final, un
vendedor, un distribuidor y un minorista.

Funciones de un canal de mercado.

Un canal de mercado, bisicamente es la manera de hacer llegar las mercancias a los
consumidores en una forma organizada. Las principales funciones de un canal, de
acuerdo a lo escrito por Philip Kotler en su libro "Direccién de Mercadotecnia” son las
siguientes:

1. Investigacion.- Recopilar la informacion necesaria para planear y facilitar el
intercambio.

2. Promocion.- Creacién y diseminacién de comunicaciones persuasivas respecto a
la oferta.

3. Contacto.- Buscar y comunicarse con compradores en perspectiva.

4. Acoplar.- Dar forma y acoplar la oferta a los requisitos del comprador.
Incluyendo actividades de fabricacién, mejoramiento, armado y empaque.

5. Negociacion.- Esfuerzo por lograr un acuerto final sobre precio y otras
condiciones de oferta para efectuar la transmisién de propiedad.

6. Distribucion Fisica.- Transporte y almacenaje de mercancias.

7. Financiamiento.- Adquisicion y dispersion de fondos para cubrir los costos del
trabajo del canal.

8. Absorcion de riesgos.- La absorcion de riesgos en relacién con el desempefio del
trabajo del canal,

17) Philip Kotler, “Di ion de M. d ia, Andlisis, Pl ién y Control®. Pig. 497
18) Philip Kotler, "Direccién de Mercadotecnia, Andlisis, Planeacién y Control®, Pag. 498
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Todas estas funciones utilizan recursos escasos, se llevan a cabo de la mejor manera
a través de la especializaciéon se pueden transferir. De esta manera, entre mis funciones
realice el fabricante incurrird en mayores costos y por ende sus precios tendrdn que ser
mas altos; pero si los comparte con intermediarios éstos disminuyen.

Cada compaiiia decide el tipo de canal que va a utilizar y sus politicas de precio,
publicidad y pricticas de promocién de ventas. Al crear canales de distribucién, los
productores deben buscar lo que es ideal y de acuerdo 2 los recursos de qus se dispone
para ello.

Un punto importante para planear el canal de distribucién es analizar a qué
mercados debe llegar el producto, puede ser que éstos no puedan atenderse de manera
lucrativa con los canales disponibles.

Cada fabricante determina los objetivos del canal, tomando en cuenta las
limitantes impuestas por los clientes, productos, intermediarios, competidores, politicas
de la compaiiia y medio ambiente.

Caracteristicas de los clientes.- Si el numero de clientes es grande, los fabricantes
utilizaran canales con muchos intermediarios en cada nivel; también influye la dispersion
geogrifica de los clientes, es decir, entre mas concentrados estén le serd mds facil y
menos costoso al productor.

Caracteristicas del producto.- Si el producto es perecedero se hace necesaria una
venta directa por las demoras en la distribucién; los productos de gran volumen
requieren de minimizar las distancias; los productos especiales, por lo general se venden
directamente por vendedores de la compafiia debido al conocimiento técnico que se
necesita.

Caracteristicas del intermediario.- Se deben tomar en cuenta los puntos débiles y
fuertes de diferentes tipos de intermediarios para manejar diferentes tareas, como
promocion, negociacion, almacenamiento y contacto; también requisistos de crédito,
privilegios de utilidad, adiestramiento y frecuencia de embarque.

Caracteristicas competitivas.- Los productores en varias industrias quieren que sus
articulos compitan en o cerca de los mismos establecimientos que venden lo de sus
competidores.

Caracteristicas de la compaitia.- El tamaiio general de la empresa determina el tipo
de sus mercados y el que logre la cooperacién de los intermediarios que decida usar. Sus
recursos financieros determinan qué funciones de mercado puede manejar y cudles
delegar en intermediarios. Entre mds amplia mezcla de productos tenga se inclinard a
distribuidores exclusivos.

Caracteristicas ambientales.- Cuando las condiciones econémicas estin en
depresion, los productores quieren llevar sus articulos al mercado de la manera mds
econémica, utilizando canales mds cortos.

Una vez que se tiene elegido el canal que se va a utilizar, el fabricante y los
intermediarios conjugan diversas tareas para llevar el producto a su destino final, al
cliente, Existe una serie de responsabilidades y condiciones que se establecen entre el
productor y los intermediarios. Los principales elementos en este tipo de relaciones son:
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* Politica de precios.- Por lo general el productor establece una lista de precios y
después concede descuentos dependiendo del tipo de intermediario y la relacion que lieve
con él.

* Condiciones de Venta.- Términos de pago y garantias del fabricante.

* Derechos territoriales de los distribuidores.- Los distribuidores se interesan por
saber en donde concede franquicias el fabricante.

* Servicios mutuos y responsabilidades entre productor e intermediarios.

Una vez que se tienen varias opciones para elegir el canal mas adecuado 2 las
necesidades y recursos dei fabricante, se evalia cada una siguiendo ciertos criterios
econdmicos, de control y de adaptacién.

* Criterios econdmicos.- La compafiia busca obtener utilidades y para elegir el
canal idéneo se lleva a cabo un andlisis de ventas estimadas de cada canal; asi mismo se
estiman los costos a diferentes niveles de venta con cada canal.

* Criterio de control.- El uso de agentes de ventas puede hacer que surjan
problemas de control, debido a que la agencia de ventas de fabricantes es un negocio
independiente que busca maximizar sus utilidades.

* Criterios de Adaptacion.- Cada alternativa de canal implica el compromiso de
determinado periodo de tiempo perdiendo asi la flexibilidad de utilizar algun otro canal
durante el lapso comprometido.

A veces, el productor tiene que analizar si el canal que ha diseiado y utilizado
sigue siendo 6ptimo. Se puede hacer uso del anslisis del punto d= equilibrio del sistema
que tiene y de {as posibles aiternativas. Se ve los diferentes niveles de ufilidad con cada
alternativa. Cada canal posee un potencial diferente para crear ventas y producir costos.

6.4 Promocion

Cuando las firmas deciden sacar un producto al mercado deben disefiar y dar a
conocer informacion respecto a la existencia del producto, sus aspectos y términos
favorables y cémo beneficiardn éstos al mercado.

Para lograr transmitir los beneficios del producto al mercado, las firmas tienen que
contratar los servicios de agencias de publicidad que les ideen anuncios eficaces; deben
también elaborar programas de incentivos de ventas y relacionarse con firmas que le den
imagen a la empresa. Esta comunicacién que debe de existir entre el fabricante y el
consumidor se compone de los siguientes elementos:

a) Publicidad.- Cualquier tipo de presentacidn y promocién pagadas y no
personales sobre ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificada.

b) Promocién de Ventas.- Incentivos a corto plazo cuya finalidad es alentar el
consumo de un producto o servicio.

c) Publicidad no pagada.- Noticias comercialmente significativas en un medio

impreso para estimular la demanda de un producto o servicio o la presentacion del
mismo en radio o televisién sin ser pagada por el patrocinador.
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d) Venta Personal.- Presentacién oral del producto con el comprador potencial
buscando asi lograr la venta.

Cada uno de estos cuatro instrumentos tiene sus caracteristicas y costos muy
particulares:

1. Publicidad

* Es puablica porque muchas personas reciben el mismo mensaje.

* Es penetrante, pues el vendedor repite el mensaje y el comprador escucha y
compara el de diversos competidores.

* Es expresiva, ya que brinda oportunidades para proyectar la imagen de la
empresa y de los productos que ésta ofrece al publico.

* Es impersonal, ya que la audiencia no se siente obligada a prestar atencién o a
responder.

La publicidad puede construir una imagen del producto y/o incitar a la realizacién
de ventas rdpidas, es un medio eficiente y que llega a una gran cantidad de compradores
en diversas regiones sin necesidad de hacer gastos exagerados, aunque existen algunos
medios que requieren de un presupuesto mas elevado como la television.

2. Venta Personal

* Es personal puesto que supone una relacién directa eatre dos o mds individuos.

* Da origen a una relacion.

* Provoca una respuesta ya que el comprador experimenta cierta obligacion de
prestar atencion.

Este tipo de venta es el instrumento mds caro, ya que el recurso de que dispone
para llevarse a cabo es el hombre y debido a su labor requiere de remunerarle por el
servicio prestado.

3. Promocién de Ventas

* Hace uso de instrumentos (cupones, torneos, obsequios), que atraen y comunican.
* Crean un incentivo para comprar.
* Ofrecen una invitacion a participar.

La promocion viene a subrayar las ofertas de los productos y a revivir las ventas
de los productos en decadencia. Sus efectos casi siempre son a corto plazo y por lo
general no crean preferencia prolongada.

4, Publicidad no pagada

* Es creible, pues ios repcrtajes de interés humano y las cronicas son mas
auténticas que los anuncios.

* Llega al comprador puesto que alcanza a una gran cantidad de compradores
pontenciales que rehiyen a los vendedores y a los anuncios.

* Es incisiva porque tiende a proyectar una imagen impresionante del producto o
de la compania.

Las compaiias toman en cuenta varios factores al momento de crear su plan de
promocion. Tales como:
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+ Tipo de producto o de mercado.- La eficiencia de cada elemento de promocién
varia dependiendc del mercado de consumidores y del industrial. Las empresas que
fabrican bienes de consumo acostumbran a dedicar la mayor parte de sus recursos
financieros a la publicidad, después a la promocién de ventas, a la venta personal y por
ultimo a la publicidad no pagada. Las compaiiias fabricantes de bienes industriales
dedican sus fondos principaimente a la venta personal, después a la promocién de ventas,
posteriormente a la publicidad y finalmente a la publicidad no pagada.

+ Estrategia centrada en los intermediarios y estrategia centrada en el consumidor.-
La estrategia centrada en los intermediarios exige utilizar la fuerza de ventas y la
promocién comercial para impulsar la venta del productc a través de los canales de
distribucién. La estrategia centrada en el consumidor requiere invertir una gran cantidad
en la publicidad y en la promocién para crear demanda.

+ Etapa de madurez del comprador.- Los instrumentos de promocion tienen un
efecto diferente dependiendo de la disposicién del comprador. La publicidad pagada y no
pagada interviene en diferente grado dependiendo de la escolaridad o educacion; la
publicidad y la venta personal ocupan un lugar secundario.

+ Etapa de ciclo de vida dei producto.- En la etapa de introduccién, la publicidad
pagada y la no pagada alcanzan su mayor eficacia en la creacién del conocimiento del
producto y la promocién sirve para que los consumidores lo prueben.

En la etapa de crecimiento, la publicidad pagada y no pagada siguen manteniendo
su importancia, al tanto que puede disminuirse la promocién por necesitarse menos
incentivos para la compra.

Durante 'la ‘madurez, la promocién de ventas cobra mayor importancia que la
publicidad. Los compradores ya conocen las marcas y no necesitan sino un simple
recordatorio a través de la publicidad, se prescinde de la publicidad no pagada y los
representantes de ventas prestan atencién minima al producto, pero la promocién de
ventas sigue siendo intensa.

La compaiiia debe decidir qué cantidad de recursos destinard a la promocion toral;
para ello se puede basar en los siguientes criterios:

* Un presupuesto basado en la capacidad financiera de la empresa.

* Un presupuesto basado en un porcentaje de las ventas.

* Un presupuesto basado en el presupuesto de la competencia.

* Un presupuesto basado en el analisis y costos de los objetivos y funciones de la
comunicacion.
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RESUMEN

Para facilitar y estimular los intercambios que las empresas llevan a cabo con los
clientes, se realizan diversas actividades de Mercadotecnia que definen las funciones de
dicha drea. Tales actividades son afectadas por dos clases generales de variables: las
relacionadas con la Mezcla de Mercadotecnia y las relacionadas con el medio ambiente.
Las primeras pueden ser controladas por la organizacion; las segundas son las variables
del entorno de 1a empresa sobre las cuales ésta tiene nulo o escaso control.

Todo aquello que la empresa realiza para aumentar la demanda de un producto
constituye la Mezcla de Mercadotecnia entendiéndose por ésta el conjunto de variables
controlables de la mercadotecnia que una compaiiia combina para lograr la respuesta que
desea por parte del Mercado Meta. Se integran por: Producto, Precio, Promocién y Plaza.

Producto es la combinacién de bienes y servicios que la firma ofrece al mercado
que pretende cubrir; puede consistir en una mercancia, un servicio o una idea, que se
considera capaz de satisfacer un deseo. Un producto es, para el comprador potencial, un
conjunto complejo de satisfacciones de valor. Un producto pasa por diferentes niveles:

* producto Genérico.- Cosa rudimentaria sustantiva sin la cual no existe la
posibilidad de entrar al juego de la participacién de mercado.

* producto Esperado.- El producto esperado incluye al producto genérico y
representa las espectativas minimas del cliente.

* Producto Aumentado.- Cuando el comprador se ha hecho menos dependiente de
la ayuda técnica o del apoyo de marca del proveedor se debe centrar la atencién a
elaborar un programa sistemdtico para encontrar adiciones al producto que beneficien al
cliente, que permita conservarlo y asi obtener mayores beneficios.

* producto Potencial.- Todo aquello que tiene un potencial factible de atraer y

mantener clientes, lo que todavia queda por hacerse, lo que es posible efectuar.
Los productos se puede clasificar: Segun su durabilidad.- durables, no durables y de
servicios. En bienes de comsumo como bienes de uso comun, bienes de comparacién,
bienes de especialidad y bienes no buscados. En bienes industriales: como materiales y
partes, bienes de capital y suministros y servicios.

Todo producto se enfrenta a etapas durante el tiempo de vida y la actuacién de la
mercadotecnia difiere en cada una de ellas. El ciclo de vida de un producto tiene cuatro
etapas principales: a) Introduccién , b) Crecimiento, c) Consolidacién y d) Declinacién.
Segin se mueve el producto a lo large de su ciclo, las estrategias relacionadas con la
competencia, fijacion de precios, produccién y distribucién e informacién de mercados
deben evaluarse en forma periédica y quizd cambiarse.

Al elaborar un producto nuevo, existen importantes decisiones que se deben tomar
respecto a la fijacion de marcas, tales como que marca llevard, cual sera el logotipo,
marca registrada y razon social. Marca es el nombre, término, simbolo, disefio 0 una
combinacién de varios de éstos, que identifica el producto del vendedor y io distingue de
los competidores. El nombre de marca es la parte de la marca que puede leerse. Aquella
parte de la marca que no puede leerse se denomina logotipo. La marca registrada es la
denominaci6n legal y sefiala que el propietario tiene el uso exclusivo de una marca y que
la ley prohibe que otros la utilicen. Y la razén social es el nombre legal de la empresa.

El empaque lo constituyen las actividades consistentes en disefiar y producir el recipiente
o envoltura de un articulo.

Debido a las necesidades cambiantes de las personas, las compaiiias buscan
constantemente el desarrollo de nuevos productos. Se considera como nuevo producto el
que nunca ha sido comercializado por una empresa determinada, aun cuando ya hayan
existido otros similares de otras compaiiias.

La modificacion de productos se refiere al cambio de una o mas caracteristicas de
un producto. Existen varias condiciones: el producto debe ser modificable, los
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consumidores existentes deben percibir que se ha hecho una modificacién, la
modificacion debe hacer que el producto esté mis de acuerdo con los deseos de los
consumidores para que les brinden mayor satisfaccién. Se puede modificar un producto
en calidad, en caracteristicas en cuanto a funcionalidad y en el estilo.

Por lo general, los productos no pueden continuar satisfaciendo a los consumidores
de los mercados seleccionados y contribuir en el logro de las metas generales de la
organizacién en forma indefinida. Para mantener una mezcia de productos satisfactoria,
las empresas tienen que deshacerse de algunos productos, de la misma forma que tienen
que modificar los ya existentes o introducir otros nuevos. Un producto débil no sélo
cuesta a la empresa desde el punto de vista financiero sino que consume mucho tiempo
asi como recursos que se emplean al tratar de revivirlo. Se puede eliminar un producto
descontinudndolo por etapas, agotar la existencia o realizar una cancelacién inmediata.

El precio es el valor que se ha fijado a lo que se esta intercambiando. Algo de
valor, normalmente el poder adquisitivo, se cambia por ciertos satisfactores o beneficios.

Existen ocho pasos basicos para la fijacién de precios:

a) Seleccionar el objetivo de fijacion de precios.

b) Identificar la evaluacién del mercado seleccionado como meta del precio y la

capacidad de compra.

¢) Determinar la demanda

d) Investigar las relaciones entre la demanda, los costos y la utilidad.

e) Analizar los precios de la competencia

f) Seleccionar una politica de precios

g) Seleccionar un meétodo de precios y

h) Seleccionar el precio.

Cuando la firma ha desarrollado sus productos, se enfrenta a la incertidumbre de
c6mo hacer que estos ultimos lleguen a los consumidores para ponerlos a su alcance. Los
fabricantes se han visto en la necesidad de auxiliarse de intermediarios porque sus
recursos econdémicos no les son suficientes para crear sus propios canales y centros de
distribucién para un mercado mayor.

Un canal de mercado, bisicamente es Ia manera de hacer llegar las mercancias a los
consumidores en una forma organizada. Las principales funciones de un canal son:
investigacién, promocién, contacto, acoplar, negociar, distribucién fisica, financiamiento
y absorcién de riesgos. Cada fabricante determina los objetivos del canal, tomando en
cuenta las limitantes impuestas por los clientes, productos, intermediarios, competidores,
politicas de la compaiiia y medio ambiente.

Para lograr transmitir los beneficios del producto al mercado, las firmas tienen que
contratar los servicios de agencias de publicidad gue les ideen anuncios eficaces; deben
también elaborar programas de incentivos de ventas y relacionarse con firmas que le den
imagen a la empresa. Esta comunicacién que debe de existir entre el fabricante y el
consumidor se compone de los siguientes elementos: publicidad, promocién de ventas,
publicidad no pagada y venta personal. La publicidad puede construir una imagen del
producto y/o incitar a la realizacién de ventas rapidas. La venta personal es el
instrumento mds caro, ya que el recurso de que dispone para llevarse a cabo es el
hombre y debido a su labor requiere de remunerarle por el servicio prestado. La
promocion viene a subrayar las ofertas de los productos y a revivir las ventas de los
productos en decadencia. Sus efectos casi siempre son a corto plazo y por lo general no
crean preferencia prolongada.
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CAPITULO 7
DECISIONES FINANCIERAS EN MERCADOTECNIA

Conforme ha pasado el tiempo y la empresa ha ido creciendo, la informacion de
Mercadotecnia casi siempre ha pasado inadvertida y se le ha dado prioridad a las
necesidades de informacién contable o financiera. Es frecuente observar que una buena
parte de la toma de decisiones en el drea de Ventas y Mercadotecnia descansa
principalmente en la experiencia e intuicién, en lugar de fundamentarse en la
informacion proporcionada por el drea de Finanzas, a través del andlisis v realizaciéon de
proyectos, prondsticos, presupuestos y todas las actividades que en dicho departamento se
llevan a cabo. Asi pues, en el presente capitulo se habla sobre las decisiones principales
que se toman en el departamento de Mercadotecnia y en qué manera pueden ser
apoyadas por la informacién financiera para obtener una mayor eficiencia.

7.1 Necesidad de Informacién Financiera en Mercadotecnia

Ha habido una notable tendencia a considerar unicamente los datos registrados por
ventas, pedidos y embarques que han tenido lugar en peridos anteriores. Esta
informacién es parte importante para la toma de decisiones, pero no es suficiente, el
gerente de Mercadotecnia debe de contar también con informacién del departamento de
Finanzas que le permita tomar decisiones y acciones de manera eficaz y oportuna. Esto
influird positivamente en la eficacia de las decisiones sobre el precio de los productos, la
promocién, actividad de la fuerza de ventas y las lineas de los productos.

La funcién de Mercadotecnia puede ser dividida em Planeacion estratégica, que
consiste en planear para el futuro y en Controlde Mercadotecnia que consiste en evaluar
el desempeiio presente y pasado.

"La Planeacién Estratégica implica realizar un anilisis histérico de las utilidades y
una estimacién proforma, haciendo diversas suposiciones sobre factores como la situacion
econémica, los precios de los productos, Ia actividad promocional y las ventas en el
mercado.

En el control de Mercadotecnia se comparan las ventas con los prondsticos y las
cuotas"(1),

En el drea de Finanzas, el simulador de planeacion estratégica (refiérase al capitulo
3, simulacién) para Ventas y Mercadotecnia puede ser designado para proyectar las
necesidades de capital de trabajo, haciendo suposiciones diferentes para el futuro.

7.2 La Oportunidad y la Mercadotecnia

La labor de un gerente de Mercadotecnia es de vital importancia para el progreso
de la empresa. Esta labor comienza antes de que se fabrique el producto de una
compaiia y continua después de que se ha llevado a cabo la venta. El experto en

(1)Murdick, Robert G. *Si de Informacién Administrativa®. Pig. 657
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Mercadotecnia esta involucrado en el estudio de las necesidades y deseos del consumidor,
en la formulacion de conceptos del producto destinados a cubrir las necesidades no
satisfechas, en probar la validez de los concepios de! producto, en disefiar su envase,
elegir el nombre de la marca, en fijar el precio del producto para lograr una utilidad
razonable sobre la inversion, en hacer arreglos para la distribucién, crear comunicaciones
efectivas de Mercadotecnia para dar a conocer al piblico la disponibilidad del producto,
en obtener los medios publicitarios mas eficientes para los mensajes comerciales, auditar
las ventas, vigilar la satisfaccién del consumidor y en revisar los planes de Mercadotecnia
a la luz de los resultados.

De esta manera, el gerente de Mercadotecnia debe tener la vision de detectar las
necesidades del mercado y convertir dichas necesidades en oportunidades de mercado.

"La oportunidad de mercado de una compafiia es una palestra de accién comercial
pertinente en la que una compaiiia determinada probablemente goce de una ventaja
diferencial® (2),

La clave de una oportunidad de mercado de una compaiia se encuentra en que esa
compaiiia puede aprovechar mis que sus competidores las ventajas que le presenta el
medio ambiente; tales como crear nuevos productos alimenticios, mejores sistemas de
transporte, métodos, nuevas formas de descanso, mejor tecnologia de ensefianza; existen
oportunidades para aprovechar los desperdicios, servicios legales de costo inferior,
fabricacién de envases, casas prefabricadas, purificacion del agua, etc.

Una compaflia debe de preocuparse por crear continuamente un conjunto de
oportunidades para forjarse un gran futuro. Puede generar oportunidades de crecimiento
que pueden ser:

1) Oportunidades de crecimiento intensivo
2) Oportunidades de crecimiento integrado
3) Oportunidades de crecimiento de diversificacién

1. El crecimiento intensivo: tiene sentido para una compafia si ésta no ha explotado
en su totalidad las oportunidades latentes en sus productos y mercados actuales, Existen
tres tipos de oportunidades de crecimiento intensivo:

* Penetracion de mercado.- "Consiste en buscar ventas mds grandes para sus
actuales productos en sus mercados presentes mediante un trabajo de venta mas
agresivo™(3).,

La penetraciéon de mercado puede ser:

a) Estimular a los clientes a incrementar el ritmo de consumo actual, aumentando
la unidad de compra, la tasa de mejoria del producto u obsolescencia, sugiriendo nuevos
usos al producto, incentivos de precio para un uso mayor, elc.

b) Incrementar esfuerzos para atraer a los clientes de las otras compaiiias
mejorando la diferenciacion de la marca y elevando la promocion.

¢) Aumentar esfuerzos para atraer a los no usuarios, con muestras e incentivos,
subir y bajar precio, publicidad de nuevos usos del producto.

2) Kotler, Philip, "Direccién de Mercadotecnia.”, pig. 71
3) Ibdem
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* Creacion de mercado, que "consiste en que la compaiia busque ventas mayores,
llevando sus productos actuales 2 nuevos mercados” (4).

Este crecimiento puede darse:
a) Abriendo mercados geogrificos.

b) Creacion de nuevas versiones para atraer a otros segmentos del mercado, nuevos
canales de distribucién y publicidad.

* Mejoramiento del producto que “consiste en que la compafiia busque ventas
mayores fabricando mejores productos para sus mercados actuales” (5), a través de:

a) Introducir nuevos aspectos del producto adaptando, modificando, sustituyendo,
rearreglando, invirtiendo o combinando los aspectos ya existentes (),

b) Crear tamafios diferentes de la presentacion del producto. (refiérase al capitulo
5).

2. Crecimiento Integrado: tiene sentido si la industria basica ofrece un futuro de
fuerte crecimiento y/o si la compaiiia puede incrementar su productividad, eficiencia o
control, moviéndose hacia atras, hacia adelante u horizontalmente en la industria (7).

* Integracion hacia atrds.- Una compaiiia busca la propiedad o un mayor control
de sus sistemas de abasto actuales.

* Integraciéon hacia adelante.- La compaiiia busca la propiedad o tener un mayor
control de sus canales de distribucion.

* Integracion horizontal.- La compaiia busca la propiedad o temer un mayor
control de sus competidores.

3. Crecimiento de diversificacion: tiene sentido para una compafia si con su
situacién actual no muestra una oportunidad de crecimiento o utilidades, o si las
oportunidades fuera de su contexto son superiores. La compaiiia se puede diversificar de
forma concéntrica, horizontal y conglomerada.

* Diversificacién concéntrica.- "Una compaifiia busca arreglar nuevos productos que
tengan sinergias tecnol6gicas y/o mercadotécnicas con la linea de producto existente;
estos productos normalmente atraerian nuevos tipos de clientes” (8),

* Diversificacion horizontal.- "La compaiia busca agregar nuevos productos que
agraden a sus actuales clientes, aunque tecnolégicamente no tengan relacion con su actual
linea"(®),

4) Kotler, Philip, "Direccion de M d. ia", pig. 75

§) Ibdem

@) CFR -- Kotler, Philip, "Direccién de Mercadotecnia”, Pag. 75
7)Ibdem

8) Kotler, Philip, "Direccién de Mercad: ia", pag. T6

9) Ibdem
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* Diversificacion conglomerada.- "La compaiiia busca agregar nuevos productos

para nuevas clases de clientes” (19 tal como productos ciclicos que le permitan equilibrar
sus operaciones en época de ventas bajas.

La compaiiia debe analizar qué estrategia de Mercadotecnia va a utilizar para
atacar sus mercados. Segin Michael E. Porter, en su libro "Estrategia Competitiva®,
existen tres tipos genéricos de estrategia:

1) Liderazgo general en costos, esto es, tener un margen de costos bajo, en relacion
con la competencia, a través de: construccién de instalaciones capaces de producir
grandes volimenes, controles de costos y gastos indirectos, minimizar costos en dreas de
investigacién y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, etc. Con una posicion de costos
bajos la empresa logra obtener mayores rendimientos que la competencia.

2) Especializacién o Diferenciacién, creando algo percibido como inico en el
mercado, ya sea en disefio, la imagen de la marca, la tecnologia, servicio al cliente,
cadena de distribuidores, etc. Por lo general, esta estrategia se caracteriza por una
inversién adicional en los productos para hacerlos diferentes de los ya existentes, pero
aumenta el rendimiento o utilidades proporcionadas por el producto.

3) Segmentacién, enfocandose a un grupo especifico de compradores, en el
segmento 0 mercado, logrando altos rendimientos. Implica un intercambio entre lo
rentable y el volumen de wventas, puesto que tiene limitaciones en cuanto a la
participacién total del mercado por alcanzar.

Cada uno de los tres tipos de segmentacién ofrece oportunidades que la compaiiia
debe analizar y elegir la mds rentable, de acuerdo a sus objetivos.

Una vez que el departamento de Mercadotecnia ha analizado las oportunidades de
mercado y elegido su estrategia competitiva (de Mercadotecnia) debe decidir sobre:

* Meta de Ventas, que es e! resultado de un andlisis deproductividad de Ias
diferentes estrategias de mercado. Se basa en el comportamiento de las ventas anteriores
y el potencial estimado para cada producto.

* Presupuesto de Mercadotecnia deseado: se debe analizar el trabajo de
Mercadotecnia necesario para lograr deterininado volumen de ventas o participacion del
mercado y posteriormente poner precio a ese trabajo.

* Asignacion de Mezcla de Mercadotecnia: se tiene que decidir como asignar el
presupuesto total de Mercadotecnia para un producto determinado a aspectos como
publicidad, promocién de ventas y venta personai.

* Fijacion de Precios: es el elemento fundamental para producir utilidades. Debe
estudiarse la gama general de precios y fijar un nivel especifico para cada producto
dentro de esa gama. Debe determinarse el precio planeado y el de lista antes de
descuentos y concesiones. Mercadotecnia debe analizar la demanda, el cosio y la
competencia para fijar el precio planeado; todo esto para ver la rentabilidad de cada
producto, su contribucion al margen de utilidades de la empresa o al volumen de ventas
de la misma.

(10) Kotler, Philip, "Direccién de Mercadotecnia®, pag. 77
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7.3 Decisiones que se toman en el area de Mercadotecnia
Hay dos tipos de decisiones principales que se toman en el freade Mercadotecnia:
1) Decisiones del comercio
2) Decisiones del consumidor

Para influir en el comercio, las empresas utilizan precios al mayoreo, concesiones
mercantiles, visitas de ventas y servicio, publicidad comercial, asignaciones de publicidad
cooperativa, politica de crédito y politica de entregas.

Para influir en los consumidores se emplean caracteristicas de los productos,
caracteristicas de empaque, precio al menudeo, tratos con el consumider y publicidad
destinada al mismo.

Esta clasificacion de los tipos de decisién es importante porque el gerente de
Mercadotecnia debe tomar sus decisiones en producto, precio, promocién y distribucién
basdndose en el cliente al que va a enfocar su Mezcla de Mercadotecnia.

7.4 Decisiones de Productos y Marcas

La combinaciéon de productos y la estrategia de marcas de la firma es mas que la
simple suma de un conjunto de planes formulados por los directores de los productos. La
alta gerencia tiene que centrar su atencién en la combinacion total de los productos y
decidir si estd equilibrada en cuanto a utilidades, riesgos y crecimiento.

El desarrollo y combinacién de productos y marcas es muy importante para decidir
una estrategia adecuada y rentable.

Las empresas normalmente manejan un gran nimero de productos. Esto obliga a
que se tomen decisiones sobre la combinacion de productos que debe desarrollar la
empresa y debe revisar cada determinado tiempo si existe un balance de productos en
cuanto a crecimiento futuro de ventas, estabilidad y lucro (utilidades).

Las necesidades van cambiando y los movimientos de la competencia afectan los
beneficios proporcionados por cada producto afectindose asi la combinacién total. De
toda la combinacién de productos, sélo unos cuantos aportan la mayor parte del beneficio
de la compaiiia, otros sélo contribuyen a recuperar el desembolso de los costos y otros
mds a las ventas de los productos de mayor rendimiento. Lo importante es hacer un
pronostico de las ventas de los productos de la compafia a diferentes niveles en un
futuro y anmalizar su costo y su contribucién a las utilidades de la empresa para hacer
supresiones y adiciones adecuadas.

En cuanto 2 la marca de los productos, es importante considerar que muchas veces
la buena demanda de los mismos depende de su marca. Hay productos que por ser de uso
cotidiano no requieren tener una marca de gran prestigio, pero existen otros en los cuales
el reconocimiento de la marca es importante para lograr su venta.
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Al analizar qué tan posible serg la penetracién del producto y venta al mercado hay
que decidir qué marca va a llevar ese producto, con la visién de que eso contribuya a
lograr un maximo rendimiento a través de la venta del mismo.

Dada la situacién de la economia actual y de las compaiiias existentes en el
mercado de cada producto, es importante que las compaiias se esfuercen por tratar de
satisfacer cada vez mds los deseos cambiantes de los clientes. Esto lieva no sdlo a
determinar la combinaciéon adecuada de los productos o decision de marcas, sino a
introducir innovaciones que le proporcionen imagen y utilidades a la compaiifa.

En el proceso de desarrollo de nuevos productos, se generan una serie de ideas que
se deben evaluar y se van eliminando las menos rentables, hasta que finalmente queda
una, a la que se le tiene que poner un precio con un margen de utilidades suficiente para
compensar el dinero gastado por la empresa en el estudio de las ideas que fracasaron.

La direccion se encuentra en un dilema: tiene que desarrollar productos nuevos
pero hay muchas probabilidades de que no triunfe. El desarrollo de nuevos productos
puede representar tantos riesgos como los de seguir con los antiguos. Ante productos
nuevos, es probable que la empresa se enfrente a la competencia y esto implique una
baja en la participacion en el mercado o en los mérgenes de utilidades de la compaiiia.
Por ello, el departamento de Mercadotecnia debe realizar un anilisis completo en
conjunto con las dreas de Finanzas e Ingenieria para determinar la factibilidad de
realizar tal producto, sus costos y los posibles ingresos que se obtendrin con su venta y
determinar de esta manera si el producto es o no rentable. Se hace un andlisis del
negocio con el objeto de calcular las ventas, utilidades y el indice de rendimiento futuros
del nuevo producto y observar si coinciden con las politicas de la compaiia. De aqui se
parte para decidir si el producto se va a desarrollar para la compaiiia. El anilisis de
rendimiento debe efectuarse durante todo el proceso de desarrollo conforme se vayan

recibiendo datos sobre el producto y su mercado (11)- Asi mismo, se deben analizar los
costos en los que se incurre para su produccion.

La raz6n de desarrollar un producto es que tenga suficiente y pronta aceptacion en
el mercado para producir utilidades satisfactorias a la firma. Pueden estimarse las ventas
Futuras estudiando la historia de otros productos y sondeando opiniones del mercado. Se
deben formular cdlculos sobre las ventas minimas y méximas para contar con alguna
indicacion de riesgos posibles. En estos cdlculos es conveniente que exista una relacién
estrecha de los departamentos de Mercadotecnia y Finanzas para que exista un verdadero
apoyo financiero para una mejor toma de decisiones.

En la creacion del producto se debe pensar en la imagen y objetivos de la empresa

y elegir la marca m4s adecuada que contribuya a elevar las ventas del producto, su
rentabilidad, su éxito. Asi como el envase ptimo al mismo

7.5 Decisiones de Mercadotecnia durante el ciclo de vida de un
producto

A todo producto que es lanzado al mercado lo caracteriza un conjunto cambiante
de problemas y oportunidades.

(11) CFR -- Kotler, Philip "Direccion de Mercadotecnia®, pig. 264
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* La introduccién.- Crecimiento lento y utilidades minimas en la distribucién del
producto. La compaiiia debe decidir la forma més rentable de canalizar sus recursos
hacia la produccién de Mercadotecnia de alta o baja categoria, analizando las posibles
utilidades que se obtendrdn con ello.

* Durante el crecimiento.- Aumento rdpido de ventas y ganancias. La compaiia
trata de invertir para mejorar el producto o entrar a un nuevo segmento de mercado
reduciendo precios.

* Madurez.- Disminuyen las ventas y se estabilizan las ganancias. El modificar el
producto y elegir una mezcla de Mercadotecnia adecuada son decisiones vitales para el
mismo.

* Declinacion.- Deterioro de ventas y beneficios. La estrategia a seguir es
desarrollar una estrategia de continuacién del producto, concentracién o aprovechamiento
del producto y eliminarlo después, de manera que se minimicen los perjuicios a las
utilidades, a la empresa, a los empieados y a los clientes.

7.6 Decisiones sobre Precios

La decision sobre los precios ha tenido gran importancia en los ultimos afios. Los
precios constituyen un problema:

1) Cuando la firma tiene que fijarlos por primera vez, al desarrollar o adquirir un
producto nuevo.

2) Cuando la firma se ve obligada por determinadas circunstancias a cambiar de
precio, por haberse modificado la demanda o los costos.

3) Cuando la competencia inicia un cambio de precios, la compadia debe decidir si
le conviene variar los suyos y en qué grado.

4) Cuando la compafiia produce diversos articulos cuyas demandas y costos estin
relacionados entre si. El problema consiste en determinar las relaciones optimas de los
precios para los productos de la linea.

Muchas firmas fijan sus precios basindose principalmente en sus costos, incluyendo
todos aquellos costos en los que incurren.

Las empresas fijan sus precios dependiendo de los objetivos que tengan al establecerlos
(refiérase al capitulo 6) y del mercado meta seleccionado. Se realiza una investigacion del
mercado meta para determinar sus ingresos y necesidades de compra; se pronostica la
demanda y en base a los objetivos que tenga la compailia en cuanto al precio y a las
capacidades de compra del mercado, se determina el precio del producto; hay productos
que sélo atraen la demanda de otros productos y su precio se determina considerando la
recuperaciéon de lo invertido en el producto, el punto de equilibrio entre los costos e
ingresos, donde la utilidad es igual a cero; otros productos estdn en el mercado para dar
imagen y prestigio a determinado producto o marca y Su precio estd muy por encima de
su costo; hay otros productos que son adquiridos por las necesidades que satisfacen y que
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si su precio sube o baja igualmente son comprados. El departamento de Mercadotecnia
tiene que considerar los aspectos mencionados asi como la demanda pronosticada y la
posible reaccion de la competencia para fijar el precio de sus productos. Una vez
determinada la demanda y los posibles ingresos la compaiia tiene que realizar un flujo
de efectivo para analizar el rendimiento de cada producto y su conveniencia de subir o
bajar el precio, o sacar el producto del mercado, si este, con cualquier precio posible no
es conveniente para la empresa.

Cuando la organizacién quiere hacer un movimiento en el precio de los productos
que ya tiene en el mercado, hace un anilisis sobre los efectos en la demanda; a la
empresa puede convenirie estudiar una reduccién en sus precios, analizando costos y
flujos de efectivo para estimular la demanda , aprovechar los costos bajos o
desentenderse de competidores mas débiles; también puede realizar un estudio de la
posibilidad de aumentar los precios para aprovechar lo intenso de la demanda o para
cubrir los altos costos.

Los diversos productos de una linea estdn expuestos a distintos grados de
competencia; la estructura de precios de los productos de una linea no debe ser solo
proporcional a los costos, sino que debe considerar las oportunidades de obtener
ganancias aprovechando los distintos grados de competencia de cada producto,
considerando asi los posibles ingresos por sus ventas.

7.7 Decisiones sobre canales de distribucion

Los canales que la compaiiia elige para distribuir sus productos y ofrecerlos al
mercado, tienen gran influencia en otras decisiones que se toman en el drea de
Mercadotecnia: al establecer los precios se ve si se van a distribuir a través de unos pocos
concesionarios, obteniendo grandes margenes de utilidades, o si se va a hacer en forma
masiva, obteniendo una ganancia menor; en publicidad debe tomarse en cuenta el tipo de
distribucién para que esté correctamente enfocada, etc.

Cada empresa, dentro de una industria, tiene que determinar el canal de
distribucién que va a utilizar para tener acceso a las fuentes de abastecimiento mas
adecuadas para su producto. En los canales existe un alto grado de competencia y
conflicto. La competencia se da entre las instituciones comerciales o los canales internos
de Mercadotecnia que estdn tratando de satisfacer las necesidades del mismo mercade
meta. El conflicto se da cuando los intereses de los miembros del canal difieren en
metas, funciones, etc., asi, un productor puede desear que sus mayoristas vendan con un
margen bajo de ganancias y estos guieren vender a mayor precio para obtener un mayor
beneficio.

Al desarrollar los canales de distribucién, las empresas deben decidir entre lo ideal
y lo viable o prictico. Lo primero que se debe analizar son los mercados a los que se
enfoca la compafifa para ver si tales mercados pueden servirse con los canales
disponibles; cada productor determina los objetivos que persigue en base a las
caracteristicas de los clientes, los productos, los intermediarios, las firmas de la
competencia, las normas de la competencia y el medio ambiente y considerando todo esto
analiza las alternativas de canales que tiene disponibles para elegir la que le va a ayudar
a lograr mejor sus objetivos. La compaiiia, al elegir un canal, estd tratando de percibir
utilidades. Cada alternativa de canales de distribucién produce un nivel de ventas y costo
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diferente, pero importa el que presente mayor utilidad. Se calculan las posibles ventas en
cada sistema de distribucién. Se calculan los costos de utilizar cada uno, y se hace un
andlisis de tasa de rendimiento. Como los mercados y el medio ambiente de
Mercadotecnia estin en continuo cambio, la organizacion debe de realizar revisiones del
canal; es posible que algunos miembros tengan qu ser eliminados o incorporados, quizd se
deban modificar todos los canales de determinados mercados y, a veces, volver a diseitar
todo el sistema de canales. La proposicion de un cambio de canal puede valorarse por
medio de un andlisis incremental cuando sélo se afecta a un canal en particular.

Cuando la compaiiia decide utilizar el sistema de distribuir fisicamente el producto,
debe hacer un andlisis sobre el valor de un alto nivel de servicio al cliente con la
necesidad de hacer ahorros en los costos de mantenimiento del inventario.

7.8 Decisiones sobre promoci6n y publicidad

Todas las compaiiias invierten cantidades considerables en promocién. La mayoria
de ellas da por sentado Gue tienen que hacer promocién de sus productos, pero no saben
cuanto deben gastar y en que forma. La firma se esfuerza por establecer una relacion
emocionalmente satisfactoria entre ella y sus clientes.

Al estudiar cudl debe ser la promocién mas conveniente de la empresa, la firma se
encuentra frente a dos decisiones importantes. La primera es la cantidad de esfuerzo que
se debe invertir en la promocién; la segunda, hasta qué punto y en qué grado debe
utilizar los diferentes instrumentos promocionales (refiérase al capitulo 6). F

La promocion es una de las multiples manera que la compaiiia tiene para estimular
las ventas y tiene que analizar si los fondos destinados a ésta no estarian mejor invertidos
en el desarrollo de un nuevo producto, en la reduccién de precios, en mas servicio al
cliente, etc. "El presupuesto total de promocién debe establecerse a un nivel en el que la
utilidad marginal de los fondos destinados a fines promocionales sea igual a la utilidad
obtenida por emplear esos fondos en la mejor alternativa no promocional® (12),

La publicidad constituye un poderoso instrumento promocional.

La cuantia del presupuesto publicitario puede determinarse: segun las
disponibilidades econémicas como porcentaje regular del producto de las ventas de la
firma o como reaccion a los gastos publicitarios de los competidores. La eficiencia del
presupuesto de publicidad depende también del desarrollo de un buen mensaje y de su
presentacion esperada. El presupuesto tiene que gastarse a lo largo del ciclo del negocio,
cada mes y hasta cada dia, estudiando sus efectos en el futuro; deben de investigarse los
efectos de programas publicitarios sobre las ventas antes de realizarse, durante su
desarrollo y después de haberse terminado,

De esta manera, se concluye, en general, que las decisiones que se toman en el
departamento de Mercadotecnia, son decisiones financieras porque en todas y cada una
de ellas existe el apoyo de una herramienta financiera y es importante considerar la
informaciéon que tal herramienta puede proporcionar para decidir de manera acertada,
eficiente y productiva.

(12) Kotler, Philip, "Direccion de Mercadotecnia®, pag. 423
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RESUMEN

En el presente capitulo se hablé sobre las decisiones principales que se toman en el
departamento de Mercadotecnia y en qué manera pueden ser apoyadas por la
informacién financiera para obtener una mayor eficiencia.

La funcién de Mercadotecnia puede ser dividida en Planeacién estratégica, que
consiste en planear para el futuro y en Controlde Mercadotecnia que consiste en evaluar
el desempedio presente y pasado. ,

La labor de un gerente de Mercadotecnia es de vital importancia para el progreso
de la empresa.

La clave de una oportunidad de mercado de una compaifiia se encuentra en que esa
compafia puede aprovechar mis que sus competidores las ventajas que le presenta el
medio ambiente. Una compaiiia debe de preocuparse por crear continuamente un
conjunto de oportunidades para forjarse un gran futuro. Puede generar oportunidades de
crecimiento que pueden ser:

1) Oportunidades de crecimiento intensivo

2) Oportunidades de crecimiento integrado

3) Oportunidades de crecimiento de diversificacién

Existen tres tipos de oportunidades de crecimiento intensivo: Penetracién de
mercado ventas mads grandes para sus actuales productos en sus mercados presentes
mediante un trabajo de venta mas agresivo; Creacién de mercado, buscar ventas mayores,
llevando sus productos actuales a nuevos mercados; y Mejoramiento del producto
buscando ventas mayores fabricando mejores productos para sus mercados actuales. El
Crecimiento Integrado tiene sentido si la industria basica ofrece un futuro de fuerte
crecimiento y/o si la compaiiia puede incrementar su productividad, eficiencia o control,
moviéndose hacia atras, hacia adelante u horizontalmente en la industria. El Crecimiento
de diversificacion: tiene sentido para una compaiiia si con su situacion actual no muestra
una oportunidad de crecimiento o utilidades, o si las oportunidades fuera de su contexto
son superiores. La compafiia s& puede diversificar de forma concéntrica, horizontal y
conglomerada.

Una vez que el departamento de Mercadotecnia ha analizado las oportunidades de
mercado y elegido su estrategia competitiva (de Mercadotecnia) debe decidir sobre:

* Meta de Ventas.

* Presupuesto de Mercadotecnia deseado.

* Asignacion de Mezcla de Mercadotecnia.

* Fijacion de Precios.

Hay dos tipos de decisiones principales que se toman en el ara de Mercadotecnia:

1) Decisiones del comercio

2) Decisiones del consumidor

Esta clasificacion de los tipos de decisién es importante porque el gerente de
Mercadotecnia debe tomar sus decisiones en producto, precio, promocion y distribucién
basdndose en el cliente al que va a enfocar su Mezcla de Mercadotecnia.

La alta gerencia tiene que centrar su atencién en la combinacién total de los
productos y decidir si estd equilibrada en cuanto a utilidades, riesgos y crecimiento.

El desarrollo y combinacién de productos y marcas es muy importante para decidir
una estrategia adecuada y rentable. De toda la combinacién de productos, sélo unos
cuantos aportan la mayor parte del beneficio de la compaiia, otros sélo contribuyen a
recuperar el desembolso de los costos y otros mds a las ventas de los productos de mayor
rendimiento. Lo importante es hacer un prondstico de las ventas de los productos de la
compaiiia a diferentes niveles en un futuro y analizar su costo y su contribucién a las
utilidades de la empresa para hacer supresiones y adiciones adecuadas.
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Otro aspecto a decidi- es el de desarrollar nuevos productos. El desarrollo de
nuevos productos puede representar tantos riesgos como los de seguir con los antiguos. El
departamento de Mercadotecnia debe realizar un andlisis completo en conjunto con las
areas de Finanzas e Ingenieria para determinar la factibilidad de realizar tal producto,
sus costos y los posibles ingresos que se obtendrin con su venta y determinar de esta
manera si el producto es o no rentable. El anilisis de rendimiento debe efectuarse
durante todo el proceso de desarrollo conforme se vayan recibiendo datos sobre el

producto y su mercado- Asi mismo, se deben analizar los costos en los que se incurre
para su produccion.

A todo producto que es lanzado al mercado lo caracteriza un conjunto cambiante
de problemas y oportunidades. En la introduccién de un producto, la compaiia debe
decidir la forma mds rentable de canalizar sus recursos hacia la produccién de
Mercadotecnia de alta o baja categoria, analizando las posibles utilidades que se
obtendran con ello. Durante el crecimiento, la compaiiia trata de invertir para mejorar el
producto o entrar 2 un nuevo segmento de mercado reduciendo precios. En la madurez,
el modificar el producto y elegir una mezcla de Mercadotecnia adecuada son decisiones
vitales para el mismo. En la declinacion, desarrollar una estrategia de continuacién del
producto, concentracién o aprovechamiento del producto y eliminarlo después, de manera
que se minimicen los perjuicios a las utilidades, a la empresa, a los empleados y a los
clientes.

Las empresas fijan sus precios dependiendo de los objetivos que tengan al
establecerlos. Una vez determinada la demanda y los posibles ingresos la compafiia tiene
que realizar un flujo de efectivo para analizar el rendimiento de cada producto y su
conveniencia de subir o bajar el precio, o sacar el producto del mercado, si este, con
cualquier precio posible no es conveniente para la empresa.

Los canales que la compaiia elige para distribuir sus productos y ofrecerios al
mercado, tienen gran influencia en otras decisiones que se toman en el drea de
Mercadotecnia. Cada empresa, dentro de una industria, tiene que determinar el canal de
distribuciéon que va a utilizar para tener acceso a las fuentes de abastecimiento mas
adecuadas para su producto. Al desarrollar los canales de distribucion, las empresas
deben decidir entre lo ideal y lo viable o prictico. Cuando la compailia decide utilizar el
sistema de distribuir fisicamente el producto, debe hacer un andlisis sobre el valor de un
alto nivel de servicio al cliente con la necesidad de hacer ahorros en los costos de
mantenimiento del inventario.

Al estudiar cudl debe ser la promocién méas conveniente de la empresa, la firma se
encuentra frente a dos decisiones importantes. La primera es la cantidad de esfuerzo que
se debe invertir en la promoci6n; la segunda, hasta qué punto y en qué grado debe
utilizar los diferentes instrumentos promocionales.

La promocién es una de las miltiples manera que la compaiiia tiene para estimular
las ventas y tiene que analizar si los fondos destinados a ésta no estarian mejor invertidos
en el desarrollo de un nuevo producto, en la reduccién de precios, en mds servicio al
cliente, etc.

De esta manera, se concluye, en general, que las decisiones que se toman en el
departamento de Mercadotecnia, son decisiones financieras porque en todas y cada una
de ellas existe el apoyo de una herramienta financiera y es importante considerar la
informacién que tal herramienta puede proporcionar para decidir de manera acertada,
eficiente y productiva.
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Al final de la presente investigacién concluimos lo siguiente:

* La empresa estd integrada por diversas dreas que tienen responsabilidades propias
pero cuya interaccion es indispensable para lograr un buen funcionamiento y una
estructura adecuada. Dos dreas de vital importancia parz la empresa son el drea de
Mercadotecnia y el drea de Finanzas, ya que la primera se encarga de formular planes
estratégicos para lograr un nivel de ventas mayor y la segunda estd encargada de
conseguir los recursos necesarios para llevar a cabo dichos pianes y evaluar cada
alternativa de accion.

* Toda empresa dispone de ciertos recursos financieros para realizar sus
operaciones; es indispensable que la empresa distribuya adecuadamente los recursos de
que dispone de tal manera que la empresa pueda afrontar los gastos en que incurre al
operar. Para lograr esto es necesario que exista un departamento de finanzas que
administre tales recursos para lograr un equilibrio en la estructura financiera de la
empresa.

* Actualmente exite una gran variedad de productos en el mercado y de cada tipo
de pioducto existe un gran numero de proveedores, haciendo un tanto dificil la
realizaciéon de las ventas para algunas firmas. Esta situacion ha provocado que hoy en dia
sea de estricta importancia hacer uso de las herramientas que nos proporciona el drea de
Mercadotecnia para lograr forjar una buena imagen de las compailias y dar a conocer los
productos que éstas comercializan y los beneficios que los mismos brindan a los posibles
compradores. De esta manera se pueden obtener ingresos mds elevados a través de la
realizacion de las ventas.

* Dentro del drea de Mercadotecnia se tienen que tomar una serie de decisiones
importantes que influyen en todas las dreas de la compaiia, tales como qué productos se
van a producir y en qué cantidades, si se ampliard o no la linea de productos, si se va a
entrar a nuevos mercados, si se lanza 0 no una campafia publicitaria, precios de los
productos, etc. Cada una de estas decisiones debe estar soportada por un analisis
financiero completo y saber cudl serd el impacto econdmico de tomar tal decision.

* Sabemos que el pais estd pasando por una situacién econdmica dificil, los
recursos son escasos y las instituciones que ofrecen financiamiento lo hacen a un costo
muy aito. También nos damos cuenta de que las empresas requieren de llevar a cabo
diversas estrategias para lograr que sus productos sean adquiridos y se generen las
utilidades necesarias. Con esta investigacién nos damos cuenta de que para poder llevar a
cabo un plan de una manera mds eficiente y sin desperdiciar los recursos de que se
dispone para ello es indispensable un basto estudio financiero de cada proyecto.

* El 4rea de Finanzas proporciona una serie de herramientas financieras que nos
permiten analizar el impacto financiero de cada decisién tomada en el drea de
Mercadotecnia. Los prondsticos y presupuestos permiten que la direccion del drea de
Mercadotecnia tenga una mayor visibn y comprension a futuro de cada decision
alternativa para tomar aquella que resulte mas atractiva, minimizando al méiximo el
riesgo de tomar una decisidon equivocada.

* Nos hemos percatado que entre las dreas de la empresa debe existir una perfecta
coordinacién y soporte entre las mismas para que las decisiones que se tomen no
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ocasionen disturbios en cada 4rea y para ello es necesario una comunicacion clara y
efectiva de tal manera que l1a estructura de la empresa sea fuerte y saludable y se eviten
los posibles conflictos interdepartamentales y asi poder alcanzar los objetivos de la
empresa.

¢ Sabemos que para aigunas empresas que no generan suficientes utilidades es
dificil que lleven a cabo un estudio tan detallado, pero nos hemos dado cuenta que con
el tiempo, el no realizar tal estudio desencadena una serie de problemas por no obtener
un financiamiento adecuado a la empresa. Este tipo de problemas pueden darse con
mayor facilidad en las empresas pequeiias y medianas, ya que prefieren canalizar sus
recursos a la obtencion de utilidades.

* Es importante que las empresas pequefias y medianas lleven a cabo sus labores de
finanzas y mercadotecnia de una manera conjunta, para facilitar la toma de decisiones y
reducir el riesgo ante proyectos que aparentan ser muy rentables y que posiblemente no
lo sean tanto.

* El realizar este trabajo de investigacién nos ayud6 a clarificar la idea que
teniamos sobre la importancia de que las funciones de Mercadotecnia y Finanzas vayan
estrechamente relacionadas. Nos dimos cuenta de la importancia de contar con la
informacién necesaria para tomar una decisién de viral importancia para la empresa
como es una estrategia de precios, de productos, de publicidad, etc. Sin ello se corre el
grave riesgo de desperdiciar los recursos tan escasos de que la empresa dispone y llevar a
ésta a la quiebra. Creemos que es importante que se considere este tema cOmo un punto
esencial en el estudio de proyectos en las empresas, ademds es un tema de constante y
amplia evolucién, ya que existe un peligro continuo de que las empresas se pulvericen
cadz vez mas por la interminable competencia.

* Por ultimo, concluimos que cada compafia debe de contar con um drea
especializada en Mercadotecnia que se coordine con el drea de Finanzas, ya que en la
actualidad es necesario que cada una realice sus funciones de Ila mejor manera posible y
asi poder hacer frente a los acopios del medio que le rodea. Nos encontramos en una
época en que la publicidad hace de cada producto la "Mejor Alternativa para satisfacer
sus Necesidades”, de tal forma que los mensajes mds atractivos captan la mayor parte del
mercado.

* Esperamos que este trabajo de investigacion ce la pauta para que asi mismo se
realicen investigaciones de otras dreas de decisién relacionadas con el drea de Finanzas,
ya que consideramos que es un 4rea de vital importancia para toda empresa y que tiene
bases muy solidas para una toma de decisiones eficaz.
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