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1.1

1.2

Objetivo: Conocer los elementos esenciales para elaborar y presentar un resumen ejecutivo
con informacidn sobresaliente de cada una de las dreas que integran un plan de negocios,
de forma clara, concisa y explicativa.

Introduccion

El resumen ejecutivo es una exposicion breve, clara, precisa y confiable que contiene los
puntos principales y cruciales de cada seccion o bloque que incluye un plan de negocios.
Su importancia radica principalmente en mostrar de forma sintetizada informacion o datos
de un proyecto, reduciendo en todo momento las dudas y cuestionamientos para quien
muestra interés en el mismo. Para que un resumen ejecutivo sea exitoso, es importante
asegurar que el tiempo invertido de quien lo lee sea méas productivo y se logre la mayor
comprension posible.

Definicidon de resumen ejecutivo

Para desarrollar el presente capitulo, resulta importante definir por separado cada uno de
los elementos que integran el término resumen ejecutivo con el propdsito de conocer su
significado, y que al integrarlos, se complementen para asi demostrar la importancia de
este capitulo en el desarrollo y presentacion de un proyecto de inversién con su respectivo
plan de negocios.

Definicion 1.2.1 El resumen se define como un exposicion breve, clara y precisa de un
texto o material de un tema, este puede presentarse de forma oral o escrita, normalmente
consiste en elaborar una sintesis del tema que se trate.



10 Capitulo 1. Resumen Ejecutivo

Para elaborar un resumen, se debe considerar lo siguiente:
= Considerar la idea primaria o principal del tema en cuestion.

= Utilizar las propias palabras que quién lo elabora, sin alterar el sentido inicial del
tema.

= Subrayar las ideas principales de un texto o bien hacer anotaciones de una exposicién
recibida, para elaborar el resumen de manera correcta.

= Comprender el orden de las ideas, verificando la conexidn existente entre las mismas
y que han sido expuestas en los diferentes parrafos del documento.

= Redactar con exactitud y brevedad, las contribuciones y aportaciones del autor del
material del tema en cuestion con frases cortas y sin emitir juicios criticos y persona-
les.

= No exceder, por lo general, del 30 % de longitud del original.

m Utilizar comillas “ ’, en caso de incluir trozos textuales del material donde se extrae
la informacion, con la finalidad de indicar que el texto se anota tal como es presenta-
do por el autor.

El termino ejecutivo dentro del ambito laboral o empresarial, estd relacionado princi-
palmente con las formas de constitucion y organizacion de las empresas o instituciones,
debido a que se crean roles jerarquicos y de poder sobre otros y que tienen funciones o
decisiones que ejecutar sobre determinados escenarios.

Considerando las definiciones antes mencionadas, se puede obtener una definicién més
precisa del término Resumen Ejecutivo, quedando como sigue:

Definicion 1.2.2 Un resumen ejecutivo se define como un documento que contiene
una exposicion breve, clara, precisa y confiable de las secciones o bloques estructurados
que integran un plan de negocios, con la finalidad de mostrar a una persona o grupo de
personas los principales puntos cruciales de un plan de negocios de un proyecto.

Las secciones o bloques que pueden integrarlo son: perspectivas, contexto actual, objetivos,
gestion organizacional, anélisis del mercado y de la industria, comercializacién y plan
contable y financiero. Se sugiere que el documento sea aproximadamente de dos paginas.

Por lo anterior, ahora se tiene un panorama mds completo y amplio de lo que es un resumen
ejecutivo y su importancia, para que, al momento de su elaboracién y presentacion, en
realidad se comunique exactamente lo que se pretender dar a conocer, a la persona o
grupo de personas interesadas. Ademads se podrd adaptar un estilo propio dependiendo del
proyecto y a quienes se presente.
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1.3 Redactar y elaborar un resumen ejecutivo

Para la elaboracion de un resumen ejecutivo es indispensable considerar las caracteristicas
de un texto escrito, con el objetivo de lograr que quien o quienes lean el documento, lo
comprendan y se logre disipar cualquier duda que se pueda tener acerca del proyecto que
se presenta.

Al momento de elaborar un resumen ejecutivo, se debe considerar que éste debe ser:

Claro - se refiere al cédigo -: Escribir con un maximo de sencillez, para lograr pasar el
mensaje o comunicacidn correctamente, sin que el c6digo sea un obsticulo.

Breve - se refiere al mensaje -: Intentar dar la méxima informacién en un minimo de
palabras.

Preciso - se refiere al contexto -: El texto debe focalizarse en lo que interesa, sin rodeos
ni enredos.

Correcto - se refiere al canal -: Se debe escribir correctamente, cumpliendo con las re-
glas gramaticales y ortograficas. Un texto utilizando un lenguaje formal.

Total - se refiere al receptor -: No se debe dar la impresioén de transmitir un mensaje
incompleto o incorrecto.

Original - se refiere al emisor -: Se debe comunicar la informacién correcta, lograr co-
municar lo que se quiere, utilizando un estilo propio dependiendo del proyecto que
se presente.

Coherente - se refiere al parrafo -: Se debe establecer una relacion l6gica entre las par-
tes o elementos que lo integran con la finalidad de no generar contradicciones ni
oposicion.

Cada parrafo que se construye en el documento escrito deberd desarrollar la idea con infor-

macién organizada y coherente. La elaboracion del resumen ejecutivo incluye aspectos

importantes los cuales dan certeza para su construccién y comprension de quien o quienes
los leen, sobre un proyecto de inversion visto en su plan de negocios.

Los pasos sugeridos para su elaboracion son:

= Analizar cuidadosamente el plan de negocios.
= Definir la estructura del resumen ejecutivo.

= Seleccionar los puntos principales de cada seccién o bloque.

= Redactar cada seccion o bloque con los puntos principales o cruciales a considerar
en la estructura del resumen ejecutivo.
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= Revisar y corregir el documento que contiene el resumen ejecutivo.

Anadlizar cuidadosamente el plan de negocios

El plan de negocios es un documento rector y de suma importancia si consideramos el
tiempo invertido en su elaboracion. Por lo tanto, es necesario analizar cuidadosamente cada
una de las secciones o bloques con la finalidad de comprender y asimilar su contenido para
tener un conocimiento mds preciso, si se tienen dudas o existe confusion en su contenido,
el resumen ejecutivo serd desastroso.

Definir la estructura del resumen ejecutivo

Al momento de realizar el resumen ejecutivo es recomendable definir una estructura como
se habia sugerido antes, entre los elementos a considerar se encuentran los siguientes:
perspectivas, contexto actual, mercado y andlisis de la industria, gestiéon organizacional,
comercializacion y su plan financiero. Ya que estos elementos pueden ayudar a organizar
de una mejor manera los puntos sobresalientes y cruciales, con la finalidad de apoyar una
mejor explicacién del proyecto.

Seleccionar los puntos principales de cada seccién o bloque

Con base en la estructura del resumen ejecutivo, se deben identificar los puntos principales
o cruciales de cada seccién o bloque, se distribuye la informacion y se desecha detalles
irrelevantes.

Redactar cada seccion o bloque con los puntos principales o cruciales a
considerar en la estructura del resumen ejecutivo.

En este momento se inicia con la redaccién de cada seccién o bloque, considerando la
estructura propuesta y los puntos principales o cruciales de cada seccion, sin olvidar las
reglas ortograficas y gramaticales. Dentro de las recomendaciones para lograr una buena
redaccion se encuentran: leer todo el documento, utilizar alguna técnica para resumir
el texto, como pueden ser la lista de ideas, el subrayado o a través de algtiin esquema.
Otra recomendacion es utilizar conectores entre los diferentes parrafos para enlazarlos
coherentemente.

Revisar y corregir el documento que contiene el resumen ejecutivo

Una vez finalizado el resumen ejecutivo es necesario revisarlo detenidamente para detectar
algin error en la redaccién o mds atn, verificar que lo que se pretende comunicar, en reali-
dad se esté logrando. Una vez realizada la primera revision, conviene hacer correcciones
pertinentes para la presentacion de la informacion.

Elementos que integran el resumen ejecutivo

Como ya se menciond, el resumen ejecutivo deberd contener preferentemente los pun-
tos principales o cruciales de las secciones o bloques que integran el plan de negocios
aplicable para el proyecto en cuestion, por lo que su contenido estd fundamentado con
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esta informacién. Convenientemente se sugiere no hacer divisiones entre las diferentes
secciones o bloques, si no, redactar y presentarlo de forma continua.

Contexto actual.

Estd definido por la seccion que contiene aspectos sobre la “Naturaleza del proyecto o del
negocio”. En esta seccién podemos considerar:

= Nombre de la empresa o negocio

= Justificacion de la empresa o negocio

= Propuesta de valor de la empresa o negocio

= Ubicacion de la empresa o negocio

= Andlisis de la industria o sector

= Ventaja competitiva de la empresa o negocio

= Descripcion del producto (s) o servicio (s) que ofrece la empresa o negocio.

Andlisis del Mercado.

La informacion que se incluiria en esta seccion es:

= Descripcion del mercado que atenderd la empresa o negocio

= Descripcion del mercado potencial y mercado meta

= Conclusiones del estudio de mercado realizado

= Canal de comercializacion o punto de venta

= Promocioén del producto o servicio

= Resumen del plan de introduccion al mercado del producto o servicio.

Sistema de produccién.

En esta seccidn, la informacion que se puede incluir es referente a:

Descripcidn del proceso de produccion o prestacion de un servicio

Descripcion resumida de las caracteristicas de la maquinaria, equipo y tecnologia
Descripcion de las necesidades en términos de materia prima y mano de obra
Capacidad instalada de la empresa o negocio.

Gestion Organizacional.
En lo que respecta a la seccion “Organizacional” se deberd incluir:

= Misidén y visién de la empresa o negocio

= Organigrama de la empresa o negocio

= Marco legal de la empresa o negocio (régimen de constitucidn, situacién de acciones,
etc.)

Contabilidad y Finanzas
= [nversion inicial (inversion fija, diferida y capital de trabajo)
= Costo de produccion del producto u otorgamiento del servicio
= Resumen de los estados financieros proforma
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= Resultados de la aplicacién de indicadores financieros (TIR, VPN con su interpreta-
cién que corresponde)
= Resumen del plan financiero de la empresa o negocio.

Ejemplos

= Ejemplo 1.1 Ejemplo de empresa de producto
Resumen ejecutivo de la empresa Setsbomb

Setsbomb S.A.S tiene sus origenes en el afio 2022, cuando un grupo de jovenes estudiantes
de la Ingenieria en Gestion Empresarial se dan a la tarea de formar una empresa que fuera
capaz de transmitir verdaderos momentos de sabor en una taza de café haciendo més facil
su forma de preparacion.

La empresa Setsbomb S.A.S es una empresa dedicada a elaborar un café en sobres ecoldgi-
cos, en los cuales, se encuentra el café con todos los ingredientes adicionales que suelen
acompaiarlo, tales como: endulzante, sustituto de crema y canela, para que, al introducir el
sobre al liquido, estos ingredientes se infusionen, facilitando su preparacién y optimizando
el tiempo.

La mision de la empresa es, ofrecer una innovadora forma de preparacion de café ins-
tantdneo hecho con ingredientes selectos para deleitar el paladar de nuestros clientes
apoyandonos de colaboradores mexicanos que cuentan con valores esenciales como hones-
tidad, responsabilidad y disciplina; cuidando el medio ambiente, asi como haciendo uso
responsable de los recursos y materiales.

Para poder lograr todo ello, estamos basados en un clima de respeto, compromiso y con-
fianza en nuestros colaboradores, asi como la implementacién del trabajo en equipo para
garantizar que somos una empresa que respeta los derechos humanos y fomenta la inclusién
de las y los usuarios tanto externos como internos de nuestra empresa.

En comparacidén con otras marcas, Setsbomb S.A.S cuenta con un procedimiento de prepa-
racién mucho més répido y eficiente a los de otras marcas, asi como, un empaque ecoldgico,
siendo una empresa 100 % responsable con el medio ambiente, ofreciendo variedad de
sabores e ingredientes y uno de los puntos més importantes; precios accesibles para el
publico.

La empresa cuenta con una plantilla de ocho trabajadores, entre los cuales se encuentra un
gerente general, cuatro jefaturas de dreas como Contabilidad y Finanzas, Mercadotecnia y
Ventas, Administracion y R.R.H.H. y finalmente produccién y calidad; esta dltima, cuenta
con un auxiliar de compras y dos operarios para el area productiva.

Considerando la produccion requerida, se determina que se trabajardn 22 dias al mes por
los dias de descanso con una jornada laboral de 8 horas. Haciendo los célculos correspon-
dientes, se obtiene una capacidad instalada de 21,120 unidades de café que lo traducimos
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en 748 cajas por mes con 25 sobres cada una. La empresa tiene un costo promedio de
produccién de $6.26 por unidad, teniendo un margen de utilidad del 150 % con un precio
probable de venta al publico de $15.66.

La constitucion legal de la empresa Setsbomb se presenta en el acta constitutiva, con fecha
del 05 de Julio del 2022 y domicilio fisico establecido en la calle Valle de Toluca, Estado
de México; en la que se constituyd una Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S), y
con la aportacién de cada socio integrante se logré una inversién de $150,000, tomando en
cuenta que hay 6 socios activos, cada uno aporté $25,000 es decir, cada uno es propietario
de 25 acciones, dado que cada una tiene un valor de $1,000.00. También, se inici6 con
un crédito bancario de $127,372.11, obteniendo asi un capital total inicial de $277,392.184.

La distribucion de la planta se da de forma estratégica, con la finalidad de operar de manera
mds eficiente y lograr el uso adecuado de las instalacionaciones, evitando desplazamientos
innecesarios; ademas de contar con sefialamientos de prohibicion, advertencia, obligatorie-
dad y de seguridad.

De acuerdo con el estado de Resultados de los meses de enero y febrero del afio 2022,
obtenemos pérdidas por el préstamo del banco, sin embargo, analizando los flujos de caja
se obtienen utilidades significativas teniendo un saldo neto de $824,353.01 para finales del
2022, esto debido al aumento de 10 % de ventas mensuales; aplicando un 10 % en la tasa
de descuento para el cdlculo de la VAN da un total de $6,559,302.07 y una TIR de 378.29 %.

Concluyendo que la empresa es rentable y si logra superar los objetivos establecidos para
obtener las ganancias esperadas en los diversos escenarios que se plantean, por lo que, si
se decide invertir, se considera que se obtendran grandes beneficios.

Las figuras 1.1 y 1.2 muestran respectivamente el Organigrama y el Balance General de la
empresa Setsbomb S.A.S.

GERENTE GENERAL

JEFE DE PRODUCCION Y~ JEFE DE CONTABILIDAD
CALIDAD Y FINANZAS

JEREDE JEFEPE
MIERCADOTECHIA Y AMINISTRACION ¥
VINTAS RECURSOS HUMANOS

Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio 2022.

Figura 1.1: Organigrama Setsbomb S.A.S.
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SETSBOMB 5.A.5 BALANCE GENERAL DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022
Activo
Activo eircualnie |
Bancos 563,002.20
Mercancias 1,667,741.30
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 2,230,833.50
Activo fijo |
Maobiliario y Equipo 536,420
Maguinaria $4.813
Equipo de reparto 580,000
Equipo de computo $32,123
Depreciacion acumulada del activo fijo $9,765.47
TOTAL ACTIVO FlJO | 143,590.53
Activo Diferido |
Papeleria y utiles 512,000
Gastos preoperativos £100,594 .04
Intereses pagados por anticipado $11,308.64
TOTAL ACTIVO DIFERIDO 123,902.68)
Total Active $2,498,326.7T1
Pasivo
Pasivo Circulante |
lAcreedores diversos | | 127,392.18
Impuestos por pagar | 192,009.66
Total pasivo $319,401.84
Capital |
Capital social $150,000
Utilidad del ejercicio $2 028,924 87
TOTAL CAPITAL ] $2,178,924.87
ACTNO- PASIVO = CAPITAL $2,178,924.87
ACTIVO = PASIVO + CAPITAL $2,498,326.71

Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio 2022.

Figura 1.2: Balance General Setsbomb S.A.S.

= Ejemplo 1.2 Ejemplo de empresa de servicios
Resumen ejecutivo de la empresa NaturDesinfect

La empresa NaturDesinfect S.A.S, es una empresa que nace de la situacion actual de
pandemia generada por el virus Covid-19. La empresa ofrece servicios de sanitizacion y
desinfeccion en dreas o espacios que ofrecen alimentos como restaurantes, cocinas econo-
micas, estanquillos, El mercado real que atiende son los municipios de Toluca y Metepec
pertenecientes al Estado de México. Usando productos 100 % naturales, protegiendo la
salud de personas que hacen uso de estos espacios y al mismo tiempo siendo responsables
con el medio ambiente.

La misidén es “facilitar a nuestros clientes espacios sanitizados y desinfectados, amigable
con a las personas que hacen uso comiin de un establecimiento de comida, proporcionando
una limpieza profesional sostenible, servicios rapidos, ecoldgicos, de confianza y a precios
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que se adapten a sus necesidades, anticipando nuestras acciones a posibles incidencias
y utilizando las técnicas, materiales y equipos mas innovadores para cumplir las mas
exigentes expectativas de nuestros clientes”.

Nuestra vision, es ser una empresa lider en la Republica Mexicana en prestacion de servi-
cios de desinfeccidn y sanitizacidn de areas y espacios donde se ofrecen alimentos, usando
productos 100 % ecoldgicos en términos de fiabilidad, innovacién y calidad. Aspirando a
alcanzar el liderazgo en este sector, anadiendo valores de respeto con el medio ambiente y
la salud.

La Organizacién estd conformada por una plantilla de 7 empleados, 4 con puestos adminis-
trativos y 3 con puestos operativos. Todos con sus respectivas prestaciones establecidas
por la ley.

El costo promedio para el otorgamiento de un servicio es dependiendo del paquete elegido,
donde se encuentran paquete Lavanda dirigido a restaurantes de tamafio medio y tiene
un costo de $2,280.30 o el paquete Agua de Romero que es para restaurantes grandes o
cadenas el cual tiene un costo de $3,490.59. Contaremos con un margen de utilidad para el
paquete Lavanda del 75.41 % y un 71.9 % para el paquete Agua de Romero de la cual el
precio probable de venta de acuerdo a la utilidad ya antes mencionada serd de $4,000.00
para el paquete y de $6,000.00.

Se requerira de una inversion inicial de $210, 000.00, la cual se recuperara en el primer
periodo de operaciones de la empresa. Este capital serd conformado por los 3 socios del
proyecto, su aportacion sera de $60,000.00 y $150,000.00 serd un préstamo otorgado por
NAFIN, a una tasa de interés anual del 12.5 % y un periodo de pago de 36 meses.

NaturDesinfect cuenta con ventas anuales de 396 servicios en el ano 2021, los cuales 222
corresponden al paquete Lavanda y 174 al paquete Agua de Romero, su incremento sera
periédicamente un 10 % mes con mes en los préximos 4 aios. En donde el flujo acumulado
de caja se registra con $471,078.24 reflejando utilidades positivas que nos den el 505 % de
ganancias y contando con un TIR del 264 % y un VAN de $3,364,456.80, lo que nos indica
de acuerdo con estos escenarios mencionados que la empresa es rentable.

Las figuras 1.3 y 1.4 muestran respectivamente el Organigrama y el Balance General de la
empresa NaturDesinfect S.A.S.

Caso Integrador

A continuacién, se muestra el caso integrador de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V.

Caso Integrador 1 La salud bucal de los individuos y de la poblacion en general es la
resultante de un complejo y dindmico juego de factores conocido como el proceso de
salud — enfermedad por lo tanto el modelo de atencidn para las enfermedades bucales
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Gerente General

Encargado de EnAtaencIﬁn : -

Almacén y A
Clientes y
Compas Marketing

Encargado de
Administracion y
Recursos

Humanos

Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, aiio 2021

Figura 1.3: Organigrama de la empresa NaturDesinfect
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Figura 1.4: Balance general de la empresa NaturDesinfect

deberd estar basado en el reconocimiento de este y en el manejo de la prevencion, para la
correcta conservacion de las estructuras de las piezas dentales que permiten en el corto y
largo plazo disminuir el nivel de incidencia y prevalencia de enfermedades bucales mas
frecuentes en la poblacién mexicana pero sobre todo en los nifios siendo esta una de las
mds alto riesgo.

Es por ello que, preocupados por mantener ese buen funcionamiento se propone de-
sarrollar un producto auxiliar para la prevencion y control de enfermedades bucales,
que permita el adecuado desarrollo de las piezas dentales en los pequefios que ademas
los motive a adquirir un hébito en la higiene dental empleando agradables y divertidos
sabores frutales.
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Clean Kids es una pasta dental infantil hecha con una enzima natural e ingredientes acti-
vos que permiten el adecuado desarrollo y limpieza de los dientes dejando un agradable
sabor frutal. El cual tiene como finalidad prevenir enfermedades bucales y concienciar a
la poblacién infantil sobre los dafios ocasionados por dichas enfermedades, se pretende
fomentar el uso mds frecuente del producto en los nifios por ser esta la poblacion de
mds alto riesgo en patologias bucales, ya que en la actualidad las enfermedades bucales
por su alta morbilidad (enfermedad) estdn ubicadas entre las de mayor demanda de
atencion en los servicios de salud, propiciando en la mayoria de los casos ausentismo
escolar y la realizacion de fuertes gastos que rebasan la capacidad econémica de la
poblacion. Nuestra mision es conservar una sana sonrisa en los nifios a través de produc-
tos dentales de calidad y sabores agradables, apoydndonos en nuestra gente para lograrlo.

Para poder lograr lo anterior, la empresa se basa en sus valores organizacionales que son:
responsabilidad para con nuestros clientes, colaboradores y medio ambiente; la calidad
en nuestros productos, el trabajo en equipo para alcanzar una colaboracién mas efectiva
y armonica, valorando el esfuerzo de nuestros colaboradores, la pasion en la elaboracion
de nuestros productos al procurar y cuidar cada detalle de nuestros procesos. Respecto a
los derechos humanos y fomentar la inclusién de cada persona que quiera formar parte
de nuestra empresa. Nuestro proceso productivo reune todas las caracteristicas posibles
para lograr ser una empresa 100 % responsable con el medio ambiente, lograra productos
de calidad a precios accesibles.

La empresa cuenta con una plantilla de diez trabajadores, siete forman parte de los
empleados de confianza y tres del drea operativa o productiva. Considerando una produc-
cioén requerida, la capacidad instalada de la empresa se determina de la siguiente forma,
La jornada de trabajo es de 8 horas, dando 30 min. de descanso para tomar alimentos, por
lo que se obtienen 1148 piezas de pastas diarias trabajando un turno, en donde laboran 3
operativos, obteniendo asi una produccién semanal de 5,740 piezas. y una produccién
mensual de 22,960 unidades, trabajando la maquinaria a una capacidad del 60%. La
empresa obtiene un costo promedio de produccién de $5.69 por unidad, teniendo un
margen de utilidad del 130 % con un precio probable de venta al ptblico de $13.00 por
unidad.

La constitucion legal de la empresa Teeth-Magic S. A. de C. V, se presenta en el acta
constitutiva con fecha del mes de agosto del afio 2002. Con un domicilio fiscal en Toluca,
Estado de México; en la que se constituy6 una Sociedad Andnima de Capital Variable
(S.A. de C.V.) con una aportacion de cada socio considerando el nimero de acciones
obtenidas, con un valor nominal por accion de $10,000 pesos. Obteniendo asi un capital
inicial de $490,000 pesos. Las instalaciones de Teeth-Magic S. A. de C. V, se encuentran
distribuidas de forma eficiente con la finalidad de tener un buen desempefio de cada
funcidn, del tiempo, evitando desplazamientos innecesarios. Contando con protocolos y
sefalamientos de obligatoriedad, prohibicién, advertencia y seguridad.

De acuerdo con el estado de resultados en los meses de enero y febrero obtenemos
pérdidas por la amortizacion de un préstamo bancario, sin embargo, analizando los flujos
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de caja se obtienen utilidades significativas teniendo un saldo neto de $824,353.01 para
finales del 2020, esto debido al aumento de 10 % de ventas mensuales; aplicando un
10 % en la tasa de descuento para el célculo de la VAN da un total de $6,559,302.07 y
una TIR de 378.29 %.

Dados los datos obtenidos anteriormente se determina que la empresa es rentable y logra
cumplir los objetivos establecidos en términos econdmicos y técnicos.

1.7 Ejercicios prdacticos

Ejercicio 1.1 Elabore el Resumen Ejecutivo de su empresa o negocio. Considere
incluir las recomendaciones mencionadas en el desarrollo del capitulo. No olvide incluir
los puntos principales o cruciales de cada seccién o bloque que compone su plan de
negocios. n

Ejercicio 1.2 Responda las siguientes preguntas:
A) (Cual es la importancia de un Resumen Ejecutivo?
B) (Qué caracteristicas debe tener un Resumen Ejecutivo?

C) (Cudles son las secciones o bloques que se sugiere deben incluirse en un Resumen
Ejecutivo?

D) ;Cada empresa o negocio debe generar el Resumen ejecutivo considerando el
proyecto que se trate?. Argumente su respuesta.
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Objetivo: Identificar la metodologia para la realizacién de un proyecto de inversion y su
plan de negocios.

Introduccion

Un proyecto de inversion es una solucion inteligente a un problema o necesidad de un
mercado en particular, incluye actividades o acciones que requieren recursos econémicos,
humanos, técnicos o tecnoldgicos entre otros; para que este pueda ejecutarse y concretarse,
serd necesario considerar la estructura de un plan de negocios, que servird de guia para
plantear el proyecto de tipo comercial, enfocado a un bien, un servicio o al conjunto de una
empresa; esta guia estd conformada por seis apartados segtn este texto de libro propuesto.

Dentro del capitulo de Naturaleza del Proyecto, denominado asi porque, integra el conjunto
de elementos existentes y determinados de manera anticipada. Dentro de este apartado
podemos encontrar los fases del proceso creativo para generar ideas creativas, con la
finalidad de crear productos o servicios ofrecidos por una empresa 0 negocio nuevo o ya
existente. Dentro de este mismo, encontraremos la justificacion de ese negocio, es decir,
para que consideramos es importante que exista. La propuesta de valor de la empresa,
la cual busca identificar los elementos diferenciadores en relaciéon con la competencia
existente; la generacion de un nombre atractivo, claro y simple. La descripcién del negocio
que describe el giro y su tamafio. El andlisis situacional desarrollado a través de la matriz
FODA, mediante la identificacién de sus cuadrantes. Su misién y vision; los objetivos
organizacionales que persigue el negocio. La ventaja competitiva que ofrece la empresa y
que busca diferenciarla de la competencia; y por dltimo el andlisis del sector o industria en
donde se pretende incursionar.
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Proceso creativo para determinar la idea de producto o servi-
cio.

Cuando hablamos de creatividad, resulta importante conocer donde nace o se desarrolla la
funcion creativa en los seres humanos, para dar una respuesta acertada y concreta de lo
que representa el proceso creativo. Desde el punto de vista funcional del cuerpo humano,
el cerebro tiene dos hemisferios en donde cada uno de ellos estd implicado en diferentes
actividades. El hemisferio izquierdo se especializa en los procesos relativos a la induccion,
la deduccién y el lenguaje, mientras que el hemisferio derecho nos proporciona facultades
de la visién y la memoria visual, el sentido espacial, la apreciacion de la forma, el color
y la creatividad. La capacidad creadora se considera como el tipo de pensamiento lateral
o divergente, y representa la capacidad de pensar de forma original o innovadora; asi
mismo, se sale de pautas aceptadas y logra encontrar distintas soluciones a un problema o
necesidad existente.

En un primer momento, es importante definir el significado de la palabra “creatividad”
para posteriormente determinar el proceso creativo que ayuda a determinar la idea de un
producto o servicio que puede generarse con la finalidad de resolver una problematica o
atender una necesidad.

En términos sencillos la creatividad es:

Segtn [Ifiazio Irazar, 2008], la creatividad es la capacidad de ver las cosas de manera
diferente de los habitual.

De acuerdo con [Ponti, 2019], se define como “la habilidad para generar de manera fdcil
ideas, alternativas y soluciones a un determinado problema o necesidad” .

Por lo anterior se puede concluir, que la creatividad representa una habilidad o condicién
para generar ideas, opiniones, propuestas, soluciones, alternativas para atender una necesi-
dad o resolver un problema real y existente; con la finalidad de mejorar las condiciones de
vida de las personas. En términos empresarial la creatividad ayuda a: estimular el cambio y
la mentalidad del capital humano activando una mente creativa, potencia el capital creativo
del capital humano, fomenta la innovacion e inventiva empresarial en todas las dreas de
una organizacion, generando una cultura y gestion basada en la creatividad, para satisfacer
necesidades y resolver problemas de una sociedad. La figura 2.1 muestra los elementos de
un proceso creativo para obtener productos creativos.

La creatividad en cualquier dmbito o ciencia, considera cuatro fases de proceso: 1) Prepa-
racion o planeacion, 2) incubacion, 3) iluminacién y 4) verificacion:

Segun [Landau, 1987]:

La fase preparatoria tiene efecto de andlisis de un campo mas amplio para delimitar en
€l el problema concreto. Ahi tiene también lugar el andlisis de las variables presentes en
esa delimitacion. Se trata de un largo proceso de andlisis de todas las variables conocidas
y probables-potenciales, que ponen cada vez mas relieve el problema. En esta fase se
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El individuo creativo se acopla a un preceso creativo en un
ambiente creativo generando productos creativos.

Ambiente

- N
Pl 4 ’

Creatividad innata

Producto
Caracteristicas
individuales

e A
~

Creativo

Figura 2.1: Elementos de un proceso creativo

trata de definir el problema con toda claridad, de ver sus componentes en detalle y en
relacién con el todo, de ver el sistema antes de dar el paso siguiente. Ahi entra también el
indicar los conocimientos acera de problema. Dentro de la fase preparatoria, la podemos
definir de acuerdo con la misma autora, como el periodo en que se retinen conocimientos.
Se habla de un acopio de “materia prima”. Lo que ocurre con esa materia prima va a
determinar la calidad de la creatividad. Existen dos caracteristicas que condicionan esta
fase: la sensibilidad en la percepcion del entorno y la ingenuidad en la manera de interpretar
esa percepcion, el individuo creativo recoge durante esta fase todo tipo de experiencias
vitales y de saberes sin censura, es decir, sin ponderar lo que puede ser importante y lo que
no. Eso crea una base amplia sobre la que es posible crear el verdadero proceso creativo.
El individuo no creativo categoriza segun determinados estereotipos, recogiendo menos
experiencias y desde luego las mas simples.

En la fase de incubacion, se desarrolla en el inconsciente. Consiste en una consideracion
inconsciente del problema y en la busqueda de solucion. Esta fase, para el individuo repre-
senta un tiempo de inquietud y frustracién en alto grado, que a menudo va acompaifiada de
sentimientos de inferioridad y que exige una notable tolerancia la misma. Para algunos
autores de este tema, esta fase se desarrolla por completo en el inconsciente mientras que,
para otros, existe un distanciamiento importante con el problema.

La fase de iluminacion o vision, esta constituida por la vivencia del ajd y eureka, es un
momento en el que el material acumulado durante la fase de incubacidn se transforma en
un conocimiento claro y coherente que aflora de forma repentina. El individuo no creativo
no puede alcanzar la fase de vision, porque faltan los supuestos de la fase de incubacién.
Las experiencias estdn apegadas a categorias de estereotipos.

Por ultimo, en la fase de verificacion constituye la parte final del proceso, en el cual se
comprueba, examina y configura la nueva vision hasta adecuarse al individuo creativo y al
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entorno. En esta fase se da la comunicacion, que consiste en traducir la vision subjetiva a
formas mas reales y simbdlicas objetivas. La figura 2.2 muestra de forma esquematica las
fases del proceso creativo y la accién que se realiza en cada una de ellas.

Una vez entendida cada fase del proceso creativo, podemos concluir que en un entorno
actual no solo implica su desarrollo, sino también obtener retroalimentacion (feedback)
colocando la idea, la innovacion, la solucién o producto en el mercado real al que se pre-
tende atender, obteniendo una respuesta inmediata y directa, con el objetivo de conformar
y terminar el proyecto que se pretende llevar a cabo.

Andlisis

Fases proceso creativo

1. Preparacién 2. Incubacién

Observacién Intensificacién

Implementacién Generacion

3. lluminacién 4. Verificacién

Evaluacién

Figura 2.2: Fases del Proceso Creativo

Justificacion de la empresa

Antes de desarrollar este apartado resulta importante conocer el significado de “justifica-
cién”, con la finalidad de entender el tema que se pretender abordar. En términos generales,
la palabra “justificacion” hace referencia a una causa, motivo o razén que justifica, de
acuerdo con la Real Academia Espafiola, la prueba convincente de algo.

Desde el punto de vista cientifico, la justificacion indica el “por qué” de una investigacion,
exponiendo sus razones, por medio de esta se demuestra que el estudio que se pretende
llevar a cabo es necesario e importante. Algunos criterios para evaluar su importancia
de una investigacion son: conveniencia, relevancia social e implicaciones practicas. Por
lo anterior y considerando esto ultimo, para cualquier empresa o negocio el proceso de
investigacion es fundamental y mds atin cuando su permanencia en un mercado de ofertan-
tes y demandantes es vital, el proceso de investigacion debe ser continuo y constante, en
mercados que evolucionan y cambian frente a escenarios econdmicos y sociales dindmicos.
Obligando a las empresas a enumerar las razones que justifican su creacién.

Para la redaccién de una buena justificacion es importante dar respuesta a cada una de las
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siguientes preguntas:

A) Desde el punto de vista de conveniencia:
¢ Qué tan conveniente es crear esta empresa o negocio?, ;Para que servird?

B) Desde el punto de vista de la relevancia social:
¢ Cudl es la trascendencia que tendrd la empresa o negocio para las personas o
sociedad en general?, ;Quiénes se beneficiardan? o ;Qué alcance social tendrd la
creacion de esta empresa o negocio?

C) Desde el punto de vista de implicaciones practicas:
¢ Los productos o servicios que ofrece la empresa resolverdn un problema real?,
¢ Los productos o servicios que ofrece la empresa satisfardan una necesidad real? o
JLos productos o servicios ofrecen implicaciones trascendentales para resolver una
amplia gama de problemas o necesidades?

A continuacion, en los cuadros 2.1 y 2.2, se muestran los ejemplos de justificacion de la
empresas Setsbomb SAS y NaturDesinfect SAS. respectivamente.

Cuadro 2.1 Jusficaciéon de la empresa Setsbomb

En una investigacién de BBC, 2020; se mostr6 que las capsulas de café causan un inne-
cesario consumo de recursos y generan residuos que con frecuencia contienen aluminio
contaminante que pueden tardar hasta 500 afios en descomponerse, de igual manera se
detect6 que las personas tenian que usar demasiados articulos para preparar un té o café,
tales como los recipientes de los sustitutos, taza de azicar, cucharas y demds articulos
que se necesitan para prepararlo. Esto se dificulta cuando se trata de oficinas, escuelas,
salones de clase, etc.

Aunado a esto, estadisticamente se muestra que el consumo de café segtin PROFECO, el
85 % de los mexicanos toman de una a tres tazas al dia, mientras que segiin FIRA en
Meéxico el consumo de café aumenta 2 % cada afio, por lo cual concluimos que para los
mexicanos es una necesidad el consumo de esta bebida para su dia a dia.

Es por ello, que nace la necesidad de crear Setsbomb, una empresa que propone elabo-
racion de cafés compactados junto con sus ingredientes, con la finalidad de proponer
un café instantdneo con mayor practicidad, ddndole un valor agregado a través de un
enfoque ecoldgico, asi como, la optimizacién de recursos, variedad de sabores que va a
ofrecer, personalizacién y hasta la propuesta de una linea light dadas las tendencias de
consumo que se observan en el mercado.

Setsbomb pretende ser empresa auxiliar en la resolucion de la problematica antes mencio-
nada, por lo que, su creacion radica en poder contribuir de manera positiva al ambiente y
a la sociedad, aportando un producto que satisfaga las necesidades del mercado consumi-
dor de café, a su vez, generando un impacto positivo en los consumidores y el ambiente.
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Cuadro 2.2 Justificacion de la empresa NaturDesinfect

Crear una empresa que otorgue un servicio de limpieza con productos organicos, a
restaurantes y establecimientos de servicio alimenticio en los municipios de Toluca y
Metepec pertenecientes al Estado de México, ya que en el dltimo periodo del afo el
mundo se ha enfrentado a una pandemia causada por el virus del COVID-19, el cual ha
llevado a tener extremas medidas de seguridad e higiene a nivel mundial, haciendo de
la limpieza una actividad muy importante, llevando a cabo la desinfeccion de areas y
superficies para la prevencion del virus.

El problema es la escasez de conocimiento acerca de los efectos secundarios que los
productos usados cominmente para la limpieza de superficies estan causando, tanto a
las personas como al medio ambiente. Es por ello que la empresa NaturDesinfect ofrece
un servicio de limpieza a establecimientos de comida, aplicando los conocimientos
de nuestro personal y aplicacién de productos biodegradables, los cuales ayudaran a
eliminar residuos y desinfectar con compuestos de origen natural, ademads de cuidar la
salud de las personas.

2.4 Propuesta de valor de la empresa

Para comprender mejor este concepto de propuesta de valor que ofrece una empresa o
negocio, algunos autores lo definen como sigue. Segun [Zimmerer, 2005], para desarrollar
un buen plan estratégico, “implica crear una ventaja competitiva, agregar factores que
identifiquen y diferencien a la empresa o negocio de sus competidores y le den una posicion
unica y superior en el mercado. Por lo anterior, teniendo una exitosa perspectiva estratégica,
se garantiza el éxito en una empresa o negocio desarrollando su ventaja competitiva propia,
que le permite crear valor para los clientes o consumidores y que serd dificil ser imitada
por los competidores”.

En otros términos, el concepto de propuesta de valor esta directamente relacionado con
“emprendimiento como creacion de valor”, ya que la habilidad de emprender se considera
como un proceso dindmico de creacion de valor incremental. Es decir, todas aquellas
personas dentro de una organizacidon o empresa asumen riesgos para proveer de mejoras
sucesivas en los productos o procesos existentes. El producto puede ser o no nuevo o tinico,
pero siempre el emprendedor buscara la manera de afadirle valor, al conjugar recursos y
conocimientos necesarios para lograrlo.

Resulta importante resaltar que no se debe confundir los términos de propuesta de valor e
innovacion, en realidad la primera esté ligada a la innovacién y a la creacién de ventajas
competitivas sostenibles, mientras que la segunda se refiere a la creacion de un producto
o proceso totalmente nuevo y su éxito radica en la técnica, en su proceso comercial o de
gestion, por lo tanto, siempre es fuente de creacién de valor pero no unica.

La propuesta de valor debe cumplir con las siguientes caracteristicas:
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= Mostrar funcionalidad, imagen fisica y corporativa, servicio, calidad, precio que la
empresa ofrece a sus clientes o consumidores.

= Mostrar las caracteristicas visibles y no visibles.

= Mostrar y comunicar las mejoras que la empresa hace con su productos o servicios y
la diferencia de la competencia.

= Comunicar de manera simple y entendible las mejoras de los productos o servicios
para que el cliente potencial valore los beneficios.

= Lograr fidelidad entre los clientes mostrando siempre los beneficios que ofrece sus
producto o servicios.

Abhora bien, una propuesta de valor depende de ciertos elementos entre los cuales estdn:

Cualidades del producto o servicio: Implica los beneficios que ofrece el producto en
términos de funcionalidad, forma, tamafo, calidad, precio entre otros.

Relacion con el consumidor: Se refiere a la respuesta que tiene el cliente en términos
de costo-beneficio. Implica la percepcion que el cliente tiene de los beneficios que
ofrece el producto o servicio y el precio que paga.

Imagen y prestigio: Representa el posicionamiento que tiene la empresa en la mente

del consumidor, y el grado de aceptacion de manera positiva ante sus clientes o
consumidores.

[Kotler, 1996] menciona que para tener un desarrollo de la propuesta de valor se deben
considerar las siguientes etapas:

A) Elegir un posicionamiento amplio para el producto o servicio como punto de partida
(por ejemplo, mayor calidad, mayor seguridad, mayor prestigio, menor costo)

B) Determinar una postura de valor para el producto o servicio: mds por mds, mas por
lo mismo, lo mismo por menos, menos por mucho menos, mas por menos.

C) Y por tultimo desarrollar la propuesta de valor total del producto, en la que se debe
responder a la pregunta del cliente ; Por qué debo comprarle a usted?.

Los elementos por considerar para lograr una propuesta de valor real se deben tomar en
cuenta, a la empresa y al cliente:

Elementos para considerar por parte del cliente:

= Caracteristicas del mercado potencial.
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= Problemas a resolver.

= Necesidades para atender.

= Beneficios permanentes del producto, servicio y/o marca.

= Beneficios del producto resaltando las ventajas sobre la competencia.
= Politicas de atencién y servicio.

= Canal(es) de distribucion o puntos de venta.

= Servicio post venta.

Garantia.

Elementos para considerar con el punto de vista de la empresa: :
= Objetivo estratégico (rentabilidad, crecimiento, posicionamiento, etc.).
= Como lograr una imagen corporativa positiva para con el cliente.
= Recursos técnicos, tecnolégicos, humanos, monetarios, etc.
= [nversiones presentes y futuras.
= Riesgos calculados y posibles planes de accion.
= Plan de ventas en el mercado.

m Sistemas de informacion internos.

Controles de calidad, del producto y servicio que se ofrece.

En conclusién, la propuesta de valor es un proceso dindmico, los riesgos y decisiones
fundamentadas en el conocimiento del mercado ayudan a establecer estrategias reales para
que verdaderamente se pueda brindar un valor superior permanente y constante en los
productos o servicios que se ofrecen, es la base para una propuesta de valor competitiva y
sostenible.

En el cuadro 2.3 se puede apreciar la propuesta de valor de la empresa Setsbomb.

Cuadro 2.3 El valor agregado de Setsbomb se establece a través de los siguientes
aspectos:
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= Cuenta con la mejor red de proveedores para que la materia prima sea de buena
procedencia y poder brindar a los clientes un producto de calidad.

= Ofrece atencion personalizada, automatizada y semiautomatizada para agilizar la
atencion al cliente, dando un servicio mds eficaz evitando tiempos altos de espera.

= Disefio de estrategias mercadoldgicas apropiadas para obtener un mayor alcance y
difusion.

= Ofrece la posibilidad de personalizar su producto para lograr una mejor satisfac-
cién y aprobacién del cliente.

= Los proveedores de nuestro producto son de origen mexicano.

Dentro del cuadro 2.4 se muestra la propuesta de valor de la empresa NaturDesinfect.

Cuadro 2.4 El valor agregado de NaturDesinfect se establece a través de los si-
guientes aspectos:

= Empresa cien por ciento ecoldgica y amigable con el medio ambiente usando
productos quimicos naturales y altamente eficaces en la desinfeccion de espacios

y superficies.

= Personal altamente capacitado bajo normas vigentes y protocolos empleados en la
desinfeccion de espacios y superficies.

= Preservacion de la salud y del medio ambiente en escenarios de riesgo.

» Precios accesibles de los servicios de desinfeccion.

Creacioén del nombre o marca de la empresa

El nombre de una empresa o negocio es una responsabilidad de quien lo crea, sin embargo,
debemos saber que no hay un nombre o marca perfecto, basicamente depende de muchos
elementos en su construccion para que sea exitoso, y sobre todo reconocido entre los
publicos, audiencia o mercado al que va dirigido.

Dichos elementos conjugados, la metodologia utilizada y el empefio puesto en su creacion,
serd el resultado de lograr que el nombre o marca sea posicionado en la mente de aquellos
a los que se pretenda llegar. Para el desarrollo de un buen nombre o marca, es importante
desarrollar una estrategia de mercadotecnia eficiente como primer paso, ademds de tomar
en cuenta una serie de elementos que a continuacién se mencionan.
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Proposito del nombre o marca: Para lograr establecer de manera correcta el propdsi-
to, es necesario conocer y analizar detenidamente la empresa o negocio, entre los
criterios a considerar se encuentran: la historia, misién, visién y sus valores organi-
zacionales.

Ritmo y tono del nombre 0 marca: Relacionado con el movimiento y la forma de co-
municar. El nombre o marca debe ser motivador, sugerente, de tal forma, que las
personas se sientan identificados, reflejando lo que la empresa ofrece, pero sobre
todo reflejando una comprension total del mercado. Entre los tipos de tono o ritmo
se encuentran: el que denota prestigio o bien mds popular, un tono divertido o mas
serio, un tono amigable o bien introvertido o timido. EI tono conservador o moderno
e innovador, también puede ser un tono mds intrigante o transparente, o aquel que
denota algo emocional o mds bien objetivo y real.

Conceptos y criterios seleccionados: Una forma de recopilar ideas importantes de la
empresa 0 negocio es conveniente revisar detenidamente el modelo de negocios, de
donde se puedes extraer: la propuesta de valor, especificaciones del sector o industria,
la ventaja competitiva incluso se pueden identificar emociones y sentimientos que se
pueden transmitir al mercado o audiencia.

Brainstorming para crear un nombre original: Utilizando esta técnica permite la llu-
via de ideas por todas las personas involucradas en la empresa o negocio. Los criterios
para considerar en este apartado son: palabras reales o inventadas construidos a partir
de dos 0 mds palabras y la conceptualizacién del nombre, estos pueden ser nombres
descriptivos 0 mds sugerentes y evocativos.

Elecciéon del nombre o negocio: .Considerando los elementos antes mencionados se es-
tard en condiciones de elegir el nombre definitivo para la empresa o negocio, sino
es asi, conviene revisar detenidamente cada uno de los elementos mencionados con
anterioridad para resolver cualquier duda o controversia, ya que es importante saber,
que el nombre o marca es uno de los elementos que acompafiaran por un largo
tiempo a los duefios de las mismas

Entre algunos de los criterios que pueden ser complemento para lograr establecer un
nombre 0 marca exitoso, se encuentran:

Nombre de posicionamiento: Al utilizar esta estrategia se recomienda utilizar un nombre
descriptivo del producto o servicio, anteponiendo una palabra “prefijo” o “sufijo”,
que refleja superioridad, denotando un posicionamiento mucho mds arriba que otros.

Claro y simple: Que se escriba como se pronuncia o viceversa.

Atractivo: Lograr un lenguaje verbal comtin para todas las personas, plasmado en una
imagen o nombre visual para facilitar su aceptacién y memorizacion.

Una vez que se tienen los elementos importantes a considerar en la construccion y creacion
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del nombre o marca para el empresa o negocio, se puede proceder a su definicién. Por ejem-
plo, considere el cuadro 2.5 que muestra la descripcién del nombre de la empresa Setsbomb.

Cuadro 2.5 El nombre o marca Setsbomb tiene los siguientes elementos:
= Setsbomb, en su significado simple es “conjunto bomba’.

» La tipografia en cursiva simboliza la escritura tradicional hecha a mano o ma-
nuscrita, sus caracteristicas principales son la inclinacién y union de sus letras.
También llamada letra de carta, la cursiva sueles ser elegante y por su delicado
estilo denota feminidad. Son muy elegantes y cercanas, es por eso que estan
relacionadas con la sofisticacion y calidad.

= Dentro de la marca innominada se encuentran elementos que agregan al nombre
una comprension de los productos que ofrece la empresa. Usando formas, colores
e imagenes.

2.6 Descripcion de la empresa

Giro de la empresa y Tamano de la empresa

El giro de la empresa se define como la ocupacién o actividad principal de cualquier
empresa o negocio. En el caso de México, existen tres tipos, segiin [Galindo, 2006]:

Industriales: Su actividad principal de estas empresas es la produccién de bienes median-
te la transformacion y/o extraccion de materias primas. Estas a su vez se clasifican en:

s Extractivas: Se dedican a la extraccion de recursos naturales renovables o no
renovables, se entiende esto ultimo, como cosas naturales que son indispensa-
bles para la subsistencia del hombre.

= Manufactureras: Son empresas que transforman materias primas en produc-
tos terminados, que pueden ser bienes de consumo final o bienes de produccidn.

Comerciales: Son intermediarias entre el productor y consumidor o cliente; su funcién
principal es la compraventa de productos terminados, y pueden clasificarse en:

= Mayoristas: Cuando efectian ventas en gran escala a otras empresas (minoris-
tas), que ha su vez distribuyen el producto directamente al cliente o consumidor.

= Minoristas o detallistas: Las empresas que venden productos al “menudeo” o
en pequeiias cantidades al cliente o consumidor.

» Comisionistas: Se dedican a vender mercancias que los productores le dan a
consignacion percibiendo una ganancia o comision.
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Servicio: Son aquellas que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener o no fines
lucrativos. Las empresas de servicio, a su vez, se clasifican en:

= Turismo

= Instituciones financieras

= Servicios publicos: Comunicacién, energia, agua.

» Servicios privados varios: Asesoria, servicios contables, juridicos, adminis-
trativos, promocion y ventas, agencias de publicidad.

» Educacion

» Salud: Hospitales

= Finanzas

= Seguros

El tamafio de la empresa es definido por la cantidad o nimero de empleados o colaborado-
res con los que cuenta la empresa o negocio. La clasificacion es establecida por organismos
gubernamentales, para el caso de México, el 20 de enero de 1999, se publicé en el Diario
Oficial de la Federacion, la clasificacion ilustrada en la figura 2.3, avalada y aprobada por
la Secretaria de Economia y Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Clasificacion de empresa por tamaiio

Giro Tamaiio de la empresa Namero de Empleados o colaboradores
Micro 1-30
Pequefia 31-100
Industrial g
Mediana 101-500
Grande Mis de 500
Micro 1-5
Pequefia 6-20
Comercial guk
Mediana 21-100
Grande Méds de 100
Micro 1-20
i Pequena 21-50
Servicios
Mediana 51-100
Grande Mas de 100

Fuente: Diario Oficial de la Federacion y Secretarfa de Economia 2010 [SEGOB, 2010].

Figura 2.3: Clasificacion de las Empresas

Cabe resaltar que la Secretaria de Economia, dentro de su clasificacion por tamafio también
incluye a los emprendedores que constituyen la base piramidal empresarial. Son aquellos
que estan en proceso de crear o desarrollar una empresa a partir de una idea.

El cuadro 2.6 muestra el giro y tamafio de la empresa Setsbomb.

Cuadro 2.6 La empresa Setsbomb es una empresa industrial, manufacturera porque
transforma materia prima en un producto terminado que serd para el consumo final,
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mientras que, en el giro comercial somos el intermediario entre el productor y consu-
midor final. Esta clasificada como una microempresa, cuenta con ocho empleados y
colaboradores. Entre ellos se encuentra el personal operativo y de confianza.

El cuadro 2.7 muestra el giro y tamaiio de la empresa NaturDesinfect.

Cuadro 2.7 La empresa NaturDesinfect es una empresa de servicio con fines lucrativos.
Esta clasificada como una microempresa, cuenta con siete empleados y colaboradores.
Entre ellos se encuentra el personal operativo y de confianza.

2.7 Andilisis Situacional FODA

Antes de comenzar con el anélisis de este apartado, resulta conveniente conocer un poco
de historia sobre el andlisis FODA. Su creador fue Albert Stewart Humpherey, ingeniero
quimico estadounidense de la Universidad de Illinois y MBA por Harvard que desarrollé
su carrera como consultor de empresas en la gestion organizacional y en el cambio cultural.
Durante un proceso de investigacion, planteo la pregunta ;Qué es lo bueno y lo malo para
lograr los objetivos organizacionales de una empresa?, dando origen al SOFT (Satisfac-
tory, Opportunity; Fault, Threat), -Satisfactorio, Oportunidad, Fallo y Amenaza-.

El SOFT es un antecedente de lo que hoy conocemos como andlisis FODA o DAFO en los
paises hispanohablantes.

Esta investigacién se llevé a cabo con la finalidad de tener conocimiento del, ;/por qué la
planificacion corporativa a largo plazo fracasaba? . Se necesitaba establecer objetivos que
fueran realistas. Descubriendo asi, que el presente es satisfactorio, el futuro la oportunidad,
lo malo en el presente es una falta y el futuro es malo siendo una amenaza. Inicialmente
las siglas SOFT describian dicho proceso, pero para el afilo 1964 comienza el uso de las
siglas FODA en espaiiol, vigente hasta nuestros dias.

El andlisis FODA segtin sus siglas (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
de una empresa, un mercado o una persona, se define como una herramienta que facilita la
viabilidad actual y futura de un proyecto, permite obtener un diagndstico de la situacion
real de una empresa o proyecto y planificar estrategias a futuro.

La elaboracion de una matriz FODA, se da usando una plantilla de andlisis, que consta
de cuatro cuadrantes; lo mds importante es que su elaboracion sea sencilla y facil de
comprender para lograr excelentes resultados. Prepararnos mejor para futuros desafios.

Los cuatro cuadrantes son:

A) Fortalezas. Es la capacidad o recurso para alcanzar los objetivos y concretar los
planes. Este cuadrante es POSITIVA-INTERNA.
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B) Debilidad. Falta o carencia de una capacidad o condicién que puede apartar o difi-
cultar el logro de las metas o fines. Este cuadrante es NEGATIVA-INTERNA.

C) Oportunidad. Condiciones del entorno que pueden aprovecharse para avanzar. Este
cuadrante es POSITIVA-EXTERNA.

D) Amenaza. Factores o condiciones del entorno que pueden afectar y limitar nuestro ac-
tuar y que requieren de un buen andlisis. Este cuadrante es NEGATIVA-EXTERNA.
La figura 2.4: muestra la plantilla para el andlisis FODA.

Al identificar y enlistar las fortalezas y debilidades de una empresa o proyecto es necesario
considerar aspectos como: experiencias, vivencias, recursos (humanos, tecnolégicos, técni-
cos, econdmicos). Para el caso de la oportunidades y amenazas, es necesario identificar
aspectos en el entorno como: tendencias sociales y culturales, indicadores econdémicos,
barreras para las entradas y salidas en algin sector y a los mismos competidores. O todos
aquellos aspectos que puedan atentar o afectar el desarrollo de la empresa o negocio.

Cabe mencionar que es importante realizar este andlisis FODA de forma continua para que
la empresa pueda responder a los cambios que puedan afectarla. Que las debilidades las
convierta en fortalezas y las amenazas en oportunidades.

Plantilla: Analisis FODA

/ POSITIVAS NEGATIVAS \

FORTALEZAS DEBILIDADES

QPORTUNI DADES AMENAZAS /

Figura 2.4: Analisis-FODA

La plantilla del andlisis FODA mostrado en la figura 2.4 aplicado a las empresas Setsbomb
y NaturDesinfect , se muestran en los cuadros 2.8 y 2.9 respectivamente.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
+ Ofrecamos un producio innovador

} = El mercado &l que va dirigido es muy
+ Fresencia en diversas plataformas de redes

amplia
soriales G tidad de proveedo
+ Gran can res
+ Promovemos |a acologia y &l cuidado de los e de
- caféd es un prcu:hchn consumo
MECUISos
) frecuente en la poblacion
+ Las materias primas son selectas para
»  Apoyos & pequeos emprendedores.

garaniizar calkdad y sabor en el producio final
+ Equipo da frabajo altamante capacitado

DEBILIDADES AMENAZAS

« Competencia con  marcas  muy

Infiacidn

.
. - + Tasas elevadas de interés
« Falta de recursos propios para iniciar « Restrioci " antales
operationes . 5
= Em| 3 i de
» [Desamplac
produseiin limitada.

Cuadro 2.8

[ OPORTUNIDADES | AMEMAZAS |
Cuadro 2.9 .-

2.8 Mision de la empresa

Dentro de este apartado se definird el termino de mision de una empresa, pero resulta impor-
tante conocerlo en términos generales para poder después trasladarlo al &mbito empresarial.

Se entiende por Mision, un encargo, funcién o poder designado a una persona, institucion
gubernamental o empresa, con la finalidad de desempeiar y cumplir con una actividad o
trabajo encomendado.

Definicion 2.8.1 Desde el punto de vista empresarial la misién de una empresa se
puede definir como: “el motivo, propdsito o razon que una empresa tiene y por lo cual
existe, dando sentido y orientacion de sus actividades y objetivos”

La mision deberd reflejar caracteristicas que le permitan permanecer en el tiempo, por
ejemplo:



36

Capitulo 2. Naturaleza del Proyecto

Calidad en los productos y/o servicios que ofrece.

Valores organizacionales.

Filosofia de mejora continua.

Creatividad e Innovacién que la diferencie de sus competidores, mostrando especifi-
caciones atrayentes para sus clientes, en sus productos y/o servicios.

De igual manera debe considerar:

A)

B)

©

D)

Amplitud: la empresa puede considerar incluir solo una linea de productos, pero
también tiene la posibilidad de una expansion de otros productos o servicios o unida-
des de negocio. Sin embargo, es recomendable no tener una amplitud tan extensa, ya
que puede generar confusion en los clientes y no definir exactamente los problemas
o necesidades que atiende.

Motivacién: que logre inspirar y cautivar a sus colaboradores que en ella laboran,
pero sin que esta, pueda llegar a ser inalcanzable.

Congruencia: debera reflejar los objetivos que se persiguen, los valores organiza-
cionales y valores de las personas que en ella laboran. La empresa no solo es un ente
productivo, sino también, una fuente inspiradora de valores éticos y morales.

Precision y ser factible: debera de ser concreta sin generar confusiones entre sus
colaboradores y poderlos guiar todos los dias de trabajo. Ademads de ser racional y
objetiva.

Cualquier mision de empresa, deberd analizar y responder las siguientes preguntas para su
creacion: ;Cudl es el negocio?, ;La empresa o negocio para qué existe, es el qué?, ;Cudl
es su producto(os) y/o servicio(s) que ofrece?, ;Quiénes son sus clientes o mercados?,
¢ Cudles son sus objetivos organizacionales?, ; Cudles son sus valores organizacionales?,
¢ Cudl es su responsabilidad con sus colaboradores?, y ; Cudl es su responsabilidad social?

La mision es la carta de presentacion de la empresa o negocio, por lo que, es recomendable
realizar una revision continua con las personas involucradas, con la finalidad de verificar
su permanencia y congruencia de ésta.

El cuadro 2.10 muestra la mision de la empresa Setsbomb.

Cuadro 2.10 Empresa que ofrece una innovadora forma de preparacién de café ins-
tantdneo hecho con ingredientes selectos para deleitar el paladar de nuestros clientes,
apoyandonos de nuestros colaboradores mexicanos que cuentan con valores esenciales
como honestidad, responsabilidad y disciplina; cuidando el medio ambiente, asi como
haciendo uso responsable de los recursos y materiales.

El cuadro 2.11 muestra la misién de la empresa NaturDesinfect.



2.9

37

Cuadro 2.11 Somos una empresa de servicios que ofrece desinfeccion de areas y
superficies en establecimientos, apoydndonos de nuestro personal altamente capacitado,
con el objetivo de poder alcanzar una magnifica referencia en nuestros clientes.

Vision de la empresa

En términos generales, el significado de vision se define como el acto de ver o apreciar a
través del sentido Optico, los objetos o cosas. Teniendo como elementos principales: el iris,
la retina, los nervios 6pticos y la corteza visual del cerebro. Considerando lo anterior, la
vision puede ser: central, periférica, binocular, nocturna, etc.

En el ambito empresarial existe la visién de la empresa y se define como se muestra a
continuacion.

Definicidon 2.9.1 “Es el marco de referencia o el punto organizacional a donde se
pretender llegar a largo plazo, la finalidad es lograr que todos los esfuerzos de los
colaboradores de una empresa vayan encaminados a lograrla, apoyados en objetivos y
estrategias bien definidas”.

La mayoria de las empresas nuevas lleva un tiempo considerable para lograrla. La visién
debe ser:

Inspiradora

Clara y precisa

Alcanzable y viable

Realista

Alineada con los objetivos organizacionales y misién de la empresa o negocio.

Algunas de las preguntas que se pueden responder para establecer la vision, son:

n ;Como visualizo mi empresa en unos aios?.

» ;Como quiero que la empresa sea reconocida en unos aios?.

» ;Donde quiero que la empresa esté en unos anos?.

= ;Qué ofrece la empresa ahora?.

» /A donde se dirige?.

» ;Cudles son los objetivos, mision y valores organizacionales que rigen a la empre-
sa?.

Ademas de estas respuestas, también resulta importante considerar datos actuales y futuros
del sector al que la empresa pertenece o pretender incursionar, tomar en cuenta factores

externos que pueden afectar el buen desempefio de la empresa o negocio.

El cuadro 2.12 muestra la visién de la empresa Setsbomb.
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Cuadro 2.12 Ser empresa lider en distribucién de café instantdneo, asi como, lograr un
buen posicionamiento en el mercado nacional.

El cuadro 2.13 muestra la visién de la empresa NaturDesinfect.

Cuadro 2.13 Nuestra vision es la de ser una empresa lider en la Republica Mexicana
en prestacion de servicios a la desinfeccion de areas y superficies, auxilidndose con
productos 100 % ecoldgicos en términos de fiabilidad, profesionalidad, innovacién y
calidad. Y aspiramos a alcanzar el liderazgo afiadiendo valores de respeto con el medio
ambiente y la salud.

Objetivos de la empresa

La palabra objetivo, nace del latin, obiectus y hace referencia a algo concreto o especifico.

Definicion 2.10.1 Segtn [Galindo, 2006], en el ambito empresarial, los objetivos se
definen como: “Los resultados que la empresa espera obtener, son fines por alcanzar,
normalmente son establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse tras-
currido un tiempo especifico. Un objetivo representa lo que se espera alcanzar en el
Jfuturo como resultado de un proceso administrativo™.

Los objetivos y la misién son dos de los elementos mas importantes, porque encauzan el
rumbo de la empresa y acerca el proyecto de la empresa a la realidad. Las siguientes son
algunas de las caracteristicas que deben tener los objetivos:

= Ser alcanzables y establecer un tiempo especifico.

Ser cuantificables.

Ser claros y precisos.

Ofrecer lineas de actuacion especificas.

Establecerlos por escrito.

Enterar e involucrar a todos los colaboradores, para su conocimiento y aplicacion.

Normalmente los objetivos se establecen de forma general en una empresa o negocio, sin
embargo, se pueden clasificar considerando lo siguiente:
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Segun el drea que abarcan:

= Estratégicos: Normalmente comprenden a toda la empresa, se establecen a largo
plazo y son generados por los altos directivos.

= Departamentales o tacticos: Comprenden una drea o departamento de la empresa,
subordinan a los estratégicos, y se establecen a mediano plazo.

= Operacionales: Comprenden niveles o secciones mds especificas, contemplan ac-
tividades mas desglosadas, se establecen a corto plazo. Consideran los objetivos
estratégicos y departamentales.

Segun la finalidad:

= Generales:Son los que incluyen todas las actividades o situaciones de forma mas
amplia.

= Especificos: Son aquellos que involucran actividades o aspectos mds particulares.

Segun el tiempo:

= A corto plazo: Son aquellos que involucran un tiempo de cumplimiento mas proxi-
mo de realizacion, normalmente considera un tiempo de 6 meses a un afio.

= A mediano plazo: Son aquellos que se obtienen de forma mediata, normalmente
involucra un tiempo de 1 a 5 afios

= A largo plazo: Son aquellos que se establecen a futuro, son inciertos y normalmente
sirven de guia para las diferentes acciones en el presente. El tiempo es de més de 5
afos.

El cuadro 2.14 muestra los objetivos organizacionales a corto, mediano y largo plazo de la
empresa Setsbomb.

Objetivos
= Poner en marcha el primer punto de venta fisico para
brindar atencion personalizada a nuestros clientes.

Corto Plazo + Lanzar nuestra linea de café al mercado local para
comenzar a dar difusién de la existencia de nuestro
producto.

+ Crear mas lineas de productos que me permitan mayor
crecimiento en el mercado.
Mediano Plazo = Incrementar el nivel de ventas.
= Expandir el nidmero de sucursales en el territorio
nacional.
Largo Plazo + Comenzar a exportar nuestro producto a paises

CUGdI’O 2 ]4 extranjeros.

El cuadro 2.15 muestra los objetivos organizacionales a corto, mediano y largo plazo de la
empresa NaturDesinfect.
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Objetivos
* Poner en marcha la empresa en los proximos 2 meses
Corto Plazo del afio en curso.
* Aumentar la demanda de clientes en un 5% (de 3a 5
clientes al mes) en los préximos 4 meses para alcanzar
Mediano Plazo 12 nuevos clientes y poder mejorar la rentabilidad del
negocio.
= Convertir la empresa en un servicio reconocido a nivel
Largo Plazo nacional, haciendo que la empresa se coloque en las
redes sociales, como las de mayor demanda y mejor

Cuadro 2.15 recomendada.

Ventaja Competitiva

Toda empresa desarrolla acciones ofensivas o defensivas para generar su propia posicion
dentro de una industria o sector. Estas acciones deben incluir actividades y recursos propios
de la empresa para generar una ventaja competitiva, con la finalidad de estar en mejores
condiciones para competir, y por ende lograr resultados superiores a otras que puedan tener
una estrategia similar, pero que carecen de una ventaja competitiva.

Definicion 2.11.1 Podemos definir la Ventaja Competitiva, como: “Una caracteristica,
recurso o atributo que tiene una empresa, persona o pais que lo diferencian de otros,
colocdndolo en una posicion relativamente superior para competir”.

[Porter, 2004] la define como: "la base del desempeiio sobre el promedio dentro de una
industria, es la ventaja competitiva."

De acuerdo con [Michael E. Porter, 2004], es sus investigaciones realizadas, identificd
tres estrategias genéricas que pueden utilizarse de manera individual o en conjunto, y que
pueden ser utilizadas por cada empresa que las desarrolla, con la finalidad de generar
una posicion diferenciada y defendible que pueda estar por encima del desempefio de los
competidores en una industria o sector. Esas tres estrategias genéricas, son:

Liderazgo en costos. Fue una de las estrategias mas utilizadas en los afios 70 “s, que con-
sistia en mantener el costo mds bajo frente a los de los competidores que participan
en la misma industria o sector de una determinado bien o servicio. Logrando con
ello un incremento en las ventas, siendo este el tema central de la estrategia. Los
costos afectados para lograr esta reduccion basicamente incluian actividades de:

A) Investigacién y desarrollo: disefios que facilitaran su fabricacion, mantener
una amplia linea de productos relacionados para distribuir entre ellos los costos.

B) Fuerza de ventas: alta participacion en el mercado o atender segmentos de
mercado mds grandes para asegurar volumen de ventas altos.

C) Personal: apoyo de gerentes o personas que comprenden el entorno competitivo
y puedan crear posiciones mas favorables para la empresa, que la diferencien
de los competidores.
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D) Otras como, inversion en tecnologia de punta y reducciéon de margenes de
utilidad para lograr mayor participacion en el mercado.

Diferenciacion. La estrategia competitiva en diferenciacion busca ofrecer y entregar al
cliente un producto o servicio percibido como tnico en toda la industria o sector,
incluye esfuerzos en investigacion, disefio del producto, distribucién y comerciali-
zacion, materiales, calidad y servicio al cliente entre otros. La diferenciacion es el
escudo protector contra la competencia ya que desarrolla en sus clientes fidelidad y
lealtad a la marca.

Enfoque. En esta estrategia basicamente los esfuerzos estdn concentrados en un mercado
geografico especifico, en un nicho de mercado o en una linea de productos especifica.
Tedricamente con esta estrategia, la empresa se diferencia porque atiende mejor las
necesidades de un mercado meta u objetivo.

Para [Michael E. Porter, 2004], estas estrategias son la base para desarrollar una verdade-
ra estrategia competitiva que pueda hacer verdaderamente diferente a la empresa y por
consecuencia lograr una alta rentabilidad de la empresa o negocio. Sin embargo, resulta
importante considerar que la rentabilidad de la empresa también estard determinada por la
estructura de la industria a la que pertenece y la posicion de la empresa en dicha industria.
Por lo que es importante, que quien tenga la responsabilidad de planificar los objetivos
organizacionales conozca exactamente la industria donde le toca competir y el lugar
que ocupa la empresa dentro del mercado. La estrategia competitiva debe ser sostenible,
es decir, permanente en la empresa, pero al mismo tiempo deberd vigilarse y actualizar-
se si es necesario, generando una actitud proactiva de mejora continua de la competitividad.

El cuadro 2.16 muestra la ventaja competitiva de la empresa Setsbomb.

Ventaja Competitiva de la empresa Setsbomb

* Sus empagues son 100% ecoldgico.
Ventaja Competitiva * Sobres de café con complementos para llevar a todos
lados.
* Linea de productos Light
Cuadro 2.16 + Sobre para sumergir y consumir de inmediato

El cuadro 2.17 muestra la ventaja competitiva de la empresa NaturDesinfect.

Ventaja Competitiva de la empresa NaturDesinfect

* Servicio especializado en sanitizacién y desinfeccién de
Ventaja Competitiva espacios publicos.
* Uso de productos 100% naturales y amigables con el
ambiente.
* Servicio alineado a normas internacionales de sanidad

Cuadro 2.17 y desinfeccién.
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Andlisis del sector o la industria

El concepto de industria implica un proceso productivo donde capital (materias primas) y
trabajo (mano de obra), son transformadas en productos terminados (pasan directamente a
los consumidores) y semi-terminados (en este caso se someten a otro proceso industrial de
transformacién antes de ser consumido por el cliente final).

La industria se clasifica:

A) Segun la capacidad (toneladas) de materias primas que utilizan en el proceso
de produccion:

» Industria pesada: mdquinas y energia (metalurgia, petrolera, quimica, extracti-
vas).

» Industria semi-ligera: productos semielaborados para producir bienes de equipo
como automdviles o maquinaria..

» Industria ligera: materiales parcialmente elaborados utilizados para fabricar
productos elaborados o semielaborados que serdn consumidos por el cliente o
usuario final. Ejemplo: Telas.

B) 2. Segiin momento del proceso productivo:

» Industrias base: transformas materias primas en productos semiterminados para
la utilizacién de otras industrias..

» Industria de bienes de equipo: produccién de bienes de equipo productivos a
través de la transformacién de productos semiterminados..

= Industria de bienes de consumo: producen bienes de consumo para el consumi-
dor final..

C) Otras industrias:

» Industria siderdrgica: produccién de hierro y acero.
= Automovilistica (vehiculos terrestres).

= Alimenticia.

= Quimica.

= Textil.

= Artesanal.

= Construccion.

= Obtencion de energia.

= Mineria.

= Papel y madera.

Actualmente la globalizaciéon como fendmeno de interconexién entre las naciones o paises
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del mundo, desde el &mbito econdmico, cultural, politico, social y tecnoldgico, la industria
desarrolla uno de los roles mas importantes, sobre todo a nivel socioeconémico, ya que
permite satisfacer necesidades de las personas, a través de la produccién de bienes y
servicios. Es fuente fundamental de la econdmica, incentivando la inversién y generando
empleos para mejorar la calidad de vida de la poblacidn, satisfaciendo sus necesidades
basicas, generando niveles de consumo con la remuneracién salarial percibida. Al mismo
tiempo, la industria, promueve el desarrollo tecnoldgico y la innovacién, mejorando con
ello, los procesos productivos y promoviendo el desarrollo de nuevas ideas, traduciéndolo
en riqueza local, regional y nacional de un pafs.

Considerando lo anterior resulta importante que, para la generaciéon de una empresa o
negocio, se realice un exhaustivo andlisis de la industria o sector a donde se pretende

incursionar o ingresar. Conocer las condiciones:

El cuadro 2.18 muestra el anélisis del sector o la industria de la empresa Setsbomb.

Andlisis del sector o la industria Setsbomb

De acuerdo al analisis del sector donde la empresa Setsbomb pretende incursionar se analisa la
informacion de la pagina del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) que ofrece
el INEGI, en el cual, al seleccionar la actividad econdmica similar a la empresa, el tamafio de la empresa y
el drea geogréfica, presenta los datos de los establecimientos econdmicos que se encuentran de acuerdo
a las caracteristicas antes mencionadas. Dentro de la Republica Mexicana existen 311,923
establecimientos econdmicos que elaboran café instantdneo. Dentro del Estado de México existen 6
empresas de diferentes tamafios que se dedican a la elaboracion y envasado de café instantaneo.

Cuadro 2.18

El cuadro 2.19 muestra el andlisis del sector o la industria de la empresa NaturDesinfect.

Anilisis del sector o la industria NaturDesinfect

Con el propdsito de reducir la propagacién y prevenir el contagio de Covid-19 en zonas publicas las
autoridades del Estado de México, a través del drea de Servicios Plblicos, ordena la sanitizacion y
desinfeccion de espacios publicos como mercados, resaturantes, tianguis, plazas y zonas que podrian
representar puntos de contagio. Las acciones realizadas busca reducir |a propagacién del virus SARS-CoV-2
y asi evitar el contagio de las personas que recorren o visitan estos lugares, ya que, de acuerdo con las
autoridades sanitarias, la pandemia aun esta presente en el pais. Considernado lo anterior, el sector que
atiende este tipo de actividades se divide de |a sigueinte manera.

En la industria se puede distinguir dos grupos de ofrecen servicios de sanitizacién y desinfeccién:

* Empresas que estan orientadas completamente al servicio de sanitizacién con productos quimicos.

« Empresas que estan orientadas a la limpieza de instalaciones, no necesariamente de sanitizacién, pero
que si ofrecen ese servicio.

Estas empresas ademds se han concentrado en varios segmentos del mercado.
» Edificios publicos

* Comercios

* Zonas de gran afluencia

Cuadro 2.19

2.13 Productos y/o servicios de la empresa

Para comprender mejor este apartado, resulta importante en un primer momento, definir el
término de empresa, para después describir claramente el quehacer de esta, en términos de
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productos y servicios; de acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafola, “una
empresa es una entidad integrada por el capital y trabajo, como factores de produccion,
dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios, con fines
lucrativos y con la consiguiente responsabilidad”.

De acuerdo con [Galindo, 2006], “es un grupo social en el que, a través de la administra-
cion de capital y trabajo se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las
necesidades de la sociedad”.

Una vez que se tiene la idea clara del término empresa, resulta conveniente también definir
el término de producto y servicio, asi como su clasificacion; con la finalidad de describir
dentro del plan negocios, el producto o servicio que el negocio pretende ofrecer; vale la
pena realizar dicha descripcion considerando el mercado al que va dirigido, la innovacion,
ventajas y diferencias respecto a otros productos y servicios del mismo género o en su
caso pequefias diferencias respecto a la propuesta de valor que se proporciona al cliente y
mejora su experiencia de compra.

Definiciéon 2.13.1 Un producto se define como: conjunto de atributos fisicos, psico-
l6gicos, simbdlicos y de servicio concentrados en un objeto, que es ofertado por una
empresa, con la finalidad de satisfacer necesidades y/o resolver problemas al que se
enfrenta un mercado.

En un producto se destaca los siguientes aspectos:

= Beneficios esenciales: beneficio de uso, psicoldgicos y de reduccidn de problemas.
= Beneficios tangibles: caracteristicas y atributos del producto, envase, embalaje, in-
formacion de etiqueta, marca.

Y se clasifican de la siguiente manera:

Para consumidores:

A) Productos de conveniencia o de uso comiin. Son aquellos que se encuentran fa-
cilmente, normalmente son baratos. Son articulos que las personas compran con
frecuencia sin llevar a cabo una planificacién para su adquisicidn, se encuentran
en espacios de venta tradicionales y son poco comparables con otros de distintas
marcas. Ejemplos: arroz, azicar, sal, harinas, semillas.

B) Productos de comparacion. Son articulos que son mds caros, las personas emplean
mas tiempo y esfuerzo para obtener informacion y poder decidir la compra. Ejem-
plos: electrodomésticos, celulares, computadoras, televisiones.

C) Productos especializados. Son articulos de alto costo, normalmente asociados a
marcas, ya que estas, crean y ofrecen una mayor experiencia, al grado de convencer
a los clientes que los productos que ofrecen son mejores que los de los competidores.
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Ejemplos: autos, dispositivos tecnoldgicos, etc.

D) Productos no buscados. Son articulos que las personas no piensan o planean com-
prar. Sin embargo, las empresas que los ofrecen realizan estrategias de mercadotecnia
mds agresivas para los clientes sepan que existen y estén convencidos de adquirirlos.

E) Bienes Duraderos. Son bienes tangibles con vida titil prolongada. Ejemplo: maqui-
nas, herramientas, electronicos.

F) Bienes no duraderos. Son bienes que se consumen en una o varias veces de que se
usan. Ejemplo: sal, jabon, aceite.

Para las empresas:

A) Materia Prima: Son insumos elaborados o semielaborados que las empresas ad-
quieren para producir otros productos. Ejemplo: harinas para producir pan, madera
para producir muebles, etc.

B) Bienes de Capital: Son objetos que la empresa adquiere para su funcionamiento o
que utiliza para la fabricacion de articulos. Ejemplo: servidores, maquinas automati-
zadas, etc.

C) Suministros: Son articulos o servicios complementarios para el desarrollo de las
actividades de una empresa. Ejemplo: gasolina, papeleria, etc.

Definicidon 2.13.2 Un servicio se define, segiin la Real Academia Espaifiola, como:
“prestacion que satisface alguna necesidad humana y que no consiste en la produccion
de bienes materiales. Es una prestacion que no tiene presencia fisica propia (es intangi-
ble), a diferencia de los bienes que si la tienen”.

En un servicio se destaca los siguientes aspectos:

= Garantia.

= [nstalacion.

= Entrega.

= Condiciones de pago.

= Servicio postventa y mantenimiento.
= Satisfaccion.

Por lo anterior, resulta indispensable responder las siguientes consideraciones a la hora
de establecer una descripcion més clara del producto o servicio que se pretende ofrecer y
describirlo en el plan de negocios:

= Dar una descripcion facil del producto o servicio que se ofrecerd (no descripcion
técnica, ya que esta se considera en el capitulo de mercado).
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Explicar que necesidades satisface o que problemas resuelve.

Describir la causa que define la viabilidad del producto o servicio.

Describir las ventajas que su adquisicion (dar argumentos claros y validados).

Vincular el producto o servicio con su grado de innovacion.
Es recomendable que los involucrados en realizar la descripcion del producto o servicio
utilicen términos faciles de comprender y de uso general, con la finalidad de transmitir de

manera clara el quehacer de la empresa o negocio.

El cuadro 2.20 muestra la descripcion del producto que ofrece la empresa Setsbomb.

Producto que ofrece la empresa Setsbhomb

La empresa Setsbomb dedicada a la fabricacién y comercializacién de sobres de céfe, cada sobre incluye
indredienges adicionales que suelen acompafiarlo, tales como: azucar, crema, stevia, canela, entre otros;
para que el introducit el sobre al liquido, estos ingredientes se infusionen, facilitando su preparacién y
optimizando el tiempo. Los materiales utilizaddos en el sobre son 100% ecologicos. La presentacion sera
en caja con 25 sobres de 30 gramos cada uno, empaquetados de forma individual. El contenido de cada
sobre conforman las diferentes lineas de producto: light, descafeinados y premium.

Factores diferenciadores:

* El proceso de preparacion es mucho mas rapido y eficiente para el consumidor.
Empaque ecolégico

* Variead de sabores e ingredientes

Cuadro 2.20 = Linea light (endulantes naturales)

El cuadro 2.21 muestra la descripcion del servicio que ofrece la empresa ServiciosNatur-
Desinfect.

Servicio que ofrece la empresa NaturDesinfect

NaturDesinfect es una empresa que brinda el servicio de sanitizacion y desinfeccién especializada en
espacios restauranteros o de comida, ubicados dentro de los municipios de Metepec y Toluca. Los
insumos que la empresa utiliza para otorgar el sevicio son de origen 100% natural, y fabricados por el
misma empresa. A precios accesibles para los duefios de estos espacios. El servicio se ofrece en diferentes
horarios segtin las necesidades de los clientes, y no interrumpir su actividad. El servicio se ofrece en dos
paquetes de eleccion.

+ Paquete 1 Lavanda: se ofrece a restaurantes o de comida de tamafio mediano en relacién con el
nimero de mobiliario y areas a sanitizar.
* Paquete 2 Agua de Romero: se ofrece a restaurantes grandes, en relacidn al nimero de mobiliario,

CUGdI'O 22 '| areas e instalciones a sanitizar.

2.14 Caso Integrador

Caso Integrador 2 A continuacién, se muestra el apartado Naturaleza del proyecto del
plan de negocios de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V, siendo una microempresa
mexicana dedicada a la produccién y comercializacién de productos de limpieza dental
para nifios con sabores divertidos.
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Justificacion de la empresa

La salud bucal de los individuos y de la poblacion en general es la resultante de un
complejo y dindmico juego de factores conocido como el proceso de salud; en el caso de
la presencia alguna enfermedad, el modelo de atencién para las enfermedades bucales
deberd estar basado en el reconocimiento de este y en el manejo de la prevencidn, para la
correcta conservacion de las estructuras de las piezas dentales que permiten en el corto y
largo plazo, disminuir el nivel de incidencia y prevalencia de enfermedades bucales més
frecuentes en la poblacion mexicana pero sobre todo en los nifios siendo esta una de las
mas alto riesgo.

Es por lo que, preocupados por mantener el buen funcionamiento, se propone desarrollar
uno de los productos auxiliares para la prevencion y control de enfermedades bucales,
que permita el adecuado desarrollo de las piezas dentales en los nifios que ademaés los
motive a adquirir un hédbito en la higiene dental empleando agradables y divertidos
sabores frutales.

En los inicios de la creacién de la empresa, ofrece su primer producto dentifrico Clean
Kids que consiste en una pasta dental infantil hecha con una enzima natural e ingredien-
tes activos que permiten el adecuado desarrollo y limpieza de los dientes dejando un
agradable sabor frutal. El cual tiene como finalidad prevenir enfermedades bucales y
concienciar a la poblacidn infantil sobre los dafios ocasionados por dichas enfermedades,
se pretende fomentar el uso mds frecuente del producto en los nifios por ser esta la pobla-
cién de més alto riesgo en patologias bucales, ya que en la actualidad las enfermedades
bucales por su alta morbilidad (enfermedad) estdn ubicadas entre las de mayor demanda
de atencion en los servicios de salud, propiciando en la mayoria de los casos ausentismo
escolar y la realizacion de fuertes gastos que rebasan la capacidad econémica de la
poblacién.

Propuesta de valor de la empresa

La empresa Teeth-Magic es una empresa mexicana creada para producir y comercializar
productos para la prevencion y control de enfermedades bucales en la poblacién infantil,
realizando investigacion y desarrollo para el descubrimiento de nuevos ingredientes
quimicos que sean 100 % naturales, con la finalidad de que la poblacion objetivo pueda
usar nuestros productos sin riesgo a presentar alguna reaccion diferente a su finalidad.
Dentro de la propuesta de valor de nuestros productos podemos mencionar:

= Ingredientes 100 % naturales en los productos de limpieza bucal.

= Uso de enzimas naturales que sirven como agentes de limpieza en sustitucion de
quimicos agresivos y no apropiados para la poblacién infantil.

= Variedad de sabores casi en todos los productos.
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= Envases y empaques ecoldgicos y ergondmicos.

= Sistemas de dosificacién novedosos, para un correcto uso del contenido evitando
desperdicio.

= Precios competitivos.
Nombre de la empresa
Nombre de la empresa: Teeth-Magic S.A. de C.V.

Nombre del producto: Clean Kids
Slogan: Una sonrisa infantil no tiene precio

Descripcion, Giro y Tamafio de la empresa

Teeth-Magic S.A. de C.V., es una microempresa mexicana manufacturera, dedicada a la
produccion y comercializacion de productos de limpieza bucal para nifio. El domicilio
fiscal se encuentra ubicado en el Estado de México.

Analisis Situacional FODA

El andlisis situacional de la empresa Teeth-Magic S.A. de C.V. se muestra a continuacion:

POSITIVAS NEGATIVAS
FORTALEZAS DEBILIDADES
v Disefios de sus envases y empaques son innovadores y ergonomicos en todos f| ¥ Teeth-Magic es una i contra grandes empresas

sus productos. transnacionales, con amplia experiencia y trayectoria en el sector.

v Sistemas de dosificacidn novedosos, para un comecto uso del contenido [ ¥ La tecnologia uliizada en la produccin es semi-automalizada en comparacion
evitando desperdicio con la de la competencia,

v Los sabores divertidos y agardables en todos sus productos, para hacer [l ¥ Teeth-Magic es una empresa de nueva creacidn que no cuenta con amplio
divertida la exooriencia de sus productos. posicionamiento
¥ Los productos pueden ser usados por lodo ol mercado polencial, por sus

beneficios que ofrecen y cukdado en su elaboracion.
¥ La empresa Teoth-Magic cuenta los recursos ecanomicos, fisicos, teenologicos y

do infraostructura para su operacion,

OPORTUNIDADES AMENAZAS
¥ La compelencia no ofrece gran variedad de sabores diverlidos en v Quela compelencia ofrezca productos iguales o similares a los que ofrece nuestra
productos de cuidado bucal emprosa.
¥ Hoy en dia el mercado objetivo que pretendemos atender ha sufrido una v Camblos en las condiciones econdmica del pals que impidan la compra de
crecimienta importante producios como los que ofrece nuestra empresa
¥ La necesidad de producios de limpieza bucal en el mercado ha crecido, v Cambios siginificativos en las normas vigentes de salud.

derivado de cambios en su cuidado, por la aparicion de nuevos virus y

bacterias.
v La poblacion esta mas preacupada por mantener mejores. condiciones. en
su salud bucal

Mision de la empresa

Nuestra mision es conservar una sana sonrisa en los nifios a través de productos dentales
de calidad y sabores agradables, apoyados de nuestros colaboradores para lograrlo.

Vision de la empresa
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Ser la empresa lider de productos de cuidado bucal para el mercado infantil a nivel
nacional. Logrando un posicionamiento inmediato.

Objetivos de la empresa a corto, mediano y largo plazo

Objetivo a corto plazo: Durante el primer afio de operaciones, fortalecer los canales
de comunicacién con nuestros clientes para una identificacién permanente de
sus necesidades y problemaéticas, con la oportunidad de mejorar; gestionando el

desarrollo de competencias de nuestros colaboradores para garantizar la calidad.

A mediano plazo: Durante los préximos 3 afios, innovar y ofrecer més lineas de pro-
ductos nuevos que cumplan con los requerimientos de los clientes y usuarios.

A largo plazo: En los préximos cinco afos, lograr una expansion fisica y de infraes-
tructura de la empresa, cuidando la calidad de nuestros productos..

Ventaja Competitiva

Competencia Directa Atributos Productos que ofrece
Es una empresa de manufactura y distribucién de + Colgate Total
productos de consumo masivo dentro de los que se * Colgate Frescura Confiable Gel
mlﬂrﬂ los de aseo personal. » Colgate Bicarbonato
+ Colgate-Pakmolive es una empresa diversificada debido a + Colgate con Perdxide de Bicarbonato y Sodio
que cuenta con una gran varedad de productos tanto *+ Colgate Whitaning
para el cuidado personal como para el hogar. * Colgabe Triple Accidn

Colgate-Palmolive Inc. New
Jersey USA,

+ Cuanta con ol B0% dol mercado total on pastas dontales.

+ Imderte una gran cantidad de dinero en publicidad
uliizand todos los medios posibles de comunicacidn
como televisidn, rado y revisias.

+ Actualmente ofrece al mercado una pasta dental para
nifios lamada “Colgate Junicr”, tenkando una participacion
muy significativa.

Es una empresa manufacturera que produce la pasta dental
mwmhmmmm
‘Dinosaurios” es una nueva pasta dental para nifios con
sahor chicle sin azicar.
La pasta es de reciente introduccidn a México y aln no

La compafila hace mucho énfasis en el fluoruro que
contiene la pasta dental Dinosaurios, pero esle puede
llogar a sa parjudicial pam los rifios, debido a que una
dosis excesiva puede ser la causante de problemas
digostivas y al mismo tiampo dafar las piazas dentales.
La pasia denlal estd dirgida sdlo para niflos mayores
do B afios.

* Es una pasta dental de reciente introduccién en el mercado

mexicano, y esta marca es propiedad del Grupo LG que
mmmu;dﬂdmm&mmﬁmmmmu
Quimica y Energia,
Fhm,hﬂlﬂ.mmﬂnulmullwoﬁ
ol ramo.

+  Lucky tiena un sabor acermia y s una pasta dental infantil

impertada
= I.anﬂstaﬂmﬂhl#yl]lned respaldo econdmico de la
mmmpaﬁiu
. an México laha

dado ninguna publicidad
* Eluso de esla pasta requiere supervision médica y de un
adullo

* Colgate Doble Frescura
+ Colgate Férmula Antl-Sarmo
+ Colgate Junior (pasta cuya competencia con Cloan Kids os

directa)

* Froska-sa

* Pasta dental Dinosaurios.

Lucky sabor acercla es el (nico producto que se conoce aqul
an México,
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Competencia Indirecta Atributos Productos que ofrece
Es una empresa cuenta con una linea completa de pastas * Crest Antisarro Ultra Menta
dentales llamada Crest, que ofrece productos de calidad + Crest Fresca Rica
para la prevencién de caries, sin considerar edades + Crest Complete
espacificas. * Crest Blancura Fresca
+ Es una empresa que tiene operaciones en 70 paises y * Crest Multiproteccion
con una extensa variedad en pastas dentales. * Crest Ultralimpieza
Procter & Gamble + Grestes la primera pasta dental en México con fluoruro, * Crest Ultrafresca
+ En el afio de 1987-1988, Crest lanza al mercado la primer + Crest Chispa Gel (crema dental dirigida a nifios que actuaimente

pasta dental ant-caries y anti-sarro “Crest Chispa Gel” no se comercializa)
con un sabor especial para nifios, productos que hoy en
dia perdid participacin importante en el mercado.

Es una empresa respaldada por la calidad de Herdez, * Pasta dental Dinosaurios.

compatidor no peligroso para nuestra empresa por no
Arpons contar con un producto dirigido a nifios.

+ Sélo ofrece una crema dental para adultos llamada “Tami
triple accion” en presentaciones de 100 gramos y 150
gramos.

+ Es una empresa con poca participacién en el mercado.

+ Es una empresa diversificada por |a variedad de
productos que ofrece.

+ Es una pasta dental de reciente introduccién en el mercado +  Tamicrema dental triple accién en presentaciones de 100 y 150
gramos.

Lucky concentra su capacidad en cuatro dreas totalmento distintas:
nergia, y

el ramo.

+ Lucky tiene un sabor acerola y es una pasta dental infantil
importada

+ La pasta dental Lucky tiene el respaldo econémico de la
enorme compania LG

+ Es de reciente introduccién en México pero no se le ha
dado ninguna publicidad

+ Eluso de esta pasta requiere supervisidn médica y de un
adulto

Analisis del sector o la industria

En México, como en muchos otros paises del mundo, el sector de productos para el
cuidado personal ocupa un lugar predominante en la industria fabricante de bienes de
consumo masivo empacados, y sus empresas son dindmicas activadoras de la demanda
de maquinaria, después de las de los sectores de bebidas y alimentos. De acuerdo con los
dltimos datos disponibles de CANIPEC la entidad que conforman la Cdmara Nacional
de la Industria de Productos Cosméticos y la Asociaciéon Nacional de Productos del
Cuidado Personal y del Hogar, en 2017 el valor de la industria alcanz6 los 9.200 millones
de dolares.

Comercio y Balanza Comercial del
Sector
Cuidado Personal

Participacién (MDD) por
categoria
en el Comercio Exterior
Enero - Agosto 2019
422.8
3854 375.0

2649
2239
1876
151.9
128.3 123.8
90 7 ﬁ’ aa 9 u: 6 i 2.4

1. Perfumes y aguas 2 3. i ) i pxli 6. Jabones 7.Maquinas de afeitar
de tocador mnquill:]l capilares my.m bmzl o afeitar, Gesodoramtes
¥ preparaciones para
 bano

wExportaciones @ importaciones.

Fuente: Elaborada por CANIPEC con datos del SIAVI y el SAT

Fuente: CANIPEC, com datos del SIAVI y el SAT.
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A estos datos, recogidos en el estudio de PMMI México “s Packaging Machinery Market
Trends and Forecast 2019-2020, se suma la percepcidn que existe sobre un crecimiento
de la industria por encima del promedio manufacturero nacional, sustentado en el com-
portamiento de tres afios seguidos en los que el sector ha mostrado indices de desempeio
que superan los del PIB nacional. CANIPEC estima, se acuerdo a la informacién reco-
gida en el estudio de PMMI, que la confianza de los consumidores se estd traduciendo
en un mayor gasto en productos cosméticos y de cuidado personal, lo que representa
muy buenas oportunidades de desarrollo para el sector y para la industria fabricante de
maquinaria de empaque.

La solidez de la produccion de articulos para el cuidado personal se afianza en una
demanda local que con los afios se ha venido fortaleciendo, y que 2016 y 2017 mostré
tasas de crecimiento en el consumo per cdpita de 5.3 % y 6 %, respectivamente. Factores
como estos han llevado al sector a ocupar la segunda posicion en importancia en América
Latina, superada apenas por el de Brasil. En el campo del comercio exterior, se observa
igualmente una balanza comercial positiva, como lo registran los més recientes datos
ofrecidos por CANIPEC hasta el mes de agosto de 2019.

Algunos de los factores que el estudio de PMMI Mexico’s Packaging Machinery Market
Trends and Forecast 2019-2020 identifica como impulsores del crecimiento del mercado
de productos de cuidado personal son innovaciones que diferencian los productos, tanto
en sus formulaciones como en el empaque, al igual que la atencién de nichos objetivos
del mercado por parte de algunas de las compaiiias de la industria. “Muchos articulos
estan incorporando ingredientes, funciones o empaques que antes solo se encontraban
en las marcas Premium y que los consumidores perciben ahora como productos de lujo
asequibles, que encuentran una excelente demanda en el publico mexicano”, se lee en el
estudio. También se destaca el aporte que el comercio electronico ha dado al desarrollo
del sector, en especial para cosméticos y productos de belleza, que han registrado un
incremento de dos digitos en el periodo comprendido entre 2016 y 2018.

La segmentacion del mercado muestra una alta predominancia de los productos para el
cabello y la piel, seguidos por las fragancias, los cosméticos y los articulos para la higiene
oral (Ver gréfica). En lo referente a la participacién en el mercado de las empresas pro-
ductoras, el segmento estd dominado por seis compaiias multinacionales, cada una con
un porcentaje de mas del 5 %, y por cerca de veinte empresas de tamafio mediano mul-
tinacionales y nacionales, que controlan cada una entre 4,9 % y 1 % del total del mercado.
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Distribucion del mercado de productos para el cuidado personal
Fuente: CANIPEC con datos de Euromonitor, 2017

4°/° 2 "/o

5%—\ -\

it

B Cuidado del cabello
B Cuidado de la piel

7% W Fragancias
W Maquillaje
7% M Higiene oral
Bafio y ducha
Desodorantes

Productos para bebé
Articulos para afeitada
M Otros

Fuente: CANIPEC, con datos de Euromonitor International, 2017

El segmento de productos para el cuidado
personal lo dominan grandes compaiiias
multinacionales, cada una con un

5%
de participacion

y aproximadamente

20 compafiias multinacionales
y nacionales de tamafio medio,
que controlan cada una entre

49% vy 1%

del mercado.

Fuente: Informe de inteligencia de mercados de PMMI "Mexico's Packaging Machinery
Market Trends and Forecast 2019-2020"

En su sitio web, CANIPEC presenta estadisticas sobre el desempefio de la industria de
productos para el cuidado personal, y una serie de tendencias con base en estudios de
Euromonitor International, que vale la pena destacar por su vigencia y claridad.

A) Hay gente que ya no cree en la edad y no muestran actitudes pasivas frente al
envejecimiento. Este publico, baby boomers mayores de edad, constituyen un
tipo nuevo y diverso de consumidores, que disfrutan las mismas cosas que sus
contrapartes mds jovenes.

B) Existe una tendencia a preferir los productos mas simples y basicos, y de mayor
calidad, en oposicidn a los fabricados en masa. Con esto, los consumidores buscan
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diferenciacion y autenticidad como formas de expresar su individualidad.

C) Los consumidores conscientes son una poblacidon que crece y que se preocupa por
el origen de los productos, la manera como se realizan las pruebas y su incidencia
en el bienestar de los animales.

D) El autocuidado es una nocién en boga, que lleva a muchos consumidores a dar al-
ta prioridad a la salud y la apariencia, y a comprar de manera mds sostenible y ética.

E) Acorde con el interés mundial, los consumidores priorizan la eleccién de produc-
tos y empaques que no contribuyan a la generacion de residuos plésticos, y se
ha incrementado en los dltimos afios el nimero de personas dispuestas a pagar
un poco mas por alternativas ofrecidas en empaques amigables con el medio
ambiente”. (Robayo, L., 2019)

Productos y/o servicios de la empresa

Es una pasta dental efectiva para nifios hecha con divertidos sabores frutales y con una
minima concentracion en flior adecuada para la etapa infantil, asi como la utilizacion de
enzimas naturales extraidas de la semilla de la papaya, para la prevencién y control de
enfermedades bucales, favoreciendo un adecuado crecimiento de los dientes, dejando
un agradable sabor de boca, el disefio de su envase es en forma cilindrica y con un
dosificador de diversas figuras geométricas, elaborado a base de pléstico resistente,
permitiendo el mayor aprovechamiento de su contenido.

Por su uso: La Pasta dental “Clean Kids” es un bien de consumo final, ya que satisfa-
ce la demanda de familias y en especial en los nifios y nifias en edad preescolar y
escolar, clasificindose dentro de los bienes de cuidado personal y salud bucal.

Por su efecto: De acuerdo con los efectos que se producirdn en el mercado y en su
demanda, se consideran productos nuevos o innovadores porque a pesar de ser
similar en su composicion quimica, existe una gran diferencia en su estructura
fisica y por el grado de satisfaccién de sus consumidores es que se marca una gran
diferencia entre las pastas tradicionales y la pasta dental “Clean Kids”.

Por su densidad econémica: De acuerdo con la densidad econdmica de la pasta dental
infantil “Clean Kids”, la relacién que guarda el precio/peso/distancia, es como
sigue: el precio y peso es bajo por lo tanto el producto puede desplazarse a menor
y mayor distancias, de acuerdo con el mercado que se abarca.

Normatividad, sanitaria, técnica y comercial
Las normas sanitarias internacionales que la empresa Teeth-Magic debe acatar son: el

registro de la Secretaria de Salud, la aceptacion de la Asociacién Dental Mexicana y las
normas comerciales serdn las estipuladas por la Secretaria de Economia en cuanto a:
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el uso de cédigo de barras, el nimero de registro de la marca, los datos particulares de
la empresa, la composicién de su formula, y demads requisitos que debe cumplir en su
etiqueta y empaque.

2.15 Ejercicios prdacticos

Ejercicio 2.1 Para continuar con la elaboracion del Plan de Negocios de la empresa
0 negocio que propuso en el Resumen Ejecutivo del ejercicio 1.1, ahora desarrolle e
integre el apartado Naturaleza del Proyecto, considerando los siguientes elementos,
expuestos en este capitulo:

= Justificacion de la empresa.

= Propuesta de valor de la empresa.

= Nombre de la empresa.

» Descripcion de la empresa.

= Giro y Tamaiio de la empresa.

= Andlisis Situacional FODA.

= Mision de la empresa.

= Vision de la empresa.

= Objetivos de la empresa a corto, mediano y largo plazo.
= Ventaja Competitiva.

= Andlisis del sector o la industria.

= Productos y/o servicios de la empresa.

Asegurese de comprender el fundamento tedrico de este capitulo, para el buen desarrollo
de este apartado. .

Ejercicio 2.2 Responda las siguientes preguntas, de forma resumida:
= ;Qué comprende por Naturaleza de un Negocio?.
= ;Por qué es importante el FODA?.

» ;Cuales son las consideraciones que se deben tomar en cuenta para establecer los
objetivos a corto, mediano y largo plazo?.



3.1

Objetivo: Desarrollar la estructura metodoldgica del estudio de mercado, considerando
con precision variables internas y externas del cliente.

Introduccion

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, podemos encontrar que el mercado se conside-
ra como un espacio donde se retinen oferentes y demandantes para realizar el intercambio
de bienes y servicios a un precio dado. Estos bienes y servicios deberan cubrir las ne-
cesidades y problemas a los que se enfrentan los demandantes, mismos que deberédn ser
analizados mediante una exhaustiva investigacion de mercado y un estudio mas profundo.
Es por lo que, en este capitulo denominado Mercado, se pretende realizar una investiga-
cién de mercado con la finalidad de recopilar informacién y datos para conocer de forma
anticipada los deseos, motivos, gustos, preferencias, costumbres y demds caracteristicas de
los probables clientes o consumidores a los que se pretende atender. Con la finalidad de
conocer y obtener mejores resultados de dicha investigacion también serd necesario identi-
ficar de forma precisa el mercado potencial y mercado objetivo, para conocer exactamente
las caracteristicas de ese publico. Para lograr todo lo anterior, serd necesario realizar un
estudio de mercado que busca recopilar, registrar y analizar datos o informacién obtenida
a través de medios adecuados e indispensables para su obtenciéon. Cuando hablamos de
esos medios, podemos mencionar los cuestionarios tipo para utilizarlos en entrevistas o
encuestas previamente planificadas, con la finalidad de conocer mds de cerca a los clientes
o consumidores reales desde el punto de vista de frecuencia de compra o de consumo y
sobre todo del comportamiento que muestra al adquirir un producto servicio considerando
sus actitudes, necesidades, deseos, gustos, preferencias, problemas entre otros.

El disefio del instrumento o cuestionario, debera de considerar dos enfoques: el primero;
deberd ser planteado en términos de conocer las necesidades del cliente o consumidor,
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que acciones lleva a cabo, los beneficios que desea y pretende obtener y por ultimo to-
das aquellas necesidades o problemas que no han sido satisfechas o resueltas de forma
adecuada. El segundo; incluir reactivos que permitan dar a conocer las caracteristicas
minimas indispensables que ofrece la empresa en sus productos y servicios, permitiendo al
mismo tiempo que el cliente o consumidor sea coautor de estos. Como todo proyecto de
investigacion, requiere la presentacion y exposicion de resultados y hallazgos que permitan
a los interesados tomar las mejores decisiones en términos de mejoras reales para darle
atencion a las necesidades y problematicas de los clientes y otras variables medibles.

Respecto a los canales de distribucion o puntos de venta, podemos resumir que sera el
medio en el cual participan intermediarios u organizaciones independientes en el proceso
de entrega del producto o servicio, pero no solo eso, sino que esté disponible en el momento
en el que el cliente o consumidor lo necesite. En este tema debemos resaltar que el actuar
de estos entes, es un elemento verdaderamente importante, ya que ellos facilitan el flujo
de productos y servicios facilitando el quehacer de la empresa o negocio en términos de
distribucion.

Otro aspecto importante, es el que se refiere a la promocién del producto o servicio en
términos de publicidad y promocién. Por un lado la publicidad es considerada como una
forma de comunicacion pagada, destinada a difundir o informar a un publico sobre la
existencia de productos y servicios que una empresa o negocio ofrece, con el objetivo de
alentar o motivar la accién de compra o consumo. Por otro lado, la promocidn; se refiere
al conjunto de herramientas que sirven como estrategias para incentivar y/o estimular el
deseo de compra del cliente o consumidor.

Es bien sabido que todo ente, sea persona, cosa u objeto serd necesario darle un nombre
como identificador y diferenciador, no obstante, en términos de la empresa o negocio
ocurre el mismo proceso. La marca desempefia esa funcion, siendo un elemento de iden-
tificacion de los productos y servicios que ofrece. Las marcas pueden considerar desde
palabras, letras, nimeros, dibujos fotos , formas, colores, logotipos o la combinacién de
todos estos elementos para generar la misma. Respecto a la integracién de todos estos
elementos, es importante mencionar que, desde el punto de vista de precios, la empresa
deberd de establecer y definir de forma clara y precisa sus politicas y fijacion de precios
con el objetivo de integrar todos los insumos, esfuerzos, capital humano, etc., para poder
establecer un valor monetario al bien o servicio que ofrece.

Por dltimo, toda empresa o negocio que pretenda participar en un sector es recomendable
contar con una planeacion previa y analizada de todas las acciones o actividades anticipa-
das que coadyuvaran al logro de lo objetivos organizacionales planteados, generalmente
priorizando aquellos mds preponderantes, asignado recursos a cada una, estableciendo un
tiempo especifico de ejecucion. Considerando que entre mejor estructurado se establezca
dicha planeacion, mejor se asegura la obtencion de resultados exitosos.
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Objetivos de Mercadotecnia

Los objetivos son considerados como los fines a alcanzar en las diversas dreas de una
empresa o ente econdmico. Cada drea establece sus metas de manera tal, que define pun-
tualmente la funcidn que realiza cada una de ellas. Para el caso del drea mercadoldgica, que
representa el drea responsable de analizar factores y variables que influyen en el mercado,
y asi crear el producto o servicio que el cliente o consumidor quiere, necesita o desea. Es
necesario realizar un andlisis exhaustivo del mismo y los elementos que engloba, con la
finalidad de establecer objetivos claros y precisos, considerando tiempos estimados (corto,
mediano y largo plazo) y sus alcances en términos cuantificables y medibles.

Los objetivos que se establecen deberdn estar orientados a las funciones de: investigacion
de mercado, estudio de mercado, mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza, pro-
mocion), comercializacion y distribucidn, fuerzas de ventas, entre otros.

Los cuadros 3.1 y 3.2 muestran los objetivos de mercado que establecen las empresas
Setsbomb y NaturDesinfect respectivamente.

Objetivos de mercado de la empresa Setsbomb

Los objetivos de mercado de la empresa Setsbomb son:

* Realizar investigaciones de mercado de forma trimestral para conocer el comportameinto de nuestros
clientes en términos de deseos, necesidades y problematicas no resueltas.

* Disefiar estrategias mercadoldgicas poderosas, que permitan posicionar nuestro producto a través del
reconocimiento de |la marca y el forjamiento de un vinculo con los clientes o consumidores, en un
plazo de seis meses.

* Crear una poderosa fuerza de ventas para atender nuestro mercado real y potencial, en un plazo de

CUGdI’O 3 '| seis meses.

Objetivos de mercado de la empresa NaturDesinfect

Los objetivos de mercado de la empresa Setsbomb son:

* Realizar una investigacion de mercado para conocer las necesidades, deseos y problematicas de los
cleintes en la contratacién de servicios de desinfeccion y sanitizacion de espacios y superficies, en los
proximos tres meses.

* Desarrollar estratregias de publicidad y promocién a través de un efectivo medio de comunicacién
entre los clientes y la empresa, en los proximos cuatro meses.

* Desarrollar un canal adecuado de comercializacion del servicio ofrecido, con la finalidad de alcanzar un

CUOdI’O 32 posicionamiento en los préximos tres meses.

Investigacion de mercado

La investigacion de mercado se puede definir como un conjunto de procesos sistematicos
de recopilacion de datos e informacion, por medio de la cual se pude conocer y anticipar
las necesidades, deseos, gustos, preferencias, costumbres y demds caracteristicas de los
probables clientes o consumidores, descubriendo oportunidades y problemas del mercado.
El objetivo de este proceso es hacer un levantamiento de datos e informacidn, analizarla e
interpretarla de forma objetiva, oportuna y pertinente para alcanzar una correcta toma de
decisiones que guiaran el rumbo de una empresa o negocio.
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Beneficios de la investigacion de mercado, segtin la [SECOFI-2010]:

Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que favorezcan
el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacion real y expresada en términos precisos, que ayudan a resol-
ver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o
introducir un nuevo producto.

Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado
esta demandando.

Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la empresa,
tales como: gustos, preferencias, hibitos de compra, nivel de ingreso, etcétera.

Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que asi
la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.

La investigacion de mercados puede estar basada en dos razones principales:

A)

B)

La investigacion para identificar oportunidades de mercado. Tienen como ob-
jetivo principal realizar estudios més profundos de mercados existentes, conocer
tendencias, posicionamientos o ranking, hacer proyecciones anticipadas de productos
o servicios, asi como identificar productos o servicios renovados, nuevos o inexisten-
tes.

La investigacion en soluciones, problemas o necesidades. Tiene como objetivo
principal, establecer decisiones més certeras en términos de andlisis de probleméticas
o necesidades que requieren ser atendidas de manera urgente y adecuada. Resulta
importante conocer la diferencia entre los elementos que giran alrededor de un
problema (causas-efecto) y los elementos que contempla una necesidad humana
desde el punto de vista de seguridad, pertenencia, etc.

Es importante que en una investigaciéon de mercados se analice detenidamente quienes son
los clientes o el mercado potencial, identificar el perfil de los distintos grupos de compra-
dores homogéneos considerando sus deseos de compra y requerimientos (mercado real);
asi como la competencia, logrando identificar su posicionamiento, ventajas y desventajas
sobre el negocio propuesto, entre otros.

Para lograr lo anterior serd necesario comprender:

Mercado potencial: poblacién o publico universo

Mercado objetivo o real: delimitado por las variables geogréficas, demogréficas y
psicogréficas.
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= Competencia real: andlisis benchmarking.
Mercado Potencial

Podemos considerarlo como una oportunidad de negocio latente. Se puede definir como
aquel publico que no adquiere o consume nuestro producto, pero que tienen o pueden tener
la necesidad de adquirirlo o consumirlo en cualquier momento. Parte de este mercado
satisface sus necesidades de comprar, adquiriendo productos y servicios de la competencia.

Mercado Real

Podemos definirlo como el segmento de mercado al que la empresa o negocio dirige sus
productos o servicios, asi como los esfuerzos mercadolégicos y la divulgacion de su marca.
El quehacer en este segmento es realmente complejo y con un gran potencial, ya que
se desprenden actividades poderosas de mercadotecnia digital o tradicional, asi como el
desarrollo de productos nuevos o de reingenieria de productos, al igual que otros aspectos
considerados en el negocio.

Las variables que el mercado real considera son:

= Variables geograficas: Son aquellos aspectos que permiten identificar a los grupos
de clientes o consumidores especificos, ubicados en unidades geogréficas, como:
pais, region, ciudad, zona, etc. Los tipos de productos, forma y frecuencia de com-
pra tiene una influencia directa del lugar donde las personas habitan. Los aspectos
pueden ser condiciones climéticas, geoldgicas, hidrolégicas, etc.

= Variables demograficas: Son datos de poblacidon que definen el perfil del cliente o
consumidor. Estas variables por su naturaleza son las unicas que brindan una certeza
numérica por su ficil medicion. Entre los datos las importantes se encuentran: edad,
sexo, nivel socioeconémico, estado civil, religion, tipo de vivienda, etc.

= Variables psicograficas: Son aspectos que describen las costumbres, hébitos, estilos
de vida, preferencias de las personas con base en su conducta desde el punto de vista
psicologia social. Entre los mds importantes se encuentran: personalidad, motivos de
compra, conocimiento de los productos, uso de un producto o servicio, estilos de
vida, etc.

Participacion de la competencia en el mercado: Benchmarking

La necesidad de conocer a la competencia radica en, considerar la cantidad (nimero de
competidores) y las caracteristicas que poseen. Esto se debe, sobre todo, a los cambios
en los gustos y deseos de los consumidores o clientes. Entre mds rdpido la empresa o
negocio se adapte a esos cambios, logrard adaptarse con mayor rapidez y responder con
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mayor ventaja frente a sus competidores. Algunas de las caracteristicas que le empresa o
negocio debe conocer acerca de sus competidores son: quienes son, donde estan ubicados,
cuantos competidores existen, precios, promociones, publicidad utilizada, quienes son sus
proveedores, productos que ofrece, tecnologia utilizada, fortalezas y debilidades.

El benchmarking es considerada como una herramienta de mejora continua ya que permite
conocer informacidn importante que sirve a la organizacion, detectando oportunidades de
mejora, hacer prondsticos del comportamiento del mercado, analizar estrategias que los
competidores ponen en prictica y que son similares con las de nuestro empresa o negocio,
cambiar procesos y lo mds importante es que, se tiene la oportunidad de conocer la
posicion relativa frente a empresas del mismo sector, evitando estancamiento y ofreciendo
alternativas de solucion.

Tipos de benchmarking:

Competitivo: Mide los productos, servicios, procesos y funciones de los principales com-
petidores compardndolos con los de nuestra empresa, teniendo la posibilidad de
detectar mejoras o propuestas de valor, que permitan superar a los que ofrecen los
competidores. Este tipo de benchmarking es complejo por el andlisis exhaustivo que
se requiere para detectar esas mejoras.

Interno y/o funcional: Este tipo de benchmarking se realiza dentro de la empresa, el
objetivo es detectar los mejores procesos y practicas en alguna drea especifica de la
empresa, con la finalidad de colocarla como ejemplo a seguir y asi alcanzar mejores
resultados en la organizacion.

Etapas del benchmarking:

Planificacion. En esta etapa es planear la investigacion que se realizard, por lo que resulta
importante responder a las siguientes preguntas: qué se quiere medir, a quién o
quiénes se quieren medir, como se hara.

Datos. El éxito o el fracaso del benchmarking depende de los datos o informacién obtenida
de las diferentes fuentes, mismas que pueden ser: impresas, digitales, asociaciones
profesionales entre otras.

Anadlisis y Accion. Toda vez que se haya recabado la informacién o datos, es necesario
analizar los elementos o variables entre nuestra empresa o negocio y las empresas
investigadas y estudiadas, para identificar oportunidades de mejora o propuestas
de valor reales. Una vez realizado el analisis es conveniente hacer propuestas de
mejoras que pueden llevarse a cabo. Considerar y poner en practica aquellas que son
viables de realizar, tomando en cuenta la condicién de la empresa y los recursos que
posee.

Seguimiento y mejora. Siendo la dltima etapa, la cual consiste en dar un informe detalla-
do con toda la informacién destacada del proceso. El objetivo de realizar esto, es
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convertir esta practica en una proceso continuo y sostenido en el tiempo para lograr
la mejora continua de la empresa o negocio.

El benchmarking como proceso de mejora continua se desarrolla etapas de forma sis-
temadtica, que, seguin diferentes autores, se puede comparar con el Ciclo de Deming o
Shewhart, que incluyen las etapas de planificar, ejecutar, evaluar y actuar. La primera etapa
responde a las interrogantes ;Qué?, ;Quiénes?, la segunda etapa se determina el proceso a
seguir en la investigacion a realizar, quiénes son objeto de estudio y cudl serd el proceso
de comunicacioén a utilizar, en la tercera etapa, se desarrolla el proceso de andlisis de la
informacién reunida, con el objetivo de descubrir hallazgos, mejoras o recomendaciones.
El andlisis permite conocer la brecha existente entre las compaiiias del sector que se estudia
y los elementos utilizados por las compaiiias lideres.

La altima etapa, incluye adaptar, mejorar e implementar los descubrimientos encontra-
dos. Recordemos que el objetivo del benchmarking es introducir los cambios o mejoras
detectadas en la investigacion de los competidores, logrando asi un mejor desempeiio de la
empresa u organizacion, frente a la competencia.

En conclusion, es importante resaltar que esta herramienta es un proceso con una tendencia
inherente a la accion, lo que quiere decir, que no solo es un proceso de investigacion, si no
es una alternativa para lograr el desempefio casi inmediato de la empresa o negocio.

Para ilustrar los conceptos anteriores considere a las empresas Setsbomb y NaturDesinfect
y vea los cuadros 3.3 y 3.4 en los cuales se muestran los mercados potenciales de ambas
empresas.

Mercado potencial de la empresa Setshomb

El tamafio de mercado de la empresa Setsbomb considera importante la ubicacion geografica y por
consecuencia la problacién posible a atender, es muy amplia, considerando los municipios de Toluca de
Lerdo y Metepec, ambos pertenecientes al Estado de México.

De acuerdo con datos del INEGI (2020), la poblacién registrada por cada municipio hasta la fecha del
censo es la siguiente:

* Toluca de Lerdo: 910,608 habitantes.

* Metepec: 242,307 habitantes

La poblacién de este Estado y en su maydria la problacién mexicana por su cultura o habitos de consumo
son un referente alto en el de consumo de café.

Cuadro 3.3

Mercado potencial la empresa NaturDesinfect

La empresa realizé una investigacion en la pagina oficial del INEGI, obteniendo datos en el sector que
participa la empresa, estableciendo que en los municipio de Toluca y Metepec existen alrededor de 10,
791 restaurantes y lugares con venta de alimentos. El tamafio de estos resturantes y/o con servicio de
alimentos son de chicos a medianos, considerando el nimero de conmesales que acuden para solicitar el
servicio de alimentos.

Cuadro 3.4

El cuadros 3.5 y 3.6 muestran el mercado real de la empresa Setsbomb y NaturDesinfect,
respectivamente.
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Cuadro 3.5

Cuadro 3.6

Y en los cuadros 3.7 y 3.8 se muestran los Benchmarking de la empresa Setsbomb y
NaturDesinfect.

D Y LR Y

Cuadro 3.7
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Benchmarking de la empresa NaturDesinfect

PPRODUCTO Y MARCA T ATRIBUTOS

" Natubesintect

8L SPECIF

CLEANMade

Cuadro 3.8

Estudio de mercado

Objetivo del estudio de mercado

Antes de iniciar con el desarrollo de este apartado, resulta importante definir que es un
estudio de mercado.

El estudio de mercado se puede definir como una herramienta de recopilacion, registro y
analisis de datos o informacidn obtenida, mediante el uso de uno o varios medios, como
pueden ser la observacion, los cuestionarios, estudios estadisticos y/o entrevistas, con la
finalidad de obtener informacién no solo en su frecuencia de compra del cliente real, sino
también su comportamiento de compra, como pueden ser actitudes, motivaciones, necesi-
dades, habitos, deseos, gustos y preferencias, entre otros. Por lo que resulta importante,
definir de forma clara y precisa, cudl es el objetivo del estudio de mercado para nuestra
empresa 0 hegocio.

En términos generales el objetivo del estudio de mercado debera disefiarse considerando el
grado de conocimiento que se quiera obtener sobre el comportamiento del cliente o consu-
midor, incluyendo en ese disefio, un verbo infinitivo que implique una accién dindmica y
el periodo de tiempo.

Encuesta tipo

De forma general, la mayoria de los estudios de mercado realizados por la empresa o
negocio, no solo requieren el apoyo de fuentes internas y externas para conocer mejor a
sus clientes o consumidores, si no que, esta, puede también complementarse con algin
instrumento de medicién como puede ser, una encuesta apoyada de un cuestionario o una
entrevista (frente a frente o telefénica).

Para comprender mejor este apartado, comencemos por definir cada una de ellas para pos-
teriormente decidir, cual se adecua mejor a las necesidades de nuestro estudio de mercado.

Una encuesta es un procedimiento que consiste en recopilar datos o informacién mediante
el disefio y uso de un cuestionario, utilizado en la investigacion cuantitativa. La informacion
recabada es tomada del entorno o fenémeno seleccionado, donde una vez que se recoge se
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realiza su andlisis y se presenta la conclusion.

El cuestionario, segiin Sampieri (2018), “cosiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir. Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo y en
diagnoésticos de toda clase. El contenido de las preguntas es variado como los aspectos que
mide. Basicamente las preguntas son de tipo abiertas y cerradas”.

Por otro lado, la entrevista, es un medio de comunicacién entre dos personas, el entre-
vistador y el entrevistado, donde conversan sobre un tema en cuestion. Es una serie de
preguntas y/o afirmaciones que plantea el entrevistador y el entrevistado da su opinién o
punto de vista. Con el uso este medio de comunicacion el entrevistador tiene la posibilidad
de ahondar en la mente del entrevistado con el objetivo de verdaderamente descubrir
sus motivaciones, sentimientos, actitudes, deseos, emociones, etc. Quiza utilizando otro
tipo de instrumento no se tendria la posibilidad de profundizar en el tema y arrogar mas
informacion.

Considerando todo lo anterior, es importante saber que, en todo estudio, existe carencia
o nula informacién o datos, o al menos, no son suficientes para que la empresa o nego-
cio pueda tomar una decision sobre los productos o servicios que ofrece, o afrontar un
problema que se desea resolver. El cuestionario puede ser una excelente herramienta en
investigaciones de campo, ya que su empleo es facil y es una alternativa 6ptima para la
obtencion de informacion. Mediante el cuestionario no solo se puede medir la frecuencia
de compra del cliente o consumidor, si no también sus motivaciones, actitudes, gustos,
preferencias, deseos y necesidades.

Al momento de disefar el cuestionario es indispensable realizar la segmentacién de mer-
cado, considerando datos geograficos, demograficos y psicograficos, con el fin de definir
mejor el perfil de los clientes o consumidores. Normalmente esta préctica se realiza cuando
se define el mercado real.

Para obtener un mejor estudio de mercado podriamos no solo conocer al cliente o consu-
midor en términos de su satisfaccion y demads aspectos, si no que, pueden considerarse
otras variables para ampliar la informacién, y con ello generar mas conocimiento para la
empresa, entre estas otras variables pueden considerarse las siguientes:

. Qué motivacion o aspiraciones tiene el cliente o consumidor al adquirir un produc-
to o servicio, en términos de sus necesidades o problemdticas no resueltas.?

» ;Qué acciones especificas realiza el cliente o consumidor en el momento actual,
para lograr sus objetivos de compra.?

= /A qué problemdticas se enfrenta el cliente o consumidor al momento de realizar
esas acciones especificas antes mencionadas.?

» ;Cudles son la causas de fugas o pérdidas de clientes.?
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= Debe conocer si el cliente o consumidor percibe el esfuerzo que se realiza por él.

= Debe conocer sus expectativas que el cliente tiene puestas en el producto o servicio
que la empresa o negocio ofrece.

= Considerar el nivel de fidelidad hacia la empresa o negocio.

3.4.3 Aplicacién de la encuesta a mercado muestra

Para conseguir que un producto o servicio sea exitoso consta de varios factores, pero sin
duda los mds importantes son: conocer quién es el cliente o consumidor, que necesidad o
problema tiene, y qué propuesta de valor se le puede ofertar.

Cualquier empresa que vaya a lanzar un producto o servicio en el mercado, como puede
ser una Startup, o bien si se trata de una empresa consolidada; es importante realizar su
estudio de mercado previo, ya que el segmento de clientes no solo comprara el producto,
sino que, podria ayudar a mejorarlo

Para ello, se sugiere el disefio de dos cuestionarios que permitan realizar el estudio de
mercado a profundidad y poder complementarse, para que con la informacién o datos
obtenidos ayude a la empresa o negocio a tomar decisiones mds certeras y precisas. Los
cuestionarios pueden ser:

Cuestionario A, para conocer las necesidades y problemas del cliente, que acciones reali-
za el cliente para resolverlos (forma de adquisicidn, precio, forma de uso, frecuencia
de compra, marca, entre otros), que beneficios desea obtener del producto o servicio
que adquiere. Que necesidades o problemas no han sido satisfechos totalmente.

Cuestionario B, donde se enuncian las caracteristicas del producto o servicio que actual-
mente se ofrece al mercado meta con posibilidad de disefiarlo o mejorarlo.

Para el primer caso, el tipo de preguntas deberdn ser abiertas obligadamente, con el fin de
conocer informacién a profundidad en términos de necesidades y problematicas que el
cliente tiene. Sin embargo, deberdn disefnarse preguntas que no exijan demasiado procesa-
miento de datos, para no generar confusion y dificultad para el entrevistado al momento
de contestarlas. Para el segundo caso, es preferible utilizar preguntas cerradas, de opcion
multiple o dicotdmicas, que permitan al entrevistado proporcionar informacién precisa y
puntual, sobre las caracteristicas fisicas o intangibles del producto o servicio que se ofrece
o se pretende lanzar.

En ambos casos serd preferible que el segmento de clientes este definido previamente y
tratando de homogenizar variables de tipo geograficas, demograficas y psicograficas.

Los siguientes cuadros 3.9, 3.10 3.11 y 3.12, representan la aplicacion de los cuestionarios
A'y B para las empresas Setsbomb y NaturDesinfect, respectivamente.
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Cuadro 3.9

Estudio de Mercado de la Empresa Setsbomb
Cuestionario A. Necesidades, problematicas, acciones y beneficios del segmento de mercado

Objetivo: Obtener |nfDrmac|6n acerca de la experiencia de compra del producto que ofrece nuestra empresa, con la
finalidad de identificar des, pi icas a las que clientes se enfrentan.

Instrucciones: Responda a cada pregunta lo mas honestamente posible.

Pregunta 1. ;Qué lo motiva o cuales son los motivos por los que consume café? (necesidades, deseos)
Pregunta 2. ;Qué beneficios busca al consumir un café de su agrado? (beneficios)

Pregunta 3. ;Qué acciones realiza o lleva a cabo cuando adquiere un café? (acciones que realiza el cliente)

Pregunta 4. ; A qué problemas se enfrenta al adquirir un café de su agrado? (probleméticas)

Pregunta 5. Para las problematicas mencionadas anteriormente ;Qué p de solucién propone? (soluciones
propuestas)
A el tiempo parar las jiiHasta pronto!!!

Cuadro 3.10

Estudio de Mercado de la Empresa NaturDesinfect
Cuestionario A. Necesidades, problematicas, acciones y beneficios del segmento de mercado

Objetivo: Obtener i ién de las aticas y i que un cliente-duefio de un espacioc que ofrece comida, se enfrenta en
la i i de los de limpif itizacién y desinfeccion de espacios publicos, segin marca las normas oficiales.

Instrucciones: Responda a cada pregunta lo mas honestamente posible.

Pregunta 1. ;/Cudles son los motivos por los que tiene la necesidad de contratar un servicio de limpi it ion o itizacion de
espacios o superficies, actualmente? (necesidades, deseos)

Pregunta 2. ;Qué beneficios busca obtener al contratar un servicio de limpieza, desinfeccién o sanitizacién de espacios o superficies?
(beneficios)

Pregunta 3. ;Qué acciones realiza o lleva a cabo cuando quiere coniratar un servicio de limpi i ion o itizacién de
o superficies? (acciones que realiza el cliente)

Pregunta 4. ;A qué problemas se enfrenta al confratar un servicio de limpieza, desinfeccion o sanitizacion de espacios o superficies?
(problematicas)

Pregunta 5. Para las p i mencionadas iormente ¢Qué propuestas de solucién propone? (soluciones propuestas)

Agracemos el tiempo otorgado para responder las preguntas. jjjHasta pronto!!!

Cuadro 3.11

Estudio de Mercado de la Empresa Setsbomb
Cuestionario B. Caracteristicas fisicas e intangibles del producto

Objetivo: Obtener informacién por parte de nuestros clientes sobre las i i y disefio del ducto, que nuesira
empresa ofrece, con la finalidad de permitir una copariicipacion constante.

P a cada pregunta lo mas hor posible.

Descripcion de nuestro es una ala y ion de café soluble en sobre
individual ecolégico, acotnpaﬁadu de ingredientes adicionales, tales como: azlcar natural, sustituto de azlicar, crema, canela, otros. Son
sobres individuales que se infusionan para obtener la mezcia perfecta en un buen café. Facilitando su transportacion, preparacion y ahorro
de tempo. La presentacion es en una caja que contiene 25 sobres de sabor a elegir, cada sobre tiene un peso de 30 gramos. Los granos
de café son procedente del Estado de Chiapas.

Pregunta 1. ;,Qué tipo de café consume con frecuencia?
Americano

Capuccing

Moccacing

Express

Otro

sapoe

Pregunta 2. El café que lo de algin to en su 7
Si No . ¢Cual?,
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Estudio de Mercado de la Empresa Setsbomb
Cuestionario B. Caracteristicas fisicas e intangibles del producto

Pregunta 3. ;La presentacién en gramos de nuestros sobres de café, es i SuS da consumo?

8i No, & Por qué?

Pregunta 4. ;Esta de acuerdo en que los sobres y cajas de embalaje sean de i logicos que ayuden a la proteccion del medio
ambienta?

Si No, & Por qué?

Pregunta 5. ;,Cudnto estaria dispuesto a pagar por un café en sobre individual como el que ofrece nuestra empresa y descrito
previamente?

a. Menos de $10.00 pesos
b. Entre $10.00 y 15 pesos
c. Mayor a $15 pesos

Ag el tiempo para las iijHasta pronto!!!

Cuadro 3.12

Resultado y conclusiones del estudio realizado

Una vez realizado el estudio de mercado, el investigador o responsable elaborard un in-
forme donde muestre los resultados obtenidos, previo andlisis realizado; en este, deberan
reportarse los resultados y conclusiones obtenidas con sus respectivas sugerencias y ac-
ciones a tomar. El informe debera contener de forma detallada las mejoras propuestas,
considerando las necesidades o problematicas de los clientes o consumidores, asi como
otras variables medibles.

Deberd presentarse de forma escrita y por medio de una exposicién donde se explique a
detalle los resultados y hallazgos encontrados.

El informe y/o presentacién debera incluir:
= Objetivo del estudio de mercado.

= Metodologia aplicada: fuentes consultadas, seleccion de muestra, técnicas de andlisis
aplicadas.

» Instrumento de medicidn.

= Resultados obtenidos.

= Conclusiones y recomendaciones.
A continuacion, en la figura 3.1 se muestra un instrumento-sdbana, propuesto para la
tabulacién de datos o informacion, que facilita su andlisis e interpretacion, y el cuadro

3.13 muestra el concentrado de datos obtenidos en la aplicacién de cuestionario, empresa
Setsbomb.
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[Empresa:

Niamero de Clientes Entrevistados:

Periodo de Interaccion:

'Valor

Solucién Beneficios  del indice de

Problemas (Funciones) Descripcion g:r:r‘:ll:;ta Cliente Aceptacisn Observaciones

123145
1
2
3
1
2
3
1
2
3
1
2
3
Analisis:
Conclusiones y Recomendaciones:

Figura 3.1: Instrumento-Sdbana para la tabulacién de datos

Numero de Clientes Entrevistados: 27
Periodo de Interaccién: Semanas del 18 al 24 de abril de 2022 y del 23 al 26 de junio del 2022
BENEFICIOS VALOR DEL CLIENTE
SOLUCION INDICE DE
PROBLEMAS DESCRIPCION (PROPUESTA OBSERVACIONES
(FUNCIONES) 1 2 3 4 5 | ACEPTACION
DE VALOR)
4 | Mejorar el proceso de | Ser muy cuidadosos con el empaque del a
o
elaboracién café y sus ingredientes.
Sabo Lanzar sabores con | Implementar estrategias en donde se | Mayor
abOTES | 2 | base en los gustos del | observe los habitos de consumo, es decir | concentracién Medio
desagradables, A
mercado los sabores que se consumen més
muy fuertes.
Disefiar cafés con cafés que tengan un | Reducir estrés
Hacer cafés no tan R
3 sabor més ligero para personas que no Bajo
cargados ;
les gusten los cafés fuertes.
) - Solucién individualizada por parte del | Buen Precio
1 | Organizar actividades | Medio
Pérdida de cliente
tiempo al Acercaremos Seisbomb a h es de facil
po Comprar en lugares e °
trasladarse al | 2 acceso para su compra ademas del envio Alto
cercanos
lugar de a domicilio
compra Contaremos con envios a través de
3 Servicio a domicilio . R Medio
plataformas como Uber, Didi y Rappi
m Ofrecer la facilidad de dar el café ya Obtener
tempo 1 Cafeterias exprés preparado listo para su consumo relajacion Medio
perdido en
cafeterias por
. Contaremos con diversas estralegias
un mal servicio
- - como la implementacion de que cudles
o gran Utlizar aplicacién para | .
; N N serian los sabores que les gustaria Alto
cantidad de personalizar pedidos
probar, esto para que se més
personas
Cuadro 3.13 —

Canales de distribucion y puntos de venta

Como antecedente, resulta importante mencionar que hoy en dia, la mayoria de los pro-
ductos y servicios que una empresa o negocio ofrece, no se venden de forma directa a los
clientes o consumidores finales; entre el fabricante y estos ultimos se encuentran un gran
nimero de intermediarios que desempeiian funciones y son nombrados de distinta forma.

Una de las decisiones importantes de la gerencia de una empresa o negocio, justamente es
el disefio de su canal de distribucidn, ya que dicho canal en la mayoria de las veces puede
afectar otras decisiones de mercadotecnia y generar compromisos a largo plazo con otras
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empresas.

En un primer momento definiremos el término distribucidn, el cual, se puede definir desde
el punto de vista mercadolégico, como la forma de cémo hacer llegar el producto o servicio
al cliente o consumidor. A continuacion, el término canal, lo definimos como el medio a
través del cual fluyen elementos especificos para llegar a un fin.

Dada la definicién de ambos, podemos concluir que un canal de distribucion es el medio
en el cual participan un conjunto de intermediarios u organizaciones independientes que
participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para su uso o
consumo. Estos intermediarios u organizaciones facilitan el flujo de productos y servicios
por medio de: contactos, especializacion, experiencia, entre otros; facilitando de manera
importante el quehacer de la empresa o negocio en términos de distribucion.

Dentro de las funciones que los intermediarios llevan a cabo, se encuentran:

= Promocion.

= Negociacion.

= Financiamiento.

= Enfrentamiento de riesgos.
= Pago.

= Transferencia de propiedad.
= Posesion fisica.

= Otras.

Una canal de distribucion también se conoce como una cadena, donde cada uno de los

elementos que la integran tiene sus propias necesidades, mismas que el productor y el
cliente deben conocer.

3.5.1 Tipos de canal y sus niveles

El canal de distribucién se caracteriza segun el nimero de niveles, obteniendo:

= Canal de distribucion de nivel cero: conocido también como canal o mercadeo
directo.

= Canal de distribucion de un nivel: es aquel donde existe un intermediario llamado
detallista.

= Canal de distribucién de dos niveles: donde existen dos intermediarios, mayorista
y detallista.

= Canal de distribucion de tres niveles: donde existen tres intermediarios, mayorista,
corredor, detallista.
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= Canal de distribucion de varios niveles: pueden tener hasta seis intermediarios o
niveles.

Para el caso de canal en el sector de servicios, podemos mencionar que los prestadores
de servicios también enfrentan la dificil decisién de un correcto disefio del canal, ya que
su oferta debe estar disponible y ser accesible al mercado objetivo en el momento en
que el cliente lo necesite. Por ejemplo, en el caso de un hotel, el servicio de hospedaje
se puede vender directamente o a través de un agente, operador de viaje, linea aérea o
sistemas centralizados de reservas. Para este caso el ofertante deberd conocer los niveles
que necesita el cliente y debe considerar lo siguiente:

= Tiempo de espera.
Espacio disponible.
Variedad de productos.
Servicio garantizado.
Tamafio dispuesto.

Para el disefio correcto de una alternativa de canal de distribucién es necesario:

A) Tipos de intermediarios: La empresa o negocio debe identificar los tipos de in-
termediarios que existen y que puedan llevar a cabo el manejo correcto del canal.
Identificar cuales intermediarios ofrecen innovacién en los canales de mercadeo.

B) Cantidad de intermediarios: La empresa o negocio debe decidir la cantidad de
intermediarios necesarios en cada nivel de canal. Para este apartado es importante
considerar:

C) Distribucion exclusiva: Limita de manera importante la cantidad de intermediarios.
Donde solo se limita a una cantidad especialmente seleccionada para que puedan
vender en producto. Normalmente se elige un establecimiento para que sea el unico
que pueda vender el producto en una zona o drea geografica.

D) Distribucion selectiva: Normalmente este tipo de distribucion es un patrén utilizado
entre consumidores y mercados industriales. Se limita a un nimero mucho menor.
Solo se da opcién de comercializar el producto o servicio a unos pocos.

E) Distribucién intensiva: Colocar los productos y servicios que se ofrecen con el
mayor nimero de intermediarios posibles. A través de este tipo de distribucién el
producto o servicio puede llegar a ser adquirido de forma masiva y esta al alcance de
todos los clientes. Normalmente se aplica a productos de uso basico, diario, continuo
por parte del cliente o consumidor.

F) Términos y responsabilidades de los miembros del canal: El productor o fabri-
cante debera de establecer las condiciones y funciones de cada miembro involucrado.
Las principales variables por considerar son: politica de precios, condiciones de
venta, areas territoriales, entre otros..
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Ademas de la seleccion de alternativa, resulta importante evaluar todas las alternativas
posibles, considerando lo siguiente:

Criterios econémicos: Cada alternativa producira un nivel diferente de ventas y costos.
Donde los costos de ventas son calculados considerando el nivel o volumen de ventas
logrados a través de cada canal.

Criterios de control: Normalmente un intermediario es independiente a la empresa o
negocio, lo que reduce en todo momento el control sobre el canal.

Criterios de adaptacion: Criterios de adaptacion: los intermediarios logran una adapta-
cién inmediata de acuerdo con los cambios que ocurren en los mercados de productos
y Servicios.

Tipos de conflicto y competencia

Aun cuando la empresa o negocio desea o espera una cooperacion activa y oportuna de
cada miembro del canal, con la finalidad de lograr mayores utilidades, pueden ocurrir
conflictos que varian de acuerdo con el canal seleccionado. Estos pueden ser:

Conlflicto en los canales verticales: Son aquellos que se presentan entre los distintos
niveles del mismo canal.

Contflicto en los canales horizontales: Son conflictos entre los miembros de un mismo
nivel del canal.

Conflicto en los canales multiples: Surgen entre dos 0 mas canales que compiten entre
si al vender el producto al mismo mercado.

Por dltimo, los puntos de venta se refieren a los espacios o tiendas fisicas que una em-
presa o negocio decide aperturar, con la finalidad de colocar los productos o servicios al
alcance de los clientes o consumidores de forma directa; en la mayoria de los casos se
caracteriza por utilizar medios para procesar los pagos, como pueden ser: venta personal
con dinero fisico, pago con tarjeta, pago transaccional, pago virtual entre muchos otros més.

Concluyendo este apartado, podemos mencionar que el disefo del canal de distribucién es
una de las decisiones importantes y primordiales para la empresa o negocio, ya que, de
ella depende colocar el producto o servicio que ofrece, en el momento en que el cliente
lo necesita o desea adquirir, con la finalidad de ampliar el nuestro mercado y con ello un
incremento en ventas y utilidades.

El cuadro 3.14 muestra el canal de distribucion de la empresa Setsbomb.
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Canal de distribucién de la empresa Setsbomb

El canal de distribucién que la empresa decidié usar como alternativa de distribucion es un canal de nivel cero, productor-consumidor

H— e

Cuadro 3.14

El cuadro 3.15 muestra el canal de distribucion de la empresa NaturDesinfect.

Canal de distribucién de la empresa NaturDesinfect

El canal de distribucién que la empresa decidié usar como alternativa de distribucién es un canal de nivel caro,

U | s

Prestador de servicio-Cliente

Cuadro 3.15

Promocion del producto

La mercadotecnia es considerada como una ciencia ya que considera un conjunto de
principios, conocimientos, metodologias, técnicas a través de las cuales se busca conquistar
un mercado, satisfaciendo sus necesidades y deseos de consumo. En la actualidad no basta
con el desarrollo de nuevos y buenos productos y servicios, sino que resulta indispensable
valuarlos de forma atractiva y hacer que sean accesible en cualquier momento.

Por ello la mercadotecnia o marketing actual, no solo ayuda a la gestién correcta de
mercado o comercializacién dentro de una empresa o negocio, mediante herramientas y es-
trategias, que permiten posicionar en la mente del cliente o consumidor nuestros productos
y servicios y sus marcas; sino también sirven como un sistema de comunicaciones entre
los actores importantes de una empresa o negocio, como pueden ser, los intermediarios,
clientes o consumidores y publicos diversos. Esos sistemas de comunicacidn consideran
instrumentos como son: la publicidad, promocidn, relaciones publicas, entre otros.

Publicidad

La publicidad se puede definir como una forma de comunicacién pagada destinada a difun-
dir o informar a un publico sobre algun producto o servicio que una empresa 0 negocio
ofrece, usando los medios de comunicacidn, con el objetivo de motivar y alentar una accién
de consumo. La publicidad se realiza a través de los medios de comunicacién contratados;
emiten anuncios a cambio de una contraprestacion previamente establecida entre las dos
personas, anunciante y agencia o medio de comunicacion.
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En algunos casos los productos y servicios anunciados adquieren relevancia debido a
la publicidad, pero no como consecuencia de una campafa poderosa, sino por contar
con una cobertura periodistica relevante. Dentro de los medios de comunicacién masivos
podemos encontrar el Internet considerado como una tecnologia digital actual y publicidad
no solicitada, ya que por medio de esta es posible enviar mensajes y correos electronicos,
mensajeria al celular, etc. Cabe mencionar que en la mayoria de las veces se confunden
los términos “publicidad” y “propaganda”, donde el primero lo que pretende es motivar y
alentar una accién de compra o consumo, mientras que la segunda busca una propagacion
y persuasion, casi en su mayoria sin fines lucrativos.

Los pasos para lograr un programa de comunicacién y promocion eficaz y efectivo son:

A) Identificar el publico meta.

B) Establecer los objetivos de la comunicacion.
C) Definir y disefiar el mensaje.

D) Seleccionar el canal de comunicacion.

E) Determinar el presupuesto asignado.

F) Medir los resultados de la promocion.

G) Administrar todo el proceso de comunicacion.

Identificar el piblico meta

Consiste en tener claro quién es la audiencia meta a la que se pretender dirigir los esfuerzos
de comunicacién. La audiencia influird en las decisiones que tome la empresa o negocio,
sobre qué decir, como, cuando y dénde decirlo. Una vez que se identifique la audiencia
meta, se debe realizar un anélisis de la imagen, la cual consiste en conocer cudl es la
imagen que la audiencia tiene de la empresa o negocio, de sus productos o servicios y de
sus competidores.

Establecer los objetivos de la comunicacion

La empresa o negocio debe perseguir una respuesta cognitiva, afectiva y conductual. Es
importante considerar los estados de disposicién de compra y considerarlos al momento de
establecer los objetivos, estos son: conciencia, conocimiento, gusto, preferencia, convic-
cién y finalmente la compra.

La publicidad se puede clasificar de acuerdo con su meta:
Publicidad Informativa. La cual pretende crear una demanda primaria, es decir informar
sobre sus beneficios y diversos usos del producto o servicio.

Publicidad de convencimiento. En esta lo que se pretende crear es una demanda selecti-
va de una marca en particular. Es decir, es una etapa competitiva, donde una parte
de la publicidad es convencer y comparar productos de la misma clase entre las
diferentes marcas, por ejemplo, dentifricos, shampoos, pizzas, hamburguesas.

Publicidad de recordatorio. Este tipo de publicidad normalmente se usa en productos
maduros, por ejemplo, los costosos anuncios de Coca Cola, donde la compaiia
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no busca informar, ni convencer, si no recordarles a las personas que compren su
refresco.

Dentro de esta categoria también podemos mencionar la publicidad de reforzamiento, la
cual pretende asegurar a los clientes y compradores actuales para que realicen la eleccion
correcta.

Definir y disenar el mensaje
El mensaje debe dar respuesta a cuatro escenarios:
» /Qué decir? (contenido del mensaje)
» ;Como decirlo de forma logica? (estructura del mensaje)
» ;Como decirlo de manera simbdlica? (formato del mensaje)
= ;Quién debe decirlo? (fuente del mensaje)
Los mensajes deben incluir un estilo, tono, palabras, formato para ejecutar el mensaje.

Los estilos pueden ser:

= Escenas de la vida real, una o mas personas utilizando el producto en una escena
de la vida cotidiana.

= Estilo de vida , mostrar que el producto o servicio se ajusta a un estilo de vida.
= Fantasia, recrea una fantasia entorno a un producto o su uso.

= Estado de animo o imagen, recrea un estado de 4nimo en torno a un producto o
servicio como, por ejemplo, la serenidad y paz.

= Musical, utiliza una melodia de fondo o a una persona cantado una pieza que hace
referencia al producto o servici .

= Simbolo de personalidad, crea personajes que personifican al producto o servicio.

= Experiencia técnica, muestra extractos de la compaiiia en las que evidencia la
elaboracién del producto o prestacion de un servicio.

= Testimonio, muestra una fuente confiable o experta que respalda el producto.

Por dltimo y no menos importante, el responsable de esta funcion deberd evaluar qué
elementos del formato, en términos del tono del anuncio, acompanaran el mensaje que se
pretende realizar, es decir se deberdn de elegir y encontrar las palabras que sean atractivas
y representativas para el publico meta. También es necesario seleccionar colores, tamafios,
ilustraciones e imdgenes que marquen una diferencia y generen el impacto deseado; asi
como el orden de estos.
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Seleccionar el canal de comunicacion

Es importante seleccionar el canal mds eficiente para lograr transmitir el mensaje de forma
adecuada. Sin embargo, se debera de utilizar el costo por miles de personas a las que
llegard el mensaje, ademds de hacer ajustes en términos de: calidad del publico, calidad de
la edicion (prestigio y credibilidad) y politicas de colocacién de anuncios en los diferentes
medios o algin servicio extraordinario, entre otros.

Existen dos tipos de canales:

Canales de comunicacion personal. Se involucran a dos o mds personas que se comu-
nican entre si, a través de este medio es posible individualizar la presentacion y
retroalimentar.

Canales de comunicacién no personal. Los mensajes con transmitidos sin tener con-
tacto o interaccion entre las personas. Estos medios incluyen escenarios, espacios,
atmosferas o eventos.

Los medios o canales que utiliza la publicidad para anunciar sus productos o servicios son
algunos de los siguientes:

» Medios convencionales:

Anuncios en television: Publicidad pagada a través de canales de television, spots,
patrocinios, microespacios temdticos. Representa un medio caro, pero de alto
impacto. Hacen uso de este, las empresas que ofrecen productos y servicios
de amplio consumo. Actualmente se ha diversificado su uso, entre las que
podemos mencionar con el patrocinio de programas y recomendacion de pre-
sentadores (placement).

Anuncios de radio: Estdn compuestos por ptblicos que por necesidades especifi-
cas o preferencias subjetivas escuchan este medio fielmente.

Medios impresos: Extremadamente segmentado por sus publicos a quienes va diri-
gido. Normalmente son medios leidos por personas que prefieren mayor y mas
extensa informacion sobre temas especificos o bien por productos y servicios.
Hoy en dia existen revistas para mujeres, nifios, hombres, adolescentes, jovenes,
profesionales, etc.

Publicidad exterior o de via pablica: estos pueden ser marquesinas, transporte
publico, bardas de grande extension, letreros luminosos, vallas, unipole (esta-

cién donde una empresa gestiona su publicidad).

» Medios alternativos:
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Product placement: Cuando se hace la presentacion de marcas y/o productos-
servicios de manera discreta en programas, series, noticieros entre otros..

Anuncios cerrados: Son anuncios desarrollados para ser presentados en medios
especificos como videojuegos, peliculas o series.

Anuncios en puntos de venta: Se realizan en lugares muy visibles a través de dis-
plays, muebles expositores, carteles o posters, etc., son colocados en los lugares
donde se realizard la venta. Son medios con gran cantidad de esfuerzos merca-
dolégicos, pues es ahi donde el cliente o consumidor decidird la compra.

Anuncios en linea: Son anuncios que se desarrollan en sitios web o portales digita-
les.

Medios asimilados o hibridos: Son campafias que se generan a partir de una si-
nergia entre los medios convencionales y los medios alternativos. Normalmente se
utiliza un medio como base que sirve para el desarrollo del otro.

Determinar el presupuesto asignado

Una de las decisiones mds dificiles que las empresas o negocios enfrentan es cudnto dinero
gastar en promocion. Existen algunos métodos para establecer un presupuesto:

= Método del porcentaje de ventas. Considerar el rendimiento de los esfuerzos ante-

riores.

= Método de objetivo y actividad. Conocer cudl es el fin y lo que debe hacerse.

= Método de paridad comparativa. Comparar el plan de la empresa o negocio con el

que la competencia realiza.

Medir los resultados de la promocién

Una vez que el plan de comunicacién sea ejecutado, es necesario medir el impacto en la
audiencia o publico meta. Se debe preguntar si recuerda el mensaje emitido, cudntas veces
los vio, que partes o puntos recuerda del mensaje, qué sensacion le deja el mensaje y cudl
es la actitud antes de después del recibir el mensaje, respecto al producto y a la empresa o
negocio.

Administrar todo el proceso de comunicacion

En términos mercadoldgicos, es importante mencionar que los anuncios o campafias publi-
citarias que se producirdn deberdn de unificar la imagen de la empresa o negocio, con la
marca, y todos aquellos otros elementos de forma integral, como cualquier otra actividad
que realiza la empresa o negocio.



77

Con la variedad de instrumentos de comunicacion, mensajes y publicos, deberdn adminis-
trarse de forma correcta para lograr una armonia entre estos.

En los cudros 3.16, 3.17, 3.18 y 3.19, se muestran los ejemplos de los medios publicitarios
que pretende desarrollar la empresa Setsbomb, y el cuadro 3.20 menciona los medios
publicitarios que pretende contratar la empresa NaturDesinfect.

Cuadro 3.16

Cuadro 3.17

Cuadro 3.18
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La publicidad que utiliza la empresa Setsbomb

Publicidad
c. Pagina Web

Se decide hace uso de una pagina Web, con el obejtivo de tener un mayor alcance, haciendo publicidad a traves de anuncios en los
navegadores. Ademas de ser un sitio de facil contacto, lo que permite estar mas de cerca con los clientes y usuarios.

GRAN

INAGURACION

Cuadro 3.19
La publicidad que utiliza la empresa NaturDesinfect
Plazas y centro comerciales (informacién que brindara la empresa a traves de su personal, contratando modulos o islas en estos espacios
publices, mostrando los beneficios del servicio).
Redes sociales
Instagram
Facebook
Whats App
Medios impresos:
Revistas
Peridicos especializados donde muestran una seccién de servicios
Medios masivos:
Radio
Cuadro 3.20

3.6.2 Promocion

La promocion de ventas se refiere al conjunto de instrumentos que sirven como estrategia
para incentivar y/o estimular el deseo de compra de los clientes o consumidores. Basica-
mente se refiere a un incentivo temporal o a corto plazo para alentar la venta o compra de
un producto o servicio.

La finalidad al desarrollar estrategias de promocién en una empresa o negocio es bésica-
mente para:

= Estimular la venta o compra de productos o servicios ya establecidos.

= Aumentar las ventas en un corto plazo.

= Atraer nuevos mercados.

= Aumentar la participacién en el mercado a largo plazo.

= [ograr la prueba de un producto nuevo.

= Ayudar en la etapa de lanzamiento de un producto o servicio nuevo.

= Alentar el aumento de productos almacenados por el cliente o consumidor.

= Dar a conocer cambios en productos o servicios ya existentes.

= Aumentar las ventas en épocas criticas.

= Atacar a la competencia.

= Obtener ventas rdpidas de productos y servicios en etapa de declinacion.

Dentro de las decisiones principales a considerar, para promocionar los productos y servi-
cios de una empresa o negocio, se mencionan las siguientes:

Establecimiento de los objetivos de promocion: Que se pretende, cual es la finalidad
de la promocion. Considerando el tipo de producto o servicio, el cliente o consumi-
dor y los intermediarios.
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Seleccion del instrumento de la promocion: Para la seleccion es importante considerar:
el tipo de mercado, objetivos de la promocion, la competencia y cuanto nos costara
la eleccion del instrumento de promocién. Los instrumentos se pueden clasificar
como sigue:

» Instrumentos de promocion con el cliente o consumidor: descuentos, regalos
para motivar la compra y prueba; reduccion de precio, cupones, concursos.

= Instrumentos de promocién comercial: rebajas de precios, descuentos y algin
bien gratis.

= Instrumentos de promocién de negocios: exposiciones comerciales, convencio-
nes, concurso de ventas, publicidad especializada.

Desarrollo del programa de promocion: Se debe definir el tamafio del incentivo que se
va a ofrecer, condiciones de participacion, periodo de la promocidn.

Puesta en marcha el programa de promociéon: Cubrir el tiempo de introduccién y el
tiempo de ventas.

Evaluacion de los resultados: El responsable de esta actividad puede usar mds de dos
métodos, considerando los objetivos de promocién. Ademads, es importante analizar
los datos de las ventas, antes, durante y después de la puesta en marcha del programa
de promocion.

Los instrumentos de promocion: se describen a continuacion:

Premios: Pieza o bien ofrecido de forma gratuita o a precio reducido por la compra de
un producto o servicio base.

Cupones: Son documentos certificados que pueden ser en fisico o digital, otorgados por
parte de la empresa o negocio, con la finalidad de intercambiar por descuentos, por
productos o servicios, se otorgan en funcion de la compra o inclusive pueden otor-
garse antes del lanzamiento de los productos o servicios o de cualquier fidelizacion.

Reduccion de precios: Se ofrece un descuento de un monto, sobre el precio regular del
producto o servicio. Este descuento normalmente se anuncia en la etiqueta o algtin
lugar visible del producto o servicio.

Ofertas: Estan ligadas a la reduccion de precios, se consideran la compra de dos o més
productos al mismo tiempo a un precio especial. Normalmente este tipo de productos
requieren de un empaquetado especial, en el que estén unidos los productos regulares
y los de oferta.

Muestras: Es un mecanismo donde se ofrece el producto para que el cliente lo pruebe, de
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forma gratuita o por un pago minimo, con el fin de que lo conozca y lo compre por
voluntad propia.

Concursos y sorteos: Se ofrece la oportunidad de ganar algo con el esfuerzo de pagar
un minimo de inversion para obtener los beneficios. Su costo es relativamente bajo,
ya que se reparte el costo entre todos los participantes y solo unos cuantos son
ganadores y obtienen el beneficio. Este tipo instrumento da la posibilidad de obtener
mayor reconocimiento entre el publico.

Dentro de los instrumentos y estrategias de promocion para distribuidores, se encuentran:

Exhibidores en puntos de venta: Se refiere a la exhibicion de productos o servicios en
los puntos de venta, con la finalidad de apoyar a los detallistas y la marca.

Vitrinas y aparadores: Son espacios y estructuras destinadas para mostrar los productos,
existen vitrinas para para ocasiones especiales, para mostrar productos en liquidacion
o rebajada; vitrinas que exhiben productos que tiene algo en comun; vitrinas para
lineas de productos, vitrinas de productos que se muestran de forma masiva, en esta
ultima, normalmente no se presta atencion al acomodo y orden de los productos.

Demostradores: Son recursos humanos que capacita y ofrece la empresa o negocio fa-
bricante, con la finalidad de mostrar el producto, ensefiar a usarlo, mostrar sus

propiedades, entre otras.

Eventos: Son ferias o convenciones para mostrar los productos y servicios de una empresa
0 negocio, con el fin de promocionarlos.

El cuadro 3.21 menciona el instrumento de promocion que entregard la empresa Setsbomb.

La promocién de la empresa Setsbomb

Promocion

El instrumento de promocién que la empresa Setsbomb ha decidido otorgar a sus clientes seran, los cupones, considerados como vales
certificados utilizados para pagar parte del precio del producto. A continuacion se muestran los cupones de descuento:

v o s
SETSBOMB TE REGALA / smaone
10 % DE DESCUENTO EN TU @ PRODUCTO
PROXIMA COMPRA P GRATIS

DESPUES DE ACUMULAR 5 TICKETS DE
COMPRA MINIMA DE $200.00 EN NUESTRA
LINEA DE PRODUCTOS

Cuadro 3.21

3.6.3 Marca: nominativa, innominada y mixta

Definicidn 3.6.1 Segin el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), la
marca la define como: “fodo signo visible que se utiliza para distinguir e individualizar
un producto o servicio de otros, de su misma clase o especie”.

Su funcién principal es la de servir como elemento de identificacion de los diversos
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productos y servicios que se ofrecen y se prestan en el mercado. Las marcas pueden
consistir en palabras, letras, nimeros, dibujos, fotos, formas, colores, logotipos, etiquetas,
o la combinacidn de estos elementos, que se emplean para diferenciar productos o servicios.

Los tipos de marca son:

Nominativa: Sirve para identificar un producto o servicio usando letras, palabras, nimeros
0 quiza signos ortograficos que ayuden a obtener su correcta lectura. Normalmente
estas marcas deberdn diferenciarse y distinguirse fonéticamente, independientemente
de cémo se escriben.

Innominada: Se conforman a partir de figuras, logotipos o disefios. Son reconocidas
visualmente.

Tridimensional: es aquella que estd reflejada en las envolturas, empaques, envases, o
formas de presentacion de los productos. Consideran sus tres dimensiones -altura,
ancho, volumen-.

Mixta: Es la combinacién de todas las anteriores, es una mezcla de ellas.
Ademas de las anteriores, también existen las marcas colectivas:

Se conforman considerando los mismos elementos de las marcas anteriores, pero, adem4s,
son solicitadas o tramitadas por sociedades o asociaciones de productores, fabricantes o
prestadores de servicios que estdn legalmente constituidas. Su uso estd sujeto a reglas
y condiciones que determine la sociedad o asociacion, no es transferible de derechos ni
licencia de uso.

Branding

Una de las herramientas mayormente utilizadas para la generacion de una marca exitosa es
el Branding, el cual se define como:

Definicion 3.6.2 El proceso para la definicién y construccién de una marca con el
objetivo de generar su identidad propia, mediante la gestién de todos los procesos
graficos, de comunicacién y de posicionamiento que se llevan a cabo. Es una gestién
de todos los elementos tangibles e intangibles que componen una marca con el fin de
construirla y transmitirla de forma poderosa.

El Branding, estd compuesto por los siguientes elementos:

Nombre comunicativo.

Identidad corporativa: valores organizacionales.
= Posicionamiento: estrategia de marketing.
Lealtad de marca: experiencia de marca.
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= Arquitectura de marca: disefio gréfico.
Los elementos que componen una marca son:
Logotipo: Sera el nombre de la marca, son disefios con especificaciones propias y pueden
incluir imagenes, textos, formas o una combinacién de todos, normalmente este

elemento representa el propdsito, valores y hasta la historia de la empresa o negocio.

Tipografia: Es un elemento de identificacion visual que diferencia a la empresa en el
mercado.

Colores: Una buena eleccion de colores nos permite atraer la atencién del publico, dar
personalidad, diferenciacion y posicionamiento.

Segmento de mercado: Tener una audiencia segmentada.
Valores de la organizaciéon: Asi como su mision y vision.
Podemos concluir que el branding, es una herramienta poderosa para generar un vinculo
con el cliente o consumidor, para atender sus necesidades y resolver sus problemas de
consumo. Debemos recordar que la marca como medio para hacer branding, no solo abarca
un producto o servicio, sino que, representa la union de elementos intangibles que permiten

ganar la confianza y lealtad de los clientes o consumidores.

El cuadro 3.22 describe la marca nominada, innominada, slogan de la empresa Setsbomb.

Marca Nominada e Innominada de la emp Setsbomb

Marca: SETSBOMB (conjunto bomba)
Slogan: “La felicidad se lleva dentro”

Elementos del logo:

Logotipo:

Cuadro 3.22

El cuadro 3.23 describe la marca nominada, innominada, slogan de la empresa NaturDe-
sinfect.
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Branding: Marca Nominada e Innominada de la empresa NaturDesinfect

Marca: NaturDesinfect (Desinfeccién natural)
Slogan: ™ ger el medio i es p nuestro bi

NatwiDesinfect

Logotipo:

[Proteger el medio ambiente es proteger nuestro bienestar

Cuadro 3.23

Fijacion y politicas de precios

Definicion 3.7.1 Comenzaremos por definir que es el precio, segin Philip Kotler, “se
define como la expresion del valor que se le asigna a un producto o servicio en términos
monetarios 'y de otros pardmetros como esfuerzo, tiempo, etc. Es el valor monetario
que se le asigna a un bien o servicio”.

En realidad, el precio no es solo el dinero que se paga a cambio, si no mas bien es un
conjunto de percepciones y voluntades por parte de la empresa o negocio a cambio de
ciertos beneficios reales o subjetivos que recibe el publico. Es la representacion del trueque,
es el intercambio de un producto o servicio por dinero.

El producto o servicio tiene un valor que le da el publico, cuando recibe beneficios, satisfa-
ce sus necesidades, resuelve problemas o se cumple con un gusto o deseo.

Consideraciones para la fijacién de precios:

Definir el objetivo de la fijacion de precios. No serd el mismo objetivo cuando; el de-
seo es incrementar las ganancias o bien cuando la intencidn es incrementar la
participacion en el mercado. Por lo tanto, es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

= Supervivencia: cubrir los costos variables y algunos de los costos fijos.

= Maximizar la utilidad actual: pronosticar la demanda y los costos asociados
al precio con la finalidad de maximizar la rentabilidad sobre el costo de la
inversion.

= Maximizar la ganancia actual: maximizar las ganancias de las ventas, pro-
nostico sobre la demanda.

= Crecimiento de ventas: incrementar el nimero de unidades vendidas, precio
reducido, suponiendo que exista sensibilidad al precio en el mercado; el resul-
tado que se busca es a mayores ventas, menor reduccion de costo unitario y
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mayor utilidad a largo plazo.

» Liderazgo en la calidad del producto: se aplica una estrategia de calidad
superior a un precio mas alto.

Establecer la demanda. Todos los precios tienen una demanda diferente, por lo tanto,
tendrd un impacto distinto en los objetivos de mercadotecnia. La sensibilidad del
precio y las variables que los afectan son:

= Valor tnico. Cuando el producto o servicio tiene un valor inico demostrable
y valorado por el cliente o consumidor, el precio es menos sensible, ya que
presenta originalidad.

= Sustitutos. Son productos sustitutos, ya que el cliente o consumidor los adquie-
re sin aplicar un proceso consciente. Por lo tanto, el precio es menos sensible.

» Comparacion dificil. Los precios son menos sensibles, cuando resulta difi-
cil hacer una comparacion entre productos o servicios que pueden ser sustitutos.

= Gasto total. Cuando el gasto es menor que los ingresos percibidos, el precio
es menos sensible para el cliente o consumidor.

» Utilidad final. Cuando se tiene un gasto mucho menor, el precio es menos
sensible.

= Costo compartido. Cuando una parte del costo es absorbido por alguien, el
precio es menos sensible.

= Precio-Calidad. Cuando el precio implicar una mejor calidad.

= Manejo de inventario. El precio es menos sensible, cuando es casi imposible
almacenar el producto.

Estimacion de costos. Los costos representan una parte incluida en el precio, existen
dos tipos de costos: fijos y variables. El costo por unidad es mads alto, cuando la
produccién es menor, y viceversa, cuando existe una produccion alta los costos
disminuyen, lo que indica que a mayor produccién mayor reduccién de los costos
implicados.

Costos, precios y oferta de los competidores La funcién principal es obtener, analizar
y evaluar informacion de su estructura de costos, de los probables competidores.
Con la finalidad de igualar a los competidores.

Seleccion del método para fijar el precio. En esta consideracion es importante tener pre-
sente los costos incurridos y la percepcion que el cliente tiene respecto al valor inico
del producto o servicio, y por lo que precio puede ser alto. Los métodos para fijar el
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precio son:

= Fijacion de precio alto. Consiste en calcular el costo unitario del producto o
servicio y agregar un sobreprecio de utilidad. Este método funciona, solo si, el
precio alto proporciona un nivel de ventas que se desea.

= Fijacion de precio considerando el valor tinico percibido por el cliente. Es
un método cualitativo, ya que, el precio se establece considerando la valoracién
de los atributos que el cliente le da al producto o servicio; y cuanto estaria
dispuesto a pagar por el mismo.

= Fijacion de precio con base a la tasa corriente. El precio se establece toman-
do en cuenta el precio de los competidores. La realidad es que, se presta menos
atencion a los costos unitarios y la demanda que atiende la empresa o negocio.

Seleccion del precio final. Al final de haber analizado todas las consideraciones anterio-
res, existen algunos otros elementos que pueden tomarse en cuenta al momento de
fijar el precio final, estos son:

» Fijacion de precio considerando variables psicograficas. Se hace uso de
aspectos relacionados con el ego, sentido de pertenencia, estatus, clase social.

= Influyen otros elementos mercantiles. Estos pueden ser la marca, la publici-
dad, imagen corporativa, prestigio de marca, etc.

= Politicas que establece la empresa o negocio para la fijacion del precio.
El precio se establece considerando los criterios generales establecidos por la
empresa o negocio con la finalidad de lograr los objetivos de esta y que sirven
ademds como normas concretas.

Por ultimo, también existen otras medidas para la fijacion de precios que pueden ayudar en
gran medida, como son: costos histdricos, precios promocionales, precios discriminatorios
(en base al tiempo, a la forma del producto, por el segmento de clientes o consumidores,
entre otros).

La figura 3.24 menciona las politicas para la fijacion de sus precios en la empresa Setsbomb.

Fijacién y politica de precios de la empresa Setsbomb

Costo de produccién: Considerando los costos fijo y variables de la
empresa, resulta importante tomar en cuenta el costo de producccién como

Fijacién y politica de precios base para determinar el precio probable de venta al cliente, ademas de
todos los gastos incurridos y el margen de utlidad que la empresa pretende

Los precios de nuestro seran i obtener.
en cuenta, el precio de los competidores y los costos de + Precio por competencia: El precio que ofrecen los competidores es uno
produccién de la empresa como se muestra: de los factores que la empresa Setsbomb considera como base para la

fijacién de precios. Sin embargo, si consideramos la propuesta de valor de
nuestros productos como un factior diferenciador, un precio por encima de

C UCId ro 3 . 24 la competencia puede ser justificable.
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3.8 Plany cronograma de introduccién al mercado

Definicion 3.8.1 En este apartado comenzaremos con la definicion de plan, donde
segun la Real Academia Espaiola, “es un modelo sistemdtico de una actuacion puiblica
y privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla”.

Otra definicién es “un conjunto de acciones o actividades previas con las que se preten-
de lograr un objetivo, generalmente estas acciones se priorizan, se les asignan recursos
y se establece un tiempo para su ejecucion. Entre mejor estructurado se realice el plan,
se tendrd mayor posibilidad de obtener mejores resultados”.

De igual manera, resulta importante mostrar la definicién de cronograma; la cual consiste
en, “una herramienta para elaborar una calendarizacion de tareas, actividades o trabajo,
donde se especifican las etapas que comprende, la duracién de cada etapa, fecha de inicio,
fecha de termino, recursos necesarios, relaciones entre etapas o actividades, o bien con
otros proyectos y por ultimo el responsable o las personas involucradas”.

Una vez que se conoce la definicién de ambos, es importante hablar del plan de introduc-
cién de un producto o servicio al mercado, el cual podemos definir como el instrumento
que permite establecer de manera previa todas las actividades que la empresa o negocio
deberd considerar y llevar a cabo para el momento de comercializar su producto o servicio,
este puede ser, totalmente nuevo en el mercado o bien uno que ha sido modificado por
la empresa o negocio, atendiendo nuevas necesidades y resolviendo problemdticas no
resueltas en los clientes o consumidores.

Cuando hablamos del plan de introduccién al mercado, es posible que la empresa se apoye
en el uso de una Grafica de Gantt o el esquema de la Ruta Critica. La Grafica de Gantt es
una de las mas usada y consiste basicamente en un esquema que contiene:

= Listado de actividades, tareas o trabajo.

= Orden cronoldgico de las actividades o tareas.
= Tiempos determinados.

= Barras en el esquema.

= Tiempos totales.

= Responsable.

Los pasos por seguir para la elaboracion de un plan de introduccién al mercado pueden ser:

= Definir el objetivo.

= ]dentificar el mercado meta u objetivo.
= [dentificar la competencia.

= Describir el producto o servicio.

= Considerar la estrategia de distribucion.
= Establecer la estrategia se publicidad.

= Establecer la estrategia de promocidn.
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= Establecer la estrategia de fijacion de precios

La figura 3.2 enlista las actividades y el periodo de tiempo que se invertird en las diferentes
actividades, de acuerdo con el plan de introduccién al mercado de la empresa Setsbomb y
NaturDesinfect.

Actividad Meses del afio 2023
Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Establecer los Objetivo
de Mercadotecnia

Realizar la
Investigacién de
mercado

e Determininacion
del mercado
potencial.

+ Determinacion
del mercado
real.

Realizar el estudio de
mercado

« [Establecer el
obejtivo. De
estudio de
mercado.

+ Disefarel
cuestionario
tipo.

Aplicacién de
cuestionario tipo.
Realizar el Analisis y
conclusiones en
formato propuesto.
Presentar Resultados y
conclusiones
obtenidos

Establecer el canal de
distribucion y
catregorizar los
distribuidores.

Publicidad
Promocién
Lanzamiento del
producto en el
mercado.

Figura 3.2: Cronograma de actividades del Plan de Introduccion al Mercado de la empresa
Setsbomb y NaturDesinfect.

3.9 Caso Integrador

Caso Integrador 3 A continuacion, se muestra el apartado Mercado del plan de nego-
cios de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V., siendo una microempresa mexicana
dedicada a la produccion y comercializacion de productos de limpieza dental para nifios
con sabores divertidos y envases ecoldgicos.

Objetivos de Mercadotecnia.
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A) Desarrollar estrategias mercadoldgicas para el lanzamiento e introduccién de
nuestro producto al mercado objetivo, realizando de forma periédica un estudio de
mercado dentro de los municipios de Toluca y Metepec pertenecientes al Estado
de México, con la finalidad de conocer la conducta y comportamiento del nuestros
clientes y usuarios. Corto plazo 3 meses.

B) Lograr las ventas pronosticadas durante los doce meses siguientes a su lanzamiento,
a través de nuestros intermediarios. Mediano Plazo 1 afio.

C) Expandir nuestro mercado a toda la Republica Mexicana en los proximos dos afos.
(Largo Plazo 3 afios).

Investigacion de mercado.

Los objetivos de la investigacion de mercado ayudaran a la empresa Teeth-Magic S.
A. de C.V, a tomar mejores decisiones sobre el lanzamiento de su producto dentifrico.
Realizando una segmentacion adecuada del mercado potencial, para conocer quiénes son
los clientes, donde se ubican, qué caracteristicas demogréficas y psicogréficas tienen;
logrando que esa informacion obtenida, le ayude a saber exactamente donde operara la
empresa 0 negocio.

Uno de los objetivos de la investigacion de mercado se muestra, a continuacion:

= Comprobar si las pastas tradicionales existentes son del agrado para los nifios y
nifias que habitan en los municipios Toluca y Metepec.

= Conocer cudl serd el éxito y aceptacion de nuestro dentifrico en el mercado objetivo
0 meta.

= Conocer si los beneficios que ofrece el producto en realidad son los que busca
obtener los clientes y usuarios.

= Saber si los clientes y usuarios se sienten motivados para adquirir un dentifrico
con sabores frutales, envase ecoldgico y ergonémico, ademds de un sistema de
dosificacion de contenido.

Mercado Potencial.

Para conocer el mercado potencial, se considerd la ubicacién geografica de los mu-
nicipios que la empresa plantea atender, siendo los municipios de Toluca de Lerdo y
Metepec, ambos pertenecientes al Estado de México.

Segtin datos del INEGI y del censo 2020, el Estado de México es la segunda entidad
federativa mas poblada, teniendo una poblacion total de 16, 992, 148 habitantes, de
ellos 8,741, 123 son mujeres que representan el 51.4 % y 8,251,295 son hombres, que
representan el 48.6 %. En 2020, en el Estado de México viven 4,421,644 de nifios y nifias
de 0 a 14 afos, que representan el 26 % de la poblacion de esa entidad; de los cuales el
48.99 % son ninas y el 51.01 % son nifios.
= El municipio de Toluca de Lerdo, habitan un total de 910, 608 habitantes, de los
cuales son: hombres 439,173 y mujeres 471,435. El total de la poblacion infantil



89

de 0 a 14 afios en este municipio es de: 213, 654 nifios y nifias, que representa el
24.70 % del total de su poblacion.

= El municipio de Metepec, habitan un total de 242, 307 habitantes, de los cuales
son: hombres 115,997 y mujeres 126,310. El total de la poblacién infantil de 0 a
14 afios en este municipio es de: 51,472 nifios y nifias, que representan el 21.10 %
del total de su poblacion.

Mercado Objetivo o Meta.

En este apartado se pretende agrupar el mercado meta, de acuerdo con caracteristicas
homogéneas, informacién que servird para determinar a quienes va dirigida la pasta
dental infantil Clean Kids.

La division de nuestro mercado se enfoca principalmente a consumidores finales cuyas
caracteristicas sean las siguientes:

Desde el punto de vista geografico, el municipio de Toluca y Metepec cuenta con un
total de 43 820 viviendas divididas en localidades, considerando tinicamente aque-
llas que fueran clasificadas como colonias urbanas, fraccionamientos y unidades
habitacionales.

Desde el punto de vista demografico, el mercado meta esta conformado por nifios y
nifias de edad preescolar de 4 a 5 afios y edad escolar de 6 a 12 afios, sin descartar
la posibilidad de que el producto pueda ser adquirido por personas de otras edades.

Desde el punto de vista psicografico, la poblacién se ha dividido en clases sociales,
seguin observadores del desarrollo econémico de las localidades, siendo estas:
clase alta, media y baja; interesdndonos unicamente la clase social media para
nuestro estudio.
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Producto: Pasta dental efectiva para nifios hecha con divertidos sabores frutales y con una minima
concentracion en fllor adecuada para la etapa infantil, asi como la utilizacién de enzimas naturales
extraidas de la semilla de la papaya, para la prevencion y control de enfermedades bucales, favoreciendo
un adecuado crecimiento de los dientes, dejando un agradable sabor de boca, el disefio de su envase es
en forma cilindrica y con un dosificador de diversas figuras geométricas, elaborado a base de plastico
resistente, permitiendo el mayor aprovechamiento de su contenido.

EDAD 6 meses a 14 afios

SEXO Femenino y masculino

ESTADO CIVIL Solteros

RELIGION Catdlica en su mayoria/ sin distincion

NIVEL Nivel C, C+, B, B+

SOCIOECONOMICO

NIVEL DE Preescolar, Basica, media-basica

CONSTRUCCION

CARACTERISTICAS | Vivienda con todos los servicios basicos; departamentos, casas
DE VIVIENDA (propias o rentadas en su mayoria), condominios.

UNIDAD Mercado local (Municipios Toluca y Metepec)

GEOGRAFICA

CONDICIONES Clima calido humedo con lluvian en verano, ecosistema de selva
GEOGRAFICAS baja, suelos derivados de ceniza volcanica.

NACIONALIDAD

Principalmente mexicanos

TIPO DE Poblacién urbana

POBLACION

GRUPOS DE Amigos: escolares, de viajes, de vida; hermanos, padres
REFERENCIA

CLASE SOCIAL Media, Media Alta

PERSONALIDAD

Alegre, sentimental, extrovertida, practica, conservadora,
atrevida, independiente o dependiente, afectiva, coqueta,
sensible, conquistadora, placentera, romantica, modesta,
compartida, agradable, amistosa

CULTURA Media

CICLO DE VIDA Joven, casada con hijos]
FAMILIAR

MOTIVOS DE Cuidado personal-Higiene personal
COMPRA

FRECUENCIA DE Usuario regular y de primera vez
uUso

OCASION DE USO Frecuente

TASA DE USO Alto

LEALTAD Leal

DISPOSICION DE Dispuesta a la compra
COMPRA

Participacion de la competencia en el mercado: Benchmarking.

A continuacion, se presentan los cuadros comparativos que contienen las principales
caracteristicas de los productos que ofrecen las compafias competidoras, mismas que
ayudaran a tomar mejores decisiones en las actividades y estrategias mercadolégicas. Las
principales actividades que pueden considerarse son: lanzamiento de un nuevo producto,
ofrecer nuevas propuestas de valor en los productos o mejoras significativas, poderosas
y periddicas campainas de promocidn y publicidad, entre otras.
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Competencia Directa

Colgate-Palmolive Inc. New
Jersey USA,

Competencia Indirecta

Procter & Gamble

Arpons

Lucky

Estudio de mercado.

Atributos

Es una empresa de manufactura y distribucién de

productos de consumo masivo dentro de los que se

uluunlrmluﬁ-np.mnd
Colgate-Palmolive és una smpresa diversificada debido a

como radio y revistas.
* Acualmente ofrece al mercado una pasta dental para
nifios Blamada "Colgate Junice”, tenkando una participacion
muy significativa.
Es una empresa manufacturera que produce la pasta dental
Dinosaurios para la compafia Plack Smacker.
“Dinosaurics” es una nueva pasta dental para nifios con
sabor chicle sin az(car.
La pasta es de reciente introduccidn a México y adn no

La compafiia hace mucho énfasis en el fluoruro que
contiens la pasta dental Dinosaurios, pero ests pusde
llegar a s porjudicial para los nifios, dobido a que una
dosis excesiva pueds ser la causanis de problemas
digostivos y al mismo tiempa dafiar las piezas dentales.
La pasia dental estd dirgida sdlo para niflos mayores
de B afios.

+ Es una pasta dental de reciente introduccién en el mercado

mexicano, y esta marca es propiedad dol Grupo LG que
concentra su :lplekhd an cuatro hu lnulminu distintas:
Quimica y Energia, E
Hmy&“hmwﬂuﬁnu[munllmﬂmﬂlm
el ramo.
+ Lucky tiene un sabor aceroila y es una pasta dental infanti
[

+ Lapasta dental Lucky liene o respaldo econdmico de la
eanomma compafifa LG

= Es de recients introduccian en Mbxico pero no se le ha
dado ninguna publicidad

» Eluso de esta pasta requiste supervision midica y de un
adulio

Atributos

Es una empresa cuenta con una linea completa de pastas
dentales llamada Crest, que ofrece productos de calidad
para la prevencién de caries, sin considerar edades
-p.elﬁm
Es una empresa que tiene operaciones en 70 paises y
con una exiensa variedad en pastas dentales.

+ Crest es la primera pasta dental en México con fluoruro.

+ Enel afio de 1987-1988, Crest lanza al mercado la primer
pasta dental anti-caries y anti-sarro “Crest Chispa Gel™
con un sabor especial para nifios, productos que hoy en
dia perdié participacién importante en el mercado.

Es una em| respaldada por la calidad de Herdez,
maneja la linea de productos Tami para el cuidado personal
en el aspecto bucal, contemplando que ésta es de reciente
introduccién en el mercadoe mexicano, siendo éste un
competidor no peligroso para nuestra empresa por no
contar con un producto dirigido a nifios.

* Sélo ofrece una crema dental para adultos llamada “Tami
triple accion” en presentaciones de 100 gramos y 150
gramos.

+ Es una empresa con poca participacién en el mercado.

+ Esuna empresa diversificada por la variedad de
productos que ofrece.

« Es una pasta dental de reciente introduccién en el mercado

mexicano, y esta marca es propiedad del Grupo LG que
concentra su capacidad en cuatro dreas totalmente distintas:

Quimica y Energia, y
Finanzas y , No. asi con una en
el ramo.
* Lucky tiene un sabor acerola y es una pasta dental infantil
importada

* La pasta dental Lucky tiene el respaldo econémico de la
enorme compaifiia LG

+ Es de reciente introduccion en México pero no se le ha
dado ninguna publicidad

+ Eluso de esta pasta requiere supervision médica y de un
adulto

Productos que ofrece

* Colgate Junior (pasta cuya competencia con Clean Kids o
i

recta)
* Froska-ra

* Pasta dental Dinosaurios.

Lucky sabor acerola es el dnico producto que se conoce aqul
on México,

Productos que ofrece

« Crest Ultrafresca
* Crest Chispa Gel (crema dental dirigida a nifios que actualmente

no se comercializa)

* Pasta dental Dinosaurios.

Tami crema dental triple accién en presentaciones de 100 y 150
gramos.

Obtener informacidn oportuna y relevante que permita conocer, actitudes, motivaciones,
deseos, gustos y preferencias de los clientes y usuarios para adquirir una pasta dental o
dentifrico, con el fin de satisfacer sus necesidades y problemadticas actuales.

Objetivo del estudio de mercado.

Obtener informacién oportuna y relevante que permita conocer, actitudes, motivaciones,
deseos, gustos y preferencias de los clientes y usuarios para adquirir una pasta dental o
dentifrico, con el fin de satisfacer sus necesidades y problemadticas actuales.
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Encuesta Tipo.

A continuacion, se muestran los cuestionarios muestra, el primero estd disefiado para co-
nocer las necesidades, problemadticas, acciones y beneficios que busca el cliente-usuario
al elegir y adquirir una pasta dental para el segmento de mercado infantil. El segundo
enuncia algunas de las caracteristicas fisicas e intangibles que pueda tener una pasta
dental para el mercado infantil.

Estudio de Mercado de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V.
Cuestionario A. Necesidades, problematicas, acciones y beneficios del segmento de mercado

Nombre de la empresa: Teeth-Magic S. A. de C. V. Fecha de interaccién:
Edad: Cliente: Usuario: Sexo: Cédigo Postal:

‘Objetivo: Obtener informacion de las problematicas y necesidades que un cliente-usuario enfrenta actualmente en la eleccidn y compra de
un dentifrico para nifios.

Instrucciones: Responda a cada pregunta lo mas honestamente posible.

Pregunta 1. ; Cuales son los motivos por los que tiene la necesidad de comprar una pasta dental para uso de los nifios y nifias del hogar?
Pregunta 2. ; Qué beneficios busca obtener al elegir y comprar una pasta dental para uso de los nifios y nifas del hogar?

Pregunta 3. ;Qué acciones realiza o lleva a cabo cuando desea comprar una pasta dental para los nifios y nifias del hogar?

Pregunta 4. ;A qué problemas se enfrenta cuando desea comprar una pasta dental para los nifios y nifias del hogar?

Pregunta 5. Para las probleméticas mencionadas anteriormente ¢ Qué propuestas de solucién propone?

Agracemos el tiempo otorgado para responder las preguntas. |jjHasta prontoll!

Estudio de Mercado de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V.
Cuestionario B. Caracteristicas fisicas e intangibles del producto

Nombre de la empresa: Teeth-Magic . A. de C. V. Fecha de interaccién:
Edad: Cliente: Usuario: Sexo: Codige Postal:

Objetivo: Obtener informacion por parte de nuestros clientes-usuarios sobre las caracteristicas, cualidades y disefio del producto, que
nuestra empresa ofrece, con la finalidad de permitir una coparticipacion constante.

Instrucciones: Responda a cada pregunta lo mas honestamente posible.

Descripcion del producto: Pasta dental efectiva para nifios hecha con divertidos sabores frutales y con una minima concentracion en fidor
adecuada para la etapa infantil, asi como la utilizacion de enzimas naturales extraidas de la semilla de la papaya, para la prevencion y
control de enfermedades bucales, favoreciende un adecuado crecimiento de los dientes, dejando un agradable sabor de boca, el disefio de
su envase es en forma cilindrica y con un dosificador de diversas figuras geomeétricas, elaborado a base de plastico resistente, permitiendo
el mayor aprovechamiento de su contenido.

Pregunta 1. ;Cuéntos hijos tiene?
a. 1lhijo(a)

b. 2 hijos (as)

c. 3hijos (as)

d. 4hijos (as)

e. Madsde 4 hijos (as)

Pregunta 2. ; Cuéles con las edades?

a. Menos de un afio b.Dela3 c.Dedab. e.De7a89 f. De 10 a 12 afios




93

Estudio de Mercado de la Empresa Teeth-Magic S. A. de C. V.
Cuestionario B. Caracteristicas fisicas e intangibles del producto
(continuacidn)

Pregunta 3. ; Cual es la frecuencia con la que se ceplllan los dientes su (s) hijo (s) (as)?
a. Tres veces al dia

b. Dos veces al dia

c. Unavezal dia

d. Otra:

Pregunta 4. ;La pasta dental que actualmente comprar y usa es la misma que usan su hijo (s) (os, as) ?

Si - No_

Pregunta 5. ;A su hijo (s) (0s, as) les agrada el sabor de las pastas tradicionales que actualmente se ofrecen en el mercado?

Si . No,

Si la respuesta es si, porque:,
Si la respuesta es no, porque:

Pregunta 6. ; Usted adquiriria una pasta dental para nifios especialmente, con la misma efectividad que para los adultos, pero con una
gran variedad de sabores, envase divertido y ergonémico, y con un sistema dosificador que ayude a vaciar todo el contenido del producto?

Si - No,

Si la respuesta es si, porque:
Si la respuesta es no, porque:

Estudio de Mercado de la Empresa Teeth-Magic S. A.de C. V.
Cuestionario B. Caracteristicas fisicas e intangibles del producto
(continuacion)

Pregunta 7. ; Qué sabores podrian agradarle a su hijo (s)? (Puede sefialar una o mas respuestas)
a. Fresa

b. Durazno
c. Cereza
d. Sandia
e, Otro,
Pregunta 8. ; Qué cantidad de contenido, considera es el mas adecuado para una pasta dental para nifios y nifias?
a. 50ml

b. 75 mil.

c. 100 ml.
d. 150 ml.

Pregunta 9. ; Considera aceptable el disefio del envase que actualmente tisnen las pastas tradicionales que se ofrecen en el mercado?

Si, . No,

Si la respuesta es si, porque:
Si la respuesta es no, porque:

Pregunta 10. ;Cudl es el precio maximo que usted pagaria por una pasta dental para nifios y nifias con los beneficios antes
mencionados?

a. De$10a513 pesos

b. De$14a$17 pesos

c. De$18a%21 pesos

d. Mas de 21 pesos

Aplicacion de la encuesta a mercado muestra.

Los municipios de Toluca y Metepec se encuentran divididos en barrios, pueblos, co-
lonias agricolas, colonias urbanas, colonias suburbanas, fraccionamientos y unidades
habitacionales, dando un total de 63 localidades, utilizando de esta manera el Muestreo
por Conglomerados; de las cuales se eligieron 21 colonias pertenecientes a la clase
media, informacion proporcionada por el cronista municipal (observador del desarrollo
econdémico de la poblacion y otros aspectos), una vez obtenida esta clasificacion se eligié
una muestra aleatoria de 10 colonias (nimero aleatorio generado en calculadora), al
obtener dicha muestra se procede a enumerar por manzanas cada colonia para elegir
nuevamente en forma aleatoria las manzanas objetivo, de ahi se eligieron las viviendas
al azar (s6lo aquellas donde se encontraran nifios de acuerdo al mercado meta).
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Clave Nombre de la Colonia No. de Viviendas ' No. de Encuestas
049-3 : Jorge Jiménez Cantu 1,138 16
019-2 ' Izcalli Cuahutemoc V 1,158 17
015-4 Las Marinas 1,088 16
028-1 ' Rancho San Francisco 1,436 21
022-4 : Rincdn Fuentes de San Gabriel 440 6
037-0 : Rancho San Lucas 1,254 18
053-A ' Xinantécatl 507 7
034-7 : Andrés Molina Enriquez 3,032 43
071-8 : Mayorazgo 266 4
059-7 : Tollocan Il 471 7
Total 10,790 viviendas : 155 encuestas

Nota: el nimero de encuestas aplicadas en las localidades se obtuvieron en forma pro-
porcional al nimero de viviendas de cada colonia.

No. de Viviendas por Colonia

No. Total de Cuesti i
Total de Viviendas * No. Total de Cuestionarios

Para estimar el tamafio de muestra se comenzé buscando el nivel de confianza deseado
del 95 % de certeza de que estamos estimando la verdadera porcion de la poblacion
de 10,790 viviendas que tiene las posibilidades de adquirir la pasta dental infantil,
estimando una probabilidad de que el 50 % la compre contra un 50 % que no la compre,
considerando un error de 8 %.

Z*(p)(q) _ 2%(0,5)(0,5)
n= £ = 0.082 = 155 encuestas

donde:

n, es el tamafio de la muestra,

72, es el nivel de confianza,

p, es la probabilidad de comprar el producto (0.50),

g, es la probabilidad de no comprar el producto (0.50),
Z2, es el error.

Resultado y conclusiones del estudio realizado.

A continuacidn, se muestran los resultados y conclusiones obtenidas en la aplicacion de
los cuestionarios A y B.

Cuestionario A.
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Formato concentrador de respuestas en términos de necesidades, problematicas, acciones y beneficios del
segmento de mercado
Nimero de Clientes Entrevistados: 155
Periodo de Interaccién: Febrero-Marzo 2020
Valor del
Solucién . Beneficios (Propuesta de cliente Indice de .
Problemas (Funciones) Descripcion valor) Aceptacion Observaciones
1/2|3|4|5
Proceso ya
Atender la Agendar y considerado
1| demanda atender en X por la
: ) " emrpesa
requerida |tiempo y forma| Mantener al cliente Teeth-Magic
los pedidos satisfecho con el S.A.deC.V.
del producto producto en mano
No hay Invertir y Se requiere
disponibilidad | | Aumentar | adauii | cypir mss alls de la x| ALTO | disminuir
del producto a maquinaria y - gastos para
P produccion equipo de demanda diaria lograr este
reparto punto.
Inaugurar mas Se
puntos de cumplira
3 venta en la conforme a
mayoria de las Satisfacer y los objetivos
Mas puntos zonas aumentar mas alargo
de venta seleccionadas demanda X plazo.
Calcular
contablemente
el costo de Crear una Se requiere
Precios ESlabl.e cer produccion preferencia del reforzar y
1| precios - X| ALTO
Elevados ustos para cliente con el calcular.
! establecer un producto
precio justo a
publico
Utilizar Los insumos
) Invertir en de nuestro
insumos de|
insumos de X producto son
buena lidad de ori
Sabores calidad calidad. e primera
calidad
fuertesy
pastas ALTO
dentales de Adquirir la preferencia
mala calidad del consumidor
Los sabores
Expandir la que ofrece la
Ofrecer gama de empresa son
sabores sabores X los
divertidos y| atractivasy apropiados
refrescantes | divertidos para | Brindar més opciones a para el
los nifios elegir de nuestro cliente-
producto al cliente usuario

Cuestionario B.

De acuerdo con el andlisis realizado a la informacién obtenida de la aplicacion de
encuesta a 155 personas de los municipios de Metepec y Toluca de la clase media, se
deduce que el lanzamiento de la pasta dental infantil Clean Kids con sabores frutales
y dosificador de figuras geométricas si es un proyecto viable al que se pretende dar
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seguimiento, considerando las preferencias del publico encuestado con la finalidad
de brindar un producto que cubra las necesidades del cliente y se distinga Clean Kids
dentro del mercado como una pasta dental infantil efectiva, de calidad y a un precio justo.

Es un producto dirigido a nifios cuyas edades oscilan entre cuatro y doce afios de edad,
considerando que puede ser adquirido para otras edades ya sea de menor o mayor edad a
la del mercado meta.

Una de nuestras ventajas competitivas al momento del lanzamiento, es que no existen
pastas dentales infantiles con sabores frutales y un sistema dosificador que ayuda a
vaciar el contenido del producto en su totalidad y de manera divertida.

Se debe considerar que a los nifios no les gusta cepillarse los dientes ya sea por el sabor
o porque les pica la pasta dental siendo Clean Kids un motivador para el cepillado de los
dientes en los nifios segin un 30 % de los encuestados.

Los sabores que se ofreceran son: fresa, durazno, cereza y sandia siendo este el orden de
preferencias.

En relacién con el envase, destaca que el sistema dosificador que ayuda a vaciar el
contenido del producto en su totalidad y de manera divertida, el 41 % de las personas
encuestadas consideran que es llamativo e innovador.

Otro aspecto de la presentacion de Clean Kids es el contenido que serd de 100 ml ya que
el 48 % de las personas encuestadas asi lo prefieren.

El precio promedio de venta oscila entre los $13 y los $17 pesos por pieza ya que fue el
que obtuvo mayor porcentaje. Al final la empresa considerara sus fijacion y politicas
para establecer su precio.

Canales de distribucion y puntos de venta.

La empresa Teeth-Magic S. A. de C. V. delegara parte de la responsabilidad y control
sobre el como y a quiénes se venderd la pasta “Clean Kids”, por lo que utilizara un
canal de mercadeo de un nivel el cual contiene un intermediario de ventas, quien se
encargara de colocar el producto al alcance del consumidor, principalmente en tiendas
de autoservicio como: OXXO, Super Kompras y Garis; supermercados como: Aurrera y
Gigante; y por ultimo en Farmacias del Ahorro y Guadalajara.

FABRICANTE == DETALLISTA ™= CONSUMIDOR

Margen por canal.
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Precio y margen de comercializaciéon

Ente Precio Margen %
Productor $11.03 15.15%
Distribuidor $13.00 15.38%
Consumidor $15.00

La empresa Teeth-Magic ha decidido establecer una clasificacion de sus distribuidores
como estrategia para la comercializacion y distribucion de la pasta dental infantil “Clean
Kids”, siendo ésta la categoria de los distribuidores:

Distribuidor categoria .A"" Los distribuidores de esta categoria deben efectuar com-
pras minimas de 3000us. cada uno por lo que a partir de este volumen se les dara
un descuento especial. Las ventas se efectuardn a nombre de Bodega Aurrera S.A.
de C.V.y Gigante SA de CV.

Distribuidor categoria ''B'' En esta categoria se encuentran las tiendas de autoser-
vicio como; Oxxo, Super Kompras y Garis, cada una debe efectuar compras
minimas de 2500us. y de igual manera pueden obtener beneficios en precio de
acuerdo al volumen de compra, la entrega del producto solo se realizara en la
matriz de cada cadena para ser distribuidos en los municipios de Toluca y Metepec.

Distribuidor categoria C' Estos distribuidores comprenden las Farmacias del Ahorro
y Guadalajara ubicadas en el municipio de Metepec, pero solo se entregard en las
matrices ubicadas en Toluca, la cantidad minima de compra deberd ser de 1500us.
y de acuerdo al volumen sera el descuento.

Estrategias de distribucion.
A corto plazo :

= FEl canal de distribucion utilizado en la empresa Teeth-Magic serd de un solo
nivel de comercializacidn, ya que lo que se busca es una reduccién en sus
costos por ser un producto de introduccidn.

= El producto se hard llegar al consumidor por medio de distribuidores como
tiendas de autoservicio, Supermercados y farmacias a través de 1 repartidor
que se encargara de llevar el producto a los distribuidores antes menciona-
dos. El repartidor tiene la responsabilidad de supervisar que el producto se
encuentre ubicado en lugares visibles para el alcance de los consumidores.

A largo plazo :

= Una vez posicionada la pasta Clean Kids en el mercado meta, Teeth-Magic
buscaré canales de distribuciéon més adecuados para cubrir el total de la
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demanda que se tenga abarcando mercados locales y nacionales.
Promocion del producto.

La empresa Teeth-Magic S.A. de C.V. ha decidido llevar a cabo la persuasién, comuni-
cacion e informacion de sus productos mediante estrategias de publicidad y promocién
que permitan dar a conocer sus productos, incrementar el consumo y lograr un posicio-
namiento inmediato.

Publicidad.
Dentro de los objetivos de publicidad la empresa considera los siguientes:

» Lograr que Clean Kids alcance un posicionamiento de un 20 % en su mercado
meta en un lapso no mayor de 3 meses.

» Utilizar medios publicitarios efectivos con costos bajos, que den a conocer el
producto constantemente.

» Crear la preferencia de la marca en los clientes y usuarios, en los proximos seis
meses.

Dentro de las estrategias se consideran las siguientes:

» Utilizar medios publicitarios efectivos y de alcance para el mercado meta como:
tripticos, carteles, publicidad en Internet y posteriormente en Television.

= Los tripticos se distribuirdn a través de los distribuidores para hacerlos llegar a los
consumidores.

= [os carteles serdn colocados en los lugares estratégicos y destinados para la
publicidad de productos nuevos en dichos establecimientos.

= Se disefiard una pigina de Internet por la empresa para contratar los servicios en
términos comerciales de un motor de biisqueda, con un nimero determinado de
pixeles; con animacién y ubicado dentro de su pagina principal y categorias.




99

a. Yout Tube
Duracion: Durante jornada laboral. (1 mes)
Concepto Costo unitario Cantidad | Total
Spots / anuncios $ 200.00 1 $ 200.00

TOTAL $ 200.00

b. Instagram

Duracion: Durante jornada laboral. (1 mes)

Concepto Costo unitario Cantidad | Total
Alcance de 2400 a
7600 personas $ 5,000.00 1 $ 5,000.00
TOTAL $ 5,000.00

c. Facebook

Duracion: Durante jornada laboral. (1 mes)

Concepto Costo unitario Cantidad | Total
Alcance de 2400 a
7600 personas $ 5,000.00 1 $ 5,000.00
TOTAL $ 5,000.00

El cartel siendo un medio publicitario de bajo costo y de gran alcance resulta ser para
Teeth-Magic una de las mejores opciones para llegar a su piblico meta. A continuacién
se muestra el disefio del mismo.

TEE- MAGIC 8.4\ bl- C.V. JY )

Presenta:

La pasta dental creada
especialmente para nifios con
mucho sabor y diversion.

Encuentrala en sus diferentes
sabores: fresa, sandia, cereza y
durazno.

Visitanos en Internet:
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Promocion.
Dentro de los objetivos de promocion la empresa considera los siguientes:

= Estimular las ventas de los productos que la empresa Teeth-Magic ofrece y distri-
buye en los préximos dos afos.

= Ayudar en la etapa de lanzamiento de la pasta dental Clean Kids en los préximos
seis meses.

= En la compra de una pasta Clean Kids de 100 ml de cualquier sabor adquirird una
muestra gratis de otro de nuestros sabores, promocién valida durante los treinta
dias posterior al lanzamiento del producto.

= Juntando 5 cddigos de barras serd canjeado por una playera con el estampado de
Muelin, logotipo de la empresa.

= Se realizaran promociones de acuerdo con las temporadas del afio por ejemplo:
En inicio de clases en la compra de la pasta Clean Kids se obsequiardn productos
escolares con estampado de Muelin. Los regalos consisten en ldpices, boligrafos,
porta lapicera mediana y reglas 30 cm.

Fijacion y politicas de precios.

Los precios de nuestro producto serdn determinados tomando en cuenta el precio de los
competidores y los costos de produccion de la empresa de acuerdo con las siguientes
politicas:

Costos de Produccion: Considerando los costos fijo y variables de la empresa, resulta
importante tomar en cuenta el costo de produccion como base para determinar
el precio probable de venta al cliente, ademds de todos los gastos incurridos y el
margen de utilidad que la empresa pretende obtener.

Precio por competencia: El precio que ofrecen los competidores es uno de los fac-
tores que la empresa Teeth-Magic S. A. de C. V., considera como base para la
fijacion de precios. Sin embargo, si consideramos la propuesta de valor de nuestros
productos como un factor diferenciador, un precio por encima de la competencia
puede ser justificable.

Marca Mixta.
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Nombre de la empresa:
Teeth-Magic S. A. de C. V.

» Marca Nominada:
- J | Clean Kids
.3; Marca Inmominada: Muelin

a :
Qan\‘5 7

Una sonrisa infantil no tiene precio

Slogan:

Plan y cronograma de introduccion al mercado.

A continuacidn, se presenta el cronograma de actividades de mercadotecnia que se
desarrollardn para cumplir el objetivo establecido para el area de mercado.

Actividad Meses del afio 2023
Ene | Feb [ Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Establecer los Objetivo
de Mercadotecnia
Realizar la
Investigacion de
mercado

e Determininacién
del mercado
potencial.

e Determinacion
del mercado
real.

Realizar el estudio de
mercado

e Establecerel
obejtivo. De
estudio de
mercado.

e Disedarel
cuestionario
tipo.

Aplicacion de
cuestionario tipo.
Realizar el Analisis y
conclusiones en
formato propuesto.
Presentar Resultados y
conclusiones
obtenidos

Establecer el canal de
distribucion y
catregorizar los
distribuidores.

Promocién del pro -m
Publicidad
Promocién
Lanzamiento del
producto en el
mercado.

3.10 Ejercicios prdacticos

Ejercicio 3.1 Continte con la elaboracion del Plan de Negocios de la empresa o nego-
cio, del ejercicio 2.1, ahora desarrolle e integre el apartado Mercado, considerando los
siguientes elementos, expuestos en este capitulo:
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= Objetivos de Mercadotecnia.
= Investigacion de mercado.
* Mercado potencial.
* Mercado objetivo o meta
= Participacion de la competencia en el mercado: Benchmarking.
» Estudio de mercado.
* Objetivo del estudio de mercado
= Encuesta tipo.
= Aplicacion de la encuesta a mercado muestra.
= Resultado y conclusiones del estudio realizado.
= Canales de distribucion y puntos de venta.
= Promocién del producto.
* Publicidad
* Promocién
= Marca: nominativa, innominada y mixta.
* Branding
= Fijacién y politicas de precios.
= Plan y cronograma de introduccion al mercado.

Asegurese de comprender el fundamento tedrico de este capitulo, para el buen desarrollo
de este apartado. n

Ejercicio 3.2 Realice una investigacién en el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial especificamente en el apartado de Marca, para la consulta de marcas existentes
en la misma clase de producto. n

Ejercicio 3.3 Desarrolle su marca utilizando la herramienta Branding, considere los
elementos que la integran. .
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Intfroduccién

Objetivo de produccion y/o prestacion de un
servicio

Especificaciones técnicas del producto o ser-
vicio

Proceso de producciéon o prestacion de un
servicio

Diagrama de flujo del proceso

Tecnologia necesaria

Equipo y Maquinaria

Materia Prima y materiales

Capacidad Instalada

Diseno y distribucion de planta y oficinas
Mano de obra requerida

Programas de mejora confinua

Caso Integrador

Ejercicios practicos

Infroduccién

Objetivo del drea de organizacion o adminis-
frativa

Estructura Organizacional

Funciones especificas del puesto

Captacion del capital humano

Marco legal de la organizacion

Caso Integrador

Ejercicios prdcticos

Intfroduccioén

Objetivo del drea de finanzas y evaluacion
financiera

Costo de produccion

Costo de la inversion inicial

Punto de equilibrio

Estados Financieros proyectados

Flujo de caja o efectivo

Valor Actual Neto o Valor Presente Neto (VAN
o VPN)

Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Andlisis de sensibilidad

Caso Integrador

Ejercicios practicos

Bibliografia






Objetivo: Desarrollar el estudio técnico, la localizacién y la distribucién de la planta, asi
como el diagrama de procesos de un producto o la prestacion de un servicio.

Introduccion

Una de las dreas fundamentales de una empresa o negocio es el drea de produccién para el
caso de aquellas empresas fabricantes, donde su quehacer es justamente ese, responder a
la satisfaccion de necesidades y resolucién de problemas, transformando materias primas
o insumos en productos terminados o semiterminados asi como su embalaje. Uno de sus
principales objetivos es garantizar que los productos sean fabricados considerando las espe-
cificaciones técnicas y cumpliendo con los estdndares de calidad. Ademads de eficientar el
funcionamiento de la empresa, minimizando los costos e incrementando su productividad.

Dentro de la estructura organizacional de una empresa de manufactura, el departamento de
produccién cumple varias funciones entre las que podemos mencionar:

= [dentificar los insumos, materias primas, materiales y todos aquellos elementos que
sirven para la creacion del producto asi como su embalaje.

= Realizar la planificacion del proceso de produccién de acuerdo con el giro y capaci-
dad de la empresa. Esta planeacion define las etapas y la secuencia de pasos que se
realizarén, las actividades, los recursos y tiempos que se empleardn en cada paso.

= Controlar y monitorear de sus inventarios, desde la materia prima, recursos adiciona-
les, asi como los productos terminados.
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= Buscar minimizar los costos incurridos, estos pueden ser, tanto los costos directos
como los indirectos.

= Emprender e Innovar procesos de produccién mejores y mas eficientes. Esta funcién
también incluye las nuevas tecnologias, con el objetivo de responder a los cambios
que ocurren en su sector.

= Vigilar el cumplimiento de las normas de seguridad establecidas, con el objetivo de
disminuir riesgos de trabajo.

= Mantener una relacién directa con todos los departamentos involucrados, desde aque-
llos que solicitan y compran las materias primas e insumos, hasta los que realizan
actividades de comercializacién de los productos terminados.

= Garantizar la entrega puntual de los productos terminados a los clientes.

Cualquiera que sea el producto o en su caso el servicio que la empresa presta, los respon-
sables de esta importante area deberan tomar decisiones todos los dias sobre la actividad
productiva; es decir, como y qué cantidad producir para que de esta manera se puedan
maximizar los beneficios.

Objetivo de produccion y/o prestacion de un servicio

Antes de definir los objetivos de esta drea, resulta importante conocer la definicion de
produccidn, para que al combinar su definicién y funcién principal se conozca cudles son
los objetivos y fines que persigue.

Segun, [Mastretra, 2001], la produccion es una actividad econémica donde se representa la
relacion entre la cuantia de cualquiera de los recursos fisicos empleados en la produccion
de bienes y servicios y la produccién obtenida donde se conjuntan diversos métodos
planeados y propuestos, con el fin de elaborar un producto o servicio destinado a la venta.

El objetivo de la funcién productiva tiene una funcion tridimensional: funcién fisica, eco-
némica y social.

La primera, estd relacionada con la generacion de bienes y servicios; la segunda, con la
generacion de utilidades; y la tercera, con la generacion de cambios donde no solo implica
los avances tecnoldgicos en las industrias, sino las repercusiones que puede generar la
productividad en la poblacién y modificaciones importantes en la estructura social que se
deriven de una urbanizacion.

Dentro del area productiva o para la prestacion de un servicio, es indispensable establecer
las metas o fines que persigue ésta; normalmente este departamento es considerado como
uno de los mas importantes de toda empresa, porque combina distintos factores productivos
y otras entradas para obtener bienes y servicios con niveles de calidad aprobados. Uno
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de los principales objetivos que persigue esta drea es, proponer y desarrollar métodos
maés apropiados para la elaboracién de productos, suministrando y coordinando: mano
de obra, materias primas, materiales, equipo, instalaciones, herramientas y habilidades
empresariales.

Otro de los fines es la administracion de las operaciones, en donde, para una empresa de
transformacidn supervisa y coordina todo el proceso que se sigue, desde la llegada de
materia prima hasta que se convierte en un producto terminado o semiterminado. Cabe
resaltar que para una empresa de servicio este proceso estd integrado también de acciones
y operaciones.

Otros de los objetivos pueden girar en torno a:

Ingenieria del producto. Enfocado principalmente a pruebas de ingenieria y disefio del
producto.

Abastecimiento. Los esfuerzos giran en funcién del embarque, trafico, control de inven-
tarios, almacén.

Calidad. Considera normas y estdndares nacionales e internacionales, inspeccién, méto-
dos de mejora.

Ingenieria industrial. Considera aspectos de andlisis de métodos, distribucién de planta
en términos de tiempos y movimientos, medidas preventivas en planta.

Ingenieria de planta. Involucra el disefio de instalaciones y especificaciones, asi como el
mantenimiento y control de equipo.

Especificaciones técnicas del producto o servicio

En un estudio técnico resulta importante responder a preguntas basicas en relacién con las
especificaciones técnicas de un producto o servicio, estas son: ;qué es?, ;para qué sirve?,
(de qué este hecho?,;como usarse? Al responder estas preguntas estaremos en condiciones
de ofrecer una buena descripcion de un producto o servicio logrando que las personas se
inclinen mds facilmente por nuestro producto y no otro similar. La descripcion técnica
de un producto o servicio no solo muestra caracteristicas y funcionalidad si no que se
complementa con el valor de la empresa, el posicionamiento y por ende las ventas, asi
como los esfuerzos mercadoldgicos realizados.

Considerando los anterior podemos definir la descripcion técnica de un producto o servicio
como sigue:

Es la informacion bdsica y precisa ofrecida al cliente; con relacion a los atributos, ca-
racteristicas fisicas y técnicas, funcionalidad o modos de uso e insumos utilizados en un
producto o servicio, describiéndolo de tal manera que no solo se genere una atraccion de
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este, sino que propiciemos su adquisicion.

Cuando hablamos de caracteristicas, atributos y funcionalidad se considera una descripcion
técnica que es en gran medida una descripcion total de un producto o servicio.

Algunas de las caracteristicas que debemos considerar en una descripcion técnica de un
producto o servicio, al momento de su elaboracién, pueden ser:

= Ficil de leer y entender. No usar palabras confusas o rebuscadas, ya que lo que se
pretender es que las personas capten aspectos clave, como los materiales, colores,
cuidados, usos, indicaciones, etc.

= Apoyo de imédgenes de buena calidad. Mostrando de manera facil y sencilla como
luce el producto y como usarlo.

= Mostrar en todo momento aspectos que los clientes o consumidores buscan. La ma-
yor parte de las grandes marcas saben y conocen que es lo que buscan las personas,
de tal manera, que se aseguran de brindarles informacion que los atraiga, entre los
que podemos mencionar: el precio, tamafios, formas, tipo de materiales, entre otros.

= Mostrar caracteristicas del producto que permitan compararlo con otros parecidos.
Hoy en dia la mayoria de las personas se enfrentan a distintas marcas que ofrecen
el mismo producto, por ejemplo, empresas que ofrecen celulares; por lo que es
importante que el cliente o usuario tenga la oportunidad de conocer la diferencias,
que, aunque sean las minimas, le ayude a encontrar su mejor opcién de compra.

= Resaltar los beneficios del producto como valor agregado. En gran medida, cuando
un producto o servicio resuelve una problematica o necesidad real, los clientes o
usuarios lo valoran enormemente, generando grandes expectativas realistas sobre su
uso; lo que propicia que muchas personas adquieran la idea de realizar una inversién
inteligente.

En una descripcion técnica del producto o servicio las caracteristicas fisicas y especifica-
ciones lo definen con exactitud y norman la produccion. A partir de estas, es posible definir
adecuadamente los requerimientos técnicos de las materias primas que se ocuparan en la
produccidn del bien o servicio, asi como permite definir los procesos tecnoldgicos que
se utilizaran para su fabricacion. En un estudio técnico, la descripciéon debera indicar las
caracteristicas de los insumos principales y secundarios; asi como los insumos alternativos
y los posibles efectos de su empleo.

Dentro de las especificaciones del producto comprenden detalles precisos, como son:
definicion genérica, unidad de medida, calidad, descripciéon de materiales, cantidad, acaba-
dos, férmulas, normas de funcionamiento, dibujos técnicos, detalles de produccién, entre
otros. Las caracteristicas del producto deberan compararse con las normas y estindares
nacionales e internacionales, asi como con productos similares, con el fin de asegurar la
calidad y la competitividad.
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Cabe mencionar que, para el caso de las empresas de servicio, muy poco frecuente se
ofrece un servicio al 100 %, sino que un porcentaje de esté, estard casi obligadamente
asociado a la venta de un bien o un producto. Por ejemplo, en una Peluqueria y Estética
para el cuidado personal, los estilistas realizan el corte de cabello lo que corresponde al
servicio, pero para hacerlo necesitan el apoyo de productos (shampoo, cera para el cabello,
equipo de secadora, etc.) para realizar un servicio de calidad. Por lo tanto, un porcentaje
estard asignado a la actividad primordial que es el servicio y el resto estard destinado a
algunos productos que lo complementan, sin embargo, en este caso la actividad principal
sigue siendo el servicio ya que sin €l no habria actividad.

Actualmente la definicidén que los clientes o usuarios tienen de un servicio ha cambiado
radicalmente, ya que no solo es considerada como un intercambio de una actividad sino
incluye aspectos como localizacién conveniente, amplitud de la gama que se ofrece a su
eleccion, posicion en su categoria y rapidez en las transacciones, incluso puede considerar
precios competitivos. Los aspectos que permanecen sin cambios son: cortesia de los em-
pleados que venden el servicio, conocimiento, disposicion y entusiasmo para ayudar al
cliente o usuario, entre otros.

El cuadro 4.1 muestra las especificaciones del producto que ofrece la empresa Setsbomb.

Especificaciones técnicas del producto que ofrece la empresa Setsbomb

La empresa Setsbomb dedicada a la fabricacion y comercializacién de sobres de cafe, cada sobre incluye
indredienges adicionales que suelen acompanarlo, tales como: aztcar, crema, stevia, canela, entre otros;
para que, al introducirlo el sobre al liquido, estos ingredientes se infusionen, facilitando su preparacién y
optimizando el tiempo. Los materiales utilizaddos en el sobre son 100% ecoldgicos. La presentacion sera
€n una caja con 25 sobres de 30 gramos cada uno, empaquetados de forma individual. El contenido de
cada sobre conforman las diferentes lineas de producto: light, descafeinados y premium.

Una de las presentaciones tenemos el sobre que café tostado en polvo con proteina lactea y sacarosa.

Ingredientes: Café instantaneo (89),
azucar blanca (5g), sustituto de crema
en polvo(4g)

Presentacion: Caja con 25 sobres de
7x7cm con 17g Cont. Net. 425g

Modo de preparacién: Ponga un
sobre de café en una taza y agregue

Wﬁﬂzﬂ agua purificada caliente, deje reposar
por 5 minutos y retire la bolsa

Cuadro 4.1
Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio 2022.

El cuadro 4.2 muestra las especificaciones del servicio que ofrece la empresa NaturDesin-
fect.
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Servicio que ofrece la empresa NaturDesinfect

NaturDesinfect es una empresa que brinda el servicio de sanitizacion y desinfeccion especializada en
espacios restauranteros o de comida, ubicados dentro de los municipios de Metepec y Toluca. Los
insumos que la empresa utiliza para otorgar el sevicio son de origen 100% natural, y fabricados por la
misma empresa. A precios accesibles para los duefios de estos espacios. El servicio se ofrece en diferentes
horarios segun las necesidades de los clientes, y no interrumpir su actividad. El servicio se ofrece en dos
paquetes de eleccion.

El servicio se realiza en dreas y superficies del restaurante o establecimiento, la sanitizacion y desinfeccion
puede ser del drea de cocina, recepcion, bafios, mobiliario (mesas sillas, estantes). Los espacios para
llevar a cabo el servicio quedan establecidos en la hoja de servicio que el cliente llena, al momento de la
contratacidn y estos son de acuerdo a las necesidades del negocio.

Dias laborales y horarios: Paquetes:
Paquete 1: LAVANDA Paquete 2: AGUA DE ROMERO
Apertura de oficir Horario de atencién de oficina: T Py -

’:u::ﬁ::(“‘:::;?u lorario de atencion de oficina: Dirigido a restaurantes de tamafio pequefio y | Dirigido a restaurantes o cadenas grandes, que
8:00am.  15:00 pm. mediano, capital mediano, hay areas bien definidas | tienden a manejar un capital alto, instalaciones
Turno de eleccidn para realizacion del con ilidad y funciones, semi i propias, altamente automatizado, alta demanda del
Lunes a Viernes servicio: cuentan con menos de 10 empleados, intalaciones | servicio, mas de 50 empleados, cuentan con un

propias o arrendadas. administracién y operaciones avanzadas.

‘Turno matutino: 9:00 am. a 17:00 pm.

Turno nocturno: 19:00 pm a 3:00 am

Cuadro 4.2
Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, afio 2021.

4.4 Descripcion de proceso de produccion o prestacion de un
servicio

Para atender este apartado serd necesario tener conocimiento exacto y preciso de las al-
ternativas en términos de tecnologia viable y de fécil acceso, ya que la seleccion de un
proceso de produccion estd intimamente relacionada con la seleccidon de la tecnologia de
produccion.

En el proceso para la seleccion de las tecnologias deberdn considerarse dos aspectos:
consecuencias de la adquisicién y aspectos contractuales.

Aspectos por considerar:

A) Andlisis de tecnologias disponibles.

» Capacidad minima econdémica. Tamafo del proyecto.

= Calidad de los productos obtenidos. Identificacion de la calidad que demanda
el mercado.

= Costo de la inversion. Disponibilidad financiera del proyecto.

= Requerimientos de servicio de mantenimiento y reparaciones.

= Adaptabilidad con las materias primas.

= Aspectos contractuales. Proteccion de la tecnologia a través de patentes y
licencias.

= Riesgos en la operacion.

B) Tecnologia innovada recientemente. Equipo probado antes de su adquisicion para
garantizar su eficiencia. El uso de las tecnologias innovadoras puede implicar riesgos
dificiles de medir, tales como: vida de uso del equipo, costo de mantenimiento, etc.
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C) Tecnologia de capital intensivo o de mano de obra intensiva. Andlisis de proceso
intensivos en el uso de mano de obra, produccién masiva, restricciones de contami-
nacién ambiental, restricciones de divisas, entre otras.

Para el caso de las empresas de servicio, la seleccion del proceso estard definido no solo
considerando las tecnologias que se pueden utilizar, sino por las diferentes etapas o fases
que se describen en el proceso mismo y la forma de como interactdan entre ellas.

Es importante distinguir lo que se ofrece al cliente o usuario, si es un producto o un
servicio, o incluso una mezcla de ambos, ya que dependiendo de lo que se trate, la etapas o
fases varian, ademds de su estructura y metodologia. Por ejemplo, si la empresa fabrica un
producto o realiza un servicio, la principal actividad es el disefio, pero si es la comerciali-
zacion o distribucion, carecera de la actividad antes mencionada.

Tipos de sistemas de produccioén

Existen cuatro tipos de produccién segtin el quehacer de las empresas y la satisfaccion de
la demanda, estos procesos son:

Proceso por lotes.

Proceso por masa.

Proceso de produccién continua.

Proceso de produccién intermitente o a base de pedidos.

En este apartado definiremos dos de los sistemas bdsicos como es el continuo y el intermi-
tente, asi como enunciando algunas de sus ventajas y desventajas.

= Sistema de produccion continua, es un sistema tipico en las industrias organizadas
en lineas de montaje, que produce bienes altamente estandarizados. Se caracteriza
por la continuidad y balance rigido del proceso de produccion.

= Sistema de produccién intermitente, es un sistema organizado en funcién de uni-
dades de servicio, en donde se realizan trabajos a una o varias etapas del proceso
productivo, se utiliza en trabajo de pequefios lotes y a base de pedidos.

Resulta importante destacar que algunos procesos no pueden clasificarse dentro de estos
grupos, debido a que, presentan una combinacién de ambos sistemas, denominados como
sistemas de produccidén mixto.

Algunas ventajas y desventajas de estos tipos basicos de sistemas de produccién pueden ser:

= El costo unitario del producto o servicio es mas bajo en el sistema continuo que
en el intermitente, este fendmeno se presenta debido a las economias de escala, es
decir, aprovechar descuentos en la compra de grandes cantidades, trayendo consigo
mayor productividad, uso mayor de maquinas especializadas, prorrateo de los costos
fijos entre un mayor nimero de unidades o piezas.
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Los costos de almacenamiento son mas bajos en el sistema de produccion conti-
nua, esto sucede porque la materia prima y los insumos se almacenan por un tiempo
mds corto, y los inventarios de articulos en proceso se mueven mds rapido en planta.

El tiempo requerido para el sistema de produccion continua es menor que
en el sistema de produccion intermitente, en un sistema continuo los productos
salen de una linea de ensamble con intervalo de pocos minutos, mientras que, en el
sistema intermitente los productos se encuentran en un estado de terminacién parcial
durante varios dias o semanas, eso por la interaccion de diversas etapas en el proceso
productivo.

Las actividades mercadoldgicas, en un sistema de produccion continuo estan diri-
gidas al desarrollo de canales de distribucion para el gran volumen de la produccion,
logrando persuadir a los clientes y usuarios de aceptar productos estandarizados.
Mientras que, en el sistema intermitente, la mercadotecnia estd orientada a obtener y
cumplir pedidos individuales para diversos productos, por lo tanto, es menos sensible
a las fluctuaciones de la demanda.

Las inversiones, en el sistema intermitente son menores que en el sistema continuo,
debido a que el uso de maquinaria especializada, equipos fijos, costos de control,
entre otros, son menores.

Los cuadros 4.3 y 4.4 muestran la descripcion del proceso de produccion de la empresa
Setsbomb.
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Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio 2022.
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Cuadro 4.4
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Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio 2022.

Los cuadros 4.5, 4.6, 4.7 y 4.8 muestran la descripcién del proceso de la prestacion de
servicio de la empresa NaturDesinfect.

Cuadro 4.5

Evidencia

fisica

Accién
visible

Accion
visible

PRIMER ACTO: CONTACTO Y COTIZACION

Proporcionar
informacién

_______ o

Proporciona
cotizacién

Solicitud del servicio y
firma de contrato

Sonido y tono de voz
Claridad de la informacién
Aspecto y presentacion del
empleado.

Sonido y tono de voz
Claridad de la informacién
Aspecto y presentacién del
empleado.

Claridad de la informacién para
la contratacion.

1

1

1

Saludar al cliente, lo recibe en
oficina o bien agendar una cita,
proporcionar la informacién del
servicio, muestra publicidad
digital de la pagina web. (5
minutos)

Saludar y dar la bienvenida al
dliente, realiza cotizacién de los
diferentes clientes, imprime y
muestra el costo del servicio al
dliente. (25 minutos)

Requisita el Formato de servicio
y realiza el contrato con las
dusulas  empresa- cliente,
solicta 50 porciento  de
adelanto. (18 minutos)

Total de tiempo primer acto: 48
minutos.

Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, afio 2021.

Evidencia
fisica

Accién
visible

SEGUNDO ACTO:

Desarrollo del Servicio

OTORGAMIENTO DEL SERVICIO

Etapa de desinfeccion
y sanitizacion

Entrega de insumos
segun paquete
contratado

Cuadro 4.6

Traslado del personal al
restaurante o establecimiento
de acuerdo con el turno
seleccionado para el desarrollo
del servicio, transportacion de
insumos y equipo, presentacién
del  personal  operativo,
supenvisién por el responsable.
(40 minutos)

Traslado  del
restaurante o establecimiento
de acuerdo con el tumo
seleccionado para el desarrollo
del servicio, transportacién de
insumos y equipo, presentacion
del  personal i

personal al

ooperativo,
supervisién por el responsable,
Desarrolla el proceso de
desinfeccion y sanitizacién con
las medidas de seguridad (90
minutos)

Entrega de insumos como: gel
antibacterial como  parte
complementaria del paquete
adquirido. (13 minutos)

Total de tiempo segundo acto:
143 minutos.

Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, afio 2021.
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TERCER ACTO: VERIFICACION DEL CUMPLIMEINTO DEL SERVICIO
Evidencia Confirmacién del Aceptacion y firma de
fisica - Checklist servicio conformidad para a
conclusion del servicio
Reunién de los responsables Recorrido de todos los espacios Conformidad en el servicio
- Cliente y Supervisor del establecimiento recibido para finalizar el
responsable de la empresa Deteccién de errores y acciones servicio contratado.
" i contratada. por corregir.
Accién Recorrido de los todos los (90 minutos)
visible espacios donde se realizo el
Cuadro 4.7 Y i

Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, afio 2021.

Accién
visible

I

I

I

Se redinen las partes
involucradas, responsable de
recibir las dreas sanitizadas y el
supervisor asignado por la
empresa, para verificar el
cumplimiento de las actividades

Esta accién se realiza para
detectar alguna actividad o
accion no desarrollada, y
consideraria como una
inconformidad, negocién y
acuerdan el momento para su

Una vez atendidas las
inconformidades, si es el caso.

O bien si el servicio cumple con
los estipulado,
Se firma el documento para la

que se llevaron a cabo, utiliza el atencion antes de finalizar el finalizacién del servicio,
formato (checklist)  para servicio. (80 minutos) procede la firma del documento
verificar todas las actividades y para la  aceptacion y
acciones que comprende el conformidad ~ del  servicio
servicio  contratado. (100 otorgado. (16 minutos)

minutos)

Total de tiempo tercer acto: 196
minutos.

Total de tiempo para el
desarrollo del servicio: 6 horas,
27 minutos. (387 minutos)

Cuadro 4.8

Fuente: Plan de negocios de la empresa NaturDesinfect, afio 2021.

Diagrama de flujo del proceso

El objetivo principal de este apartado es describir la secuencia de operaciones, acciones y
tareas que transforma materias primas e insumos desde su estado inicial hasta obtener los
productos en su estado final y en el caso de los servicios la actividad entregada.

En cada proyecto serd necesario establecer criterios especificos segtn el proceso de pro-
ducciodn para el caso de la transformacion y en la prestacion de servicios el conjunto de
acciones y tareas especializadas para ofrecer un servicio de calidad.

Considerando lo anterior, en la descripcién del proceso de produccién y prestacion de servi-
cio, es necesario describir las unidades de transformacién y acciones a realizar, mismas que
serdn vertidas en diagramas del flujo que muestran el proceso total. Este diagrama debera
incluir procesos unitarios y sus interrelaciones; considerando, ademds una secuencia 1ogica
en el proceso, jerarquias, simbologia e inicios y finales de cada actividad realizada.

a) Para un producto

La descripcion del proceso se complementa con los diagramas de flujo. Para tal caso, serd
recomendable graficar las operaciones que se realizan durante el proceso de produccion,
mostrados de forma esquematica que muestran el movimiento y la transformacién de los
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diferentes recursos.

El diagrama del flujo del proceso esta disefiado para ayudar al andlisis del sistema de
produccidn en término de secuencia de operaciones ejecutadas. Este diagrama muestra
informacion relacionada con las operaciones, almacenamiento, transportaciones, inspeccio-
nes y demoras. Se usan simbolos para expresar graficamente la secuencia de las actividades.
Su presentacion ayuda en gran medida para mostrar las operaciones de un proceso mas
destacas y vistas de forma inmediata. Basicamente se usan flechas para indicar la direccién
del flujo, asi como, se pueden incluir temperaturas, presiones y cantidades en diversos
puntos significativos del diagrama.

Los pasos por seguir para la realizacion del diagrama se describen a continuacion:

A) Definir el proceso de produccién a disefiar.
B) Identificar las etapas o fases mds destacadas.
C) Realizar un borrador previo a su version final.
D) Retroalimentar el diagrama.

E) Trazar el diagrama.

F) Asignar roles y tareas en cada etapa.

Definir el proceso de produccion a diseiiar. Consiste en identificar el proceso a realizar,
definir si es un proceso autbnomo o si estd relacionado con otro, con la finalidad de esta-
blecer limites entre dos 0 mds procesos, identificando donde comienza y termina el mismo.

Identificar las etapas o fases mas destacadas. Es importante establecer el nimero de
etapas o fases a considerar, evitando en todo momento que sea una cantidad muy extensa,
ya que puede ser confuso por la cantidad excesiva de informacion; y en el caso de ser un
nimero muy breve, podria carecer de informacién esencial para lograr el objetivo deseado.

Realizar un borrador previo a su version final. Una vez identificadas las etapas o fases
que pretender representar graficamente, se realiza un borrador, incluyendo los simbolos
que normalmente se usan en este tipo de herramientas. Entre los que comprenden:

= Ovalo: usado para indicar el inicio y final del diagrama de flujo del proceso.

= Rectingulo: indica una etapa del proceso mediante acciones claras.

= Rombo: sirve para remarcar una division o decisién positiva (si) o negativa (no) de
una etapa, en la que puede cambiar la direccion de las siguientes etapas.

= Flechas: su usan para indicar la direccion de todos los elementos del flujograma.

= Tridangulo invertido: sirve para indicar que un documento o expediente se ha
guardado o archivado.

= Circulo: este simbolo se emplea en los diagramas mas complejos y conecta elemen-
tos separados.

= Cuadro con los lineas horizontal y vertical: se usa para indicar el almacenamiento
interno.

= Cilindro: sirve para indicar una base de datos.

= Hexagono: sirve para indicar la accién de preparacion.
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El cuadro 4.9 muestra los simbolos empleados para representar un diagrama de flujo de un
proceso.

Simbolos basicos de diagrama de flujo de proceso

Ovalo: Inicio/Fin Rectangulo: Proceso Rombo: Flecha: Direccién " . .
divisién/decisién Triangulo invertido:

Doc. Guardado/fusién

ueA

Circulo: Conector Cuadro: Cilindro: Base de Hexagono: Trapecio:
Almacenamiento datos Preparacion Operacion Manual

Cuadro 4.9

Retroalimentar el diagrama. En este momento se puede pedir la opinién de otros co-
laboradores que participan en el proceso que se trata, ya que ellos podrian proporcionar
informacién valiosa e importante con base a su experiencia. Resulta una excelente oportu-
nidad para elaborar esta tarea con el equipo de colaboradores.

Trazar el diagrama. Una vez que ya se haya corregido el flujograma serd necesario darle
el formato final para concluir esta tarea y presentarlo al grupo de colaboradores, socios,
gerentes u otros. Sobre todo, a las personas que estan directamente involucradas en el
proceso, para que conozcan las acciones y actividades que pueden realizar.

Asignar roles y tareas en cada etapa. Ya con la version final del fluyjograma se pueden
separar las tareas, acciones y actividades que desempefiardn algunos colaboradores en
cada etapa o fase del proceso, con la finalidad de obtener mejores resultados y mayor
rendimiento en la empresa.

El cuadro 4.10 muestra el flujograma del proceso de produccién de la empresa Setsbomb.
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INICIO DEL

PROCESO DE
ELABORACION
DE UM SOBRE
DE GAFE Y SU

EMBALAJE.

REGISTRAY sk cumpLE
COLOCAEN
ANAGQUEL DE META DE

|7
PRODUGTO PRODUCCION?
TRERMINADO

-~

TRANSPORTA
PRODUGCTO
TERMINADO A

ALMAGEN FIN DEL

PROCESO

SE PREPERA T
EL SOBRE
PARA LLENADO
CIERRA Y PEGA
ETIQUETA
ll’
A
AGREGAR EL
CAFE EN
POLWO EN EL
SOBRE
INGRESA 24
SOBRES DE
GCAFE
r
[ Y
AGREGAR EL
AZIUCAR
BLANCA EN EL
SOBRE
ARMA CAJA DE
EMBALAJE
r
AGREGAR EL
SUSUTITUTO
DE CREMA EN
EL SOBRE
r
SELLADO DE INSPECCIONA
EL SOBRE CON 25 SOBRES DE
TODOS LOS CAF

INGREDIENTES

NO

Cuadro 4.10

2022.

I

LSE
ELABORARON
25 30BRES DEL
MISMO SABOR?

sl

PASALOS SOBRES
AL SIGUIENTE
COFERADOR

Flujograma del proceso de produccion Fuente: Plan de negocios de la empresa Setsbomb, afio

b) Para un servicio

Para el caso de las empresas de servicio, el flujograma deberd especificar las acciones
que deben realizar para alcanzar los objetivos que se persiguen, permite a los directivos
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determinar que acciones y actividades, que medios seran eficaces para facilitar el acceso o
para lograr los objetivos establecidos.

En realidad, la provisién de un servicio se puede considerar como una metafora de un
teatro, porque sirve como marco de referencia para describir y analizar las ejecuciones de
este, en donde, los actores involucrados representan las rutinas, acciones y actividades,
establecen la forma y momento de aparicion, asi como el compromiso en cada acto con la
finalidad de ofrecer un servicio (funcién) de calidad. Los papeles son combinaciones de
indicios sociales que guian y dirigen el comportamiento en un escenario dado.

Por otro lado, los clientes de nuestro servicio no solo lo adquieren, sino que, desempefian
un papel de coproduccién que puede tener una gran influencia en la experiencia vivida.

Segun [Lovelock, 2004] El servicio puede ser representado como un modelo molecular,
comparado con la quimica, pero en términos de negocios, se conoce como “‘entidad total
de mercado”, donde, este modelo ayuda a identificar los elementos tangibles e intangibles
de la prestacién de servicios.

Los procesos de servicio tienen una estructura basicamente intangible. Por esta razén
resulta dificil de visualizar. Sin embargo, para realizar la descripcidn de estos procesos
es necesario realizar un mapeo de servicio, mismo que debe incluir: flujos, secuencias,
relaciones y dependencias. Las consideraciones por considerar en este mapeo son:

= [dentificar todas las acciones y actividades clave y especificacion de vinculos entre
ellas.

= Distinguir todo aquello que los clientes reciben, las actividades que realizan los
empleados y los procesos de apoyo que los clientes no ven, pero son importantes
para la prestacion del servicio.

= [dentificar los puntos de falla en el proceso que representan un riesgo.

De acuerdo con [Villoldo, 2020] las diferentes etapas o fases del proceso para la prestacion
de un servicio, pueden ser:

= Fase 1. Estudio previo de los requerimientos y necesidades del cliente o usuario.
Los clientes deben presentar un problema por resolver o una necesidad a cubrir, de
la que es necesario una solucidn que se ajuste a esos requerimientos y necesidades.
En algunos casos las soluciones pueden ir asociados a una normativa o legislaciéon
concreta, que pueden determinar como se debe realizar el servicio.

= Fase 2. Recopilacion de la informacion. Con base a lo transmitido por el cliente o
usuario de lo que quiere resolver o necesita, se puede solicitar informacién o docu-
mentacidn necesaria para poder evaluar las posibles soluciones y de cémo pueden
incluirse en el servicio que se ofrecera.

= Fase 3. Disefio 0 Mapeo del servicio. En la mayoria de los servicios que se ofrecen
son a medida (personalizados), significa que el cliente o usuario acude a la empresa
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con algun problema en bisqueda de posibles soluciones. La empresa con informa-
cién ofrecida por el cliente tiene que disefar la solucién que mejor se ajuste a sus
requisitos y necesidades.

Dentro de esta fase, la empresa deberd hacer:

* Un estudio de alternativas, donde se analicen las diversas alternativas que se
pueden realizar para cumplir con las necesidades y expectativas del cliente y
que pueden ser viables realizarlas por parte de la empresa.

* Los posibles productos asociados que son necesarios para desarrollar el servi-
cio. Caracteristicas, disponibilidad en el mercado, calidad, precio, etc.

e El disefio donde se describen cada una de las actividades a realizar, establecien-
do la metodologia a seguir, documentos que se deben generar, el contenido,
entre otros.

* Evaluar los riesgos en cada una de las tareas a realizar.

* Dependiendo de la actividad, este listado de actividades, se pueden incrementar
o detallar mucho mas.

Es importante mencionar que no se avanzara a otra fase en tanto, no se tenga la
aprobacion de todos los involucrados, entre ellos el cliente o usuario.

Fase 4. Planificacion de las actividades a realizar en el servicio. Una vez realizado
y aprobado el disefio, se realiza una planificacién de todas las actividades que se van
a realizar en el servicio, asi como los recursos (econdémicos, materiales, humanos,
de infraestructura) que son necesarios para su realizacion, durante el tiempo que
va a durar dicho servicio. La planificacién debe ser dindmica e irse ajustando a la
realidad conforme se realizan las diferentes actividades.

Fase 5. Ejecucion del servicio. Una vez planificadas todas las actividades, por orden
de realizacion, y asignando todos los recursos necesarios, se ejecuta el servicio.

Fase 6. Ejecucion de cambios. Una vez que comienza a ejecutarse el servicio,
pueden surgir ciertas dificultades para su desarrollo, o bien que el cliente decida
insertar cambios respecto al disefio aprobado. En ese caso se deberdn analizar los
cambios, su implicacién en el disefio aprobado, y el algiin caso podria ser que se
realice algun otro estudio de alternativas y volver a empezar la fase 3 (disefio del
servicio), redisefidndolo, hasta adaptarse a las nuevas necesidades del cliente.

Fase 7. Verificacion de los resultados del servicio. Una vez finalizado el servicio
se debe verificar que el cliente este satisfecho, que el servicio si cumplié con las
expectativas y requisitos especificos del cliente o usuario.
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= Fase 8. Control y medicion de las fases del proceso. Cada fase se debera someter
a un ciclo de mejora continua, esto por:

* Establecer acciones correctivas surgidas de las incidencias y no conformidades
detectadas al realizar el servicio.

* Satisfaccion del cliente respecto a sus expectativas y necesidades.

* De los resultados de la evaluacion de le eficacia del servicio.

* De la incorporaciéon de mejoras en el proceso, optimizacién de recursos y
metodologias.

El cuadro 4.11 muestra las fases del proceso de un servicio. Fuente: Gémez Villoldo A.
(http://asesoresdecalidad.blogspot.com)

Fases del proceso productivo de un servicio

I Fase 6: Ejecucion de cambios %

Fase 1@ Fase 2: Fase 3:
studio previo de Solicitud y e Diseiio de Eje

S requerimientos » recopilacion de > servicio 4 servicio | > le los

Fase 7:

Verificacior

1inf resultados del

documentacion servicio

Fase 8:
Control y medicion de las fases del proceso

Cuadro 4.11

4.6 Tecnologia necesaria

Como ya se habia comentado en el apartado de descripcion del producto y servicio la
tecnologia determina en gran medida el sistema de produccién de una empresa o negocio,
sin embargo, resulta importante conocer el concepto de tecnologia, tipos de tecnologia y
algunas de las consideraciones en la seleccion de esta.

La palabra tecnologia proviene de la unién de dos raices griegas: tekné: arte, técnica y
logos: saber, conocimiento.

Segtin la Real Academia Espafiola, en una de sus acepciones, la tecnologia es el conjunto
de los instrumentos industriales de un determinado sector o producto. Asi como conoci-
mientos técnicos aplicados para mejorar la calidad de vida de las personas a través de
servicios y productos.

Algunas de las funciones que la tecnologia ofrece en la vida humana son:

= Mejorar la calidad de vida de las personas, en términos de salud (cura de enfermeda-
des), trabajo més automatizado (manejo menos complejo de miquinas y con ello
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disminucién de riesgos).
= Exploracion y estudio de otros planetas o constelaciones.

= Facilitar las comunicaciones entre los individuos, en momentos especificos y a largas
distancias.

= Acumular informacién y datos estructurados, organizados y disponibles de manera
rapida y cualquier momento dado.

Existen algunos tipos de tecnologias, dentro de las cuales mencionamos las siguientes:

= Tecnologia fija: es aquella que no cambia o permanece constante, no tiene algin
otro propdsito mds que su fin esencial. Ejemplo una Sidertrgica.

= Tecnologia flexible: es aquella en la que a través de conocimientos técnicos se ela-
boran productos y servicios para la vida diaria en las personas. Ejemplo: industrias
farmacéuticas.

= Tecnologia blanda: ocupa conocimientos mas enfocados a la comercializacidn,
planeacién y/o administracion, sin tomar en cuenta conocimientos técnicos. Esta
tecnologia por su naturaleza es intangible.

= Tecnologia dura: ocupa conocimientos técnicos aplicados para generar objetos como
maquinaria, materiales y otros productos tangibles. Ejemplos: laptop, smartphone,
tabletas digitales.

= Tecnologia de equipo: son aquellas industrias que producen los equipos tecnolégicos
y al mismo tiempo se ocupan de su desarrollo. Ejemplo: industrias textiles.

= Tecnologia de operacion: esta tecnologia se apoya de las técnicas de observacion
por un periodo prolongado, para después, analizar y evaluar lo observado; con la
finalidad de aplicarlo y usarlo en otras tecnologias.

Para la elaboracién del plan de negocios de una empresa 0 negocio es necesario tener
conocimiento exacto y preciso de las alternativas en términos de tecnologia viable y de
facil acceso, ya que la seleccién de un proceso de produccién estd intimamente relacionada
con la seleccion de la tecnologia de produccion.

En el proceso para la seleccion de las tecnologias deberdn considerarse dos aspectos:
consecuencias de la adquisicion y aspectos contractuales.

Aspectos por considerar:

A) Andlisis de tecnologias disponibles.



4.7

122 Capitulo 4. Estudio Técnico

= Capacidad minima econémica. Tamafio del proyecto.
= Calidad de los productos obtenidos. Identificacion de la calidad que demanda
el mercado.
= Costo de la inversion. Disponibilidad financiera del proyecto.
= Requerimientos de servicio de mantenimiento y reparaciones.
= Adaptabilidad con las materias primas
= Aspectos contractuales. Proteccion de la tecnologia a través de patentes y
licencias.
= Riesgos en la operacion.
B) Tecnologia innovada recientemente. Equipo probado antes de su adquisicién para
garantizar su eficiencia. El uso de las tecnologias innovadoras puede implicar riesgos
dificiles de medir, tales como: vida de uso del equipo, costo de mantenimiento, etc.

C) Tecnologia de capital intensivo o de mano de obra intensiva. Andlisis de proceso
intensivos en el uso de mano de obra, produccién masiva, restricciones de contami-
nacion ambiental, restricciones de divisas, entre otras.

Equipo y Maquinaria

Toda vez que se ha realizado la descripcién del proceso y programa productivo, se deben
de especificar los equipos, maquinaria, herramientas y activos indispensables para llevar a
cabo la tarea esencial de la empresa o negocio, realizar su descripciéon donde se muestren
las caracteristicas esenciales o principales entre los que se encuentran: el tipo, rendimiento,
capacidad, la vida 1til, dimensiones, el costo, el peso, el tamaiio, entre otros.

Antes de llevar a cabo la descripcion, es recomendable definir cada uno de los conceptos
que se tratan en este apartado con la finalidad de encontrar la diferencia entre cada uno
de ellos, y asi no cometer errores al momento de definir, cudles son necesarios y que
caracteristicas deben de cumplir para satisfacer las necesidades de la empresa en términos
de su proceso de produccion.

Se denomina equipo industrial al activo que posee una empresa para su uso en la pro-
duccién o suministro de bienes y servicios. Estos equipos pueden tener como finalidad
la extraccion o transformacién de materia prima en productos terminados o semiterminados.

Una maquinaria industrial se considera como cualquier dispositivo mecénico, eléctrico,
electrénico disefiado para realizar alguna funcién especifica y producir bienes y productos.

La herramienta en la industria es un objeto que sirve como apoyo adjunto al cuerpo
humano para realizar alguna actividad o funcién con base a las exigencias de esta.

Considerando lo anterior, la empresa o negocio podra decidir la adquisicion de los diferen-
tes activos segun sus necesidades de produccion o proceso productivo, toda la informacion
relativa a los equipos, maquinaria industrial y herramientas especificos para la puesta en
marcha del proyecto; pueden obtenerse con los diferentes proveedores de estos, o bien a
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través de fuentes secundarias entre las que destacan folletos o revistas especializadas en el
ramo de bienes de capital.

Para la correcta seleccion y especificaciones técnicas de estos equipos se puede considerar
lo siguiente:

= Capacidad de produccién en un régimen normal de trabajo, como: produccion,
horario, sobrecarga de trabajo, reserva de capacidad, etc.

= Nivel de eficiencia y rendimientos en términos de aprovechamiento de materia prima,
indices de merma y produccién de desechos.

= Vida util, necesidades de mantenimiento, posibles dafios, desgaste y obsolescencias.

= Requerimientos necesarios de instalacion y sus especificaciones.

= Alternativas de utilizacién parcial de los equipos o instalaciones de produccion,
posible reforma o sustitucion.

= Necesidades de manejo de materiales.

= Arranque inicial, entre otros.

Considerando la viabilidad econdmica, la decision para la adquisicién de equipos, ma-
quinaria y herramienta, deberd analizarse cuidadosamente el costo que puede impactar al
proyecto; en ocasiones no siempre la tecnologia mas sofisticada brinda mayores ventajas,
por lo que en la seleccién debera considerarse tanto el estudio técnico como econémico;
dentro del estudio técnico se debe tomar en cuenta:

= Escala de produccién en términos de la capacidad de la tecnologia y la demanda del
mercado.

= Grado de automatizacién, dependiendo de las caracteristicas técnicas y su costo
relativo de los factores.

Costo de los equipos y maquinaria

Al realizar la descripcién del equipo, maquinaria y herramientas es necesario anotar sus
costos y condiciones comerciales de entrega y adquisicion, como son:

Facilidad de créditos

Tipo de interés

Tipo de moneda con la que debe efectuarse su pago

Necesidades de transporte y montaje de los equipos y maquinaria (es indispensable
sefnalar a detalle sus especificaciones).

Seleccion del método y equipamiento con relaciéon al manejo y transporte
de materiales.

En muchas ocasiones el manejo y transporte de materiales puede generar un mayor uso de
mano de obra o de energia, y sobre todo puede representar un porcentaje muy alto del total
de tiempo invertido del ciclo de produccion. Por lo que, los objetivos que deben buscarse
son:
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= Disminucion de tiempo de producciéon

= Minimizar costos en el movimiento de materiales

» [ograr un flujo de materiales con riesgos minimos

= Lograr un control adecuado en el flujo de materiales

= Minimizar mermas en el manejo y transporte de materiales
= Maximizar la capacidad de almacenamiento.

La correcta seleccion de los equipos, maquinarias y herramientas, asi como el correcto
método para el manejo y trasporte de materiales, dentro de la planta y fuera de ella, debe
servir de base para una adecuada distribucion y ubicacién de las dreas del proceso produc-
tivo y de almacenamiento.

Distribucion en planta de la maquinaria y equipos

La finalidad que tiene el anélisis de la distribucion de las maquinas, equipos, herramientas
y materiales, ademds de servicios de apoyo o auxiliares, es optimizar en gran medida el
sistema de produccién. Esta distribucion debe satisfacer las necesidades no solo de los
trabajadores operativos, sino también a los gerentes, y demds personas involucradas el
proceso de produccion.

Al disenar el lay-out, distribucion de equipo y maquinaria, se deberd considerar lo siguien-
te:

= Minimizar el manejo de materiales

= Reducir riesgos para los empleados

= Equilibrar el proceso de produccion

= Minimizar las interferencias de las mdquinas

= Incrementar el &nimo de los empleados

= Utilizar en su totalidad los espacios disponibles

» Utilizar la mano de obra de manera efectiva

= Distribucion flexible

La distribucién de la planta con relacion a los equipo, maquinaria y herramienta esta
determinada en gran medida por tres aspectos:

= Tipo de producto o servicio
= Tipo de proceso productivo y/o otorgamiento de un servicio

= Volumen de produccidn y/o volumen de prestacion de un servicio.

Los cuadros 4.12, 4.13 y 4.14 muestran la maquinaria de la empresa Setsbomb.
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NOMBRE CARACTERISTICAS TECNICAS IMAGEN
SELLADORA |« Interruptor de
DE MANO CON encendido/apagado con
PLEGADORA - control de temperatura.
6" s Pedal y abrazaderas
incluidos.

e Calor directo — las mordazas
estan constantemente
calientes.

110 voltios, 50 watts.

Para bolsas de 6" o mas
anchas, utilice Selladoras de
Impulso.

e Use con Bolsas de
Polipropileno de Alta Claridad
Metalizadas para Alimentos.

PRECIO: $4,114

Cuadro 4.12
Capacidad de 10 Litros
Uso recomendado:
Batidora de industrial
pedestal e Funciones: amasar, batir
industrial y mezclar.
Gutstark MKZ- e Cuenta con 2
BATIB10 velocidades.
blanca 60 Hz e Su potencia es de 370 W.
110V « Voltaje 110V

Cuadro 4.13

e Frecuencia 60 Hz

Precio: $11,999
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Cuadro 4.14

Bascula
comercial
digital Torrey
SXE-40 40kg
110V blanco 33
cmx 23 cm

La precisiéon, calidad y
tecnologia que necesitas
en tu negocio para pesar
con exactitud.

Determina el peso exacto
de los productos

La practicidad de la tecla
Tara

Menos errores con
cédigos PLU

Display digital

los

Los cuadros 4.15, 4.16 y 4.17 muestran el equipo de la empresa Setsbomb.

Cuadro 4.15

NOMERE CARACTERISTICAS IMAGEN COMPUTADORA
TECNICAS
AUTO « Tiene un motor ‘l'cli-:aptp:: Lenovo . 4Mgg1una RAM de
w“ gasolina de 1242 .
FORD FIESTA posaina de 122 | (M 141GL0S ice blue |+ Pantalla LED de
situados en linea L 14", Intel "
que alcanza una Celeron N4020” * Resolucién  de
polencia  méxima 12366x768 px.
de 82 CV a 5800 » Esanlirreflejo.
pm
« Esta mecanica de * lTnalg!m gm.:;
1242 cc  de
cllindrada, obliene Graptiios 600
unos consumos de + Conexion wifi y
74 1100 km en bluetaoth.
circulacion » Cuenta con 2
urbana, 4.5 en puertos USB v
cametera ¥ puerto HDMI
consume  de 5.6
liros de media. * ECI“‘“ fector ::
Largo 3950 mm mg;‘: i
na.
Ancho 1722 mm » Modo de sonido
Al 1481 mm Steren
Eatalla 2488 mm PRECIO: $4,699
PRECIO: 580,000
IMPRESORA
» Impresion  doble
a faz manual.
otor aimele « Tecnologia  de o ESCRITORIO + Es un escriloro
«color simple imprasion: S ideal para la
funcién Epson Inyeccion de tinta. oficina.
EcoTank L1210 | o Ticne  entrada + Los  mejores
negra 110V" USB. materiales
+ Cuenta con 2 Melamina de alta
bandejss calided. El drea
» Capacidad principal de
trabajo mide

mdxima de 130
hojas

= Soporia papel
tamafio A4, Carta,
Oficio, Oficio
México, Oficic 3,
Folio,  Ejecutivo,
Media carta, A,
16:9, 13 x 18 cm,
Sobre: N10,
Personalizado (54
x 86 mm - 2159 x
1.200 mm), 215.9
x 1200 mm, BS,
A5, Scbre CB,
Scbre DL, Legal,
Foto 10 x 15 cm,
10 % 15 em.

PRECIO: $3,929

primera.
PRECIO: $1,099

120X50 em y ol
éres  sacundaria
mide TOX30 cm y
la altura es de 70

cm,

Soporta hasta 50
kilos &n paso v los.
acabados son de
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Cuadro 4.16

SILLAS « Sillas Conlle nogal
“Verde
* Amado requerido.
Mamntenimiento:
Utilizar un  trapo
hamedo, o
utlizas impiadores ARCAIVERO |+ Esbwciurs maia con un
abrasivos.  “Es Gl papelén on I parts
importante rior, y oos gEvelRs e
considerar  que AIMAEEN A S0 18AR €313,
° madia con caTadura y
cada pieza podria Jigo, g llawas (soic cms ko
llegar a presentar des primaras cajonas apicers,
variscionss en la ¥ gata 1), covitdnola on
ol slamerta ceal para sumar 2
vela y on los cualquier tpa de espaco una
tones, debide a la dosis parfacta e comodidar y
raleza da los Estruciura extorna: Mg
materiales 4 m s, isedicn
TUBUIAr FRCIANGLI A TRMBen 30
utllizados. ot
« Materiales: Estnxiuea inra: Lemina
asiento oe tela,
acoesonos: & corederas de.
con patas de 40 m, 3 manijaz gansrzadss
metal. Patas de can brdes cromadza y |
metal con cemutura von jusgo da 2
s,
acabado de Precio $867
lamina de madera
« Dimensiones
4DrABRAGHET
Precio $850
WESAS DE « Mosm on parsd [r— KITTAZAEY |+ Caperidad &= &
ALUMINID con enlrepafio CUCHARAS cucharn 17 dap
005 acen | MEDIDORAS 06w, 1 [ B
incidabie, | o, ko
cosarmatie e {zsmn, 1/ s
smi) At
rafemsan | N
cubiana ¥ + Capaciad da i
entrapafio tara: 108 aza (15
fabricada o mil, 11 taza {62
calibrss 18 ¥ 20 i, 172 taza
palos de fuba de 1 ), 162 tazm 125
12" de acem mil, 1 taza (280
incridatle T uonams
e matidoras + 5
acatedo saritar s o
PRECIO: $5,999 Iroler
GUANTES « Guanies
dusechabies par
aciividadss
profesionales  y
BOWLS DE + Marca Liingreen cofdianas
ACERO . i = Loa Guames Vinil
INCXIDABLE & Dimensionas  del san
e antisionginicas,
ancho x alto 32 x fabricadas s —
i ok prapings do litax
CRNTIM 8o, Ira L
Pracia; §TE8.00 finssa 46 Aegan
rsoran
sensibles ol lites.
Oftaca 1ma
resigbancia a
Procio: §170
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CUBREBOCAS MO Banan contacty
con boca
(Isbics}). fo que &
brinda Ao
camodigad ¥ COFIAS *  Unitalla « Adubo «
ibartsd - ——
maviTiani + Paquets C/ 100 = .
Confiene una caja Pzas.
de 50 cubrabocas. + Tela No Tefica
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4.8 Materia Prima y materiales

En este apartado, se definirdn de una manera facil y sencilla el término de materia prima,
los tipos de materias primas, ademads de algunas generalidades con el objetivo de resaltar
la importancia de este importante elemento para el disefio de un adecuado plan de negocios.

El término de materias primas segin [Colin, 2001], “son los elementos utilizados en la
fabricacion o produccion de bienes, que son sometidos a uno o varios procesos de trans-
formacion y, al término de estos, dan origen a algunos productos o bienes totalmente
diferentes a aquellos insumos originales”.

Existen dos tipos de materias primas:

A) Materia prima directa. Son aquellos elementos, objetos o recursos que se pueden
identificar y cuantificar plenamente en un producto terminado. Estos se pueden ver,
palpar y conservan sus propiedades bésicas. Ejemplo, la madera en la fabricacion de
una silla, azicar en la elaboracion de un pastel, tela en la elaboracién de un vestido,
etc.
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B) Materia prima indirecta. Son aquellos que no se pueden identificar o cuantificar
plenamente con los productos terminados; es decir, su consumo o utilizacién no pue-
de atribuirse al producto o proceso especifico se conocen como indirectos. Ejemplo,
etiqueta, embalaje, etc.

Resulta importante sefialar la diferencia entre materia prima y materiales, ya que en la
mayoria de los casos tiende a confundirse y creer que significan los mismo, sin embargo,
como ya se dijo la materia prima se refiere a elementos o recursos que pueden ser natura-
les o sintéticos sin estar procesados, manufacturados ni transformados. Mientras que los
materiales, normalmente son elementos finales o semifinales mediante la transformacion
de otros componentes.

Por otro lado, el término insumo, se define como cualquier elemento que interviene en el
proceso de produccion y se consume en el proceso, contribuyendo a éste en la transforma-
cién de las materias primas en los bienes y productos.

Ademads de su definicion y diferencias con otros términos, también es conveniente definir
las caracteristicas, requerimientos, disponibilidad, costo, entre otros, de las materias primas
e insumos necesarios para la produccion de los bienes y servicios que ofrecerd el proyecto
que se pretende.

Necesidades de materia prima

Las necesidades de materia prima e insumos que una empresa o negocio demanda, depen-
den en gran medida de lo que ofrece el mercado de ofertantes o proveedores capaces de
reunir las condiciones en términos de:

A) Caracteristicas y requerimientos de las materias primas e insumos.
B) Disponibilidad.
C) Costo.

A) Caracteristicas y requerimientos de las materias primas e insumos

Todo el éxito de un proyecto depende en gran medida de la demanda del bien, pro-
ducto o servicio que se ofrece; y la demanda considera a su vez, la calidad, precio,
disponibilidad del producto. Por lo que es importante considerar lo siguiente:

» La calidad de las materias primas, esta caracteristica no solo determina la
calidad del producto, bien o servicio, sino influye directamente en la correcta
seleccion de la tecnologia a utilizar en el proceso de produccién. Por lo que
representa un importante desafio que la seleccién de proveedores pueda reunir
todas las caracteristicas minimas en términos de calidad.

= [a seleccion o adopcidn de tecnologia, incluye una investigacion exhaustiva
sobre la compatibilidad de las materias primas e insumos y las tecnologias
seleccionadas, cuando se necesite la adecuacion en el proceso de produccion.
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B)

©

» El andlisis de las caracteristicas de las materias primas e insumos, este puede
variar de acuerdo con el proyecto que se pretende realizar. Sobre todo, por la
naturaleza del producto o servicio que se pretende ofertar.

Disponibilidad

Para atender esta necesidad, es importante considerar el tipo de estacionalidad de la
demanda y actividades fabriles en términos econdémicos, optimizando el uso de los
recursos con los que cuenta la empresa o negocio.

La disponibilidad de las materias primas e insumos depende del andlisis o estudio
para conocer su disponibilidad actual y a largo plazo, o en su caso si esta es cons-
tante o estacional. El estudio permitira la realizacion oportuna de las actividades de
fabricacion en forma eficiente, minimizando pérdidas de tiempo de los empleados y
de la maquinaria, equipos, herramienta y servicios invertidos en el proceso.

Resulta importante realizar un plan de produccién realizado por periodos mensuales
durante por lo menos el primer afio de operacion, y muy especialmente en los casos
donde la demanda es estacional o irregular, con el fin de que los aspectos financieros
referentes a ingresos y utilidades sean determinados de manera precisa.

Otro aspecto fundamental para considerar en este apartado es no solo considerar
los proveedores primarios de materia prima, insumos y servicios, sino materiales
secundarios y auxiliares del proceso de produccién del producto, bien o servicio en
cuestion.

Para el anélisis de materias primas e insumos también es importante analizar la
disponibilidad cuanto, a volimenes, periodos de produccion, precio de adquisicion,
transportacion, entre otros. Realizar proyecciones de materias primas € insumos se
deben considerar factores que pueden afectar la disponibilidad y precio de estas.

Por ultimo, las condiciones de abastecimiento deberan estar determinadas por varios
factores entre los que destacan: precios, lugar de entrega, financiamiento, disponibili-
dad, volumenes que se adquieran, etc. También estas condiciones pueden ser de otra
indole en algunas materias primas o insumos, como en el caso de su explotacién de
licencia o concesién, mismos que si no se cumplen estos requisitos, es casi imposible
su adquisicion.

Costo

El costo de las materias primas, insumos o servicios auxiliares, son establecidos por
parte del proveedor de estas, tomando en cuenta los volimenes producidos y que
son solicitados por el cliente; por otro lado, cuando existen pocos productores de
una materia prima o insumo, el proveedor puede trasmitir al cliente diversos gastos
y ahorrar el costo de flete lo que minimiza en gran medida el precio de estos.
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El cuadro 4.18 muestra las necesidades de materia prima de la empresa Setsbomb.

Cuadro 4.18

NOMBRE CARACTERISTICAS IMAGEN
CAFE CAFIVER
INSTANTANEO « Cafiver Specialty es

nuestra linea mas alta de ENDULZANTE ZURCAMEX
café de nuestro catalogo.

* Granos de café selectos + Formada por finos granos
100% mexicanos. "

«  Encontraras un aroma y que conservan una ligera
sabor con notas a i
ocuate, amendra. pelicula dorada de miel que
nuez o avellana. le da su olor caracteristico y

« Buena acidez N
baimacada y rolreseets un ligero sabor a caramelo
largo. « Producto 100% mexicano

« Presentacion en bolsa N
tipo almohada de 500 g ¢ Calidad kosher
molido con cafeina. Azicar extrafina
PRECIO: $128.00 PRECIO: $22 1kg

SUSTITUTO COFFE MATE

« Sustito de crema en polvo
para café

«  Hecho mente para sacar
sabor de tu café

 Le dauna textura més rica y
cremosa.

PRECIO: $132 700 gr

El cuadro 4.19 muestra las necesidades de materia prima de la empresa NatureDesinfect.

Cuadro 4.19

INSUMOS Y MATERIALES DIRECTOS

INSUMOS Y

Conpack Desinfectante Plus

Cubrebocas KN95 Valvula 6 Capas Filtro

Mascarilla N95

Toallitas Desinfectantes Himedas

Careta Protectora Face Shield

Escoba Angular

Guantes de Nitrilo

Mechudo Microfibra

Cubeta con Exprimidor

Identificacion y seleccion de proveedores

Se considera proveedor, segun la Real Academia Espafiola como “persona o empresa

que provee o abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones,
comunidades, etc.

De acuerdo con el articulo de [Barreneche, 2010], los proveedores de una empresa o nego-
cio con aquellos que le proporcionan a ésta los recursos materiales, humanos y financieros
necesario para su operacion diaria.

Este autor sefiala que entre los recursos materiales se encuentran: materias primas, equipos,




132 Capitulo 4. Estudio Técnico

herramientas, refacciones, luz, agua, gas, etc.; los recursos humanos se refieren a los
trabajadores que ofrecen sus servicios a cambio de una remuneracion o salario; el recurso
financiero es el dinero que requiere a empresa para poder operar.

La bisqueda y seleccion de proveedores pueden ocurrir por las siguientes situaciones:

= La organizacion inicia operaciones y no cuenta con un proveedor

= [a organizacién ya cuenta con proveedores, pero no satisfacen sus necesidades y
necesitan mucha mds calidad de la que ofrecen.

= [a organizacion desea ampliar su catdlogo de proveedores para poder realizar com-
paraciones y analizar si desea realizar cambios.

El cuadro 4.20 muestra los tipos de biisquedas y situaciones de la empresa en la bisqueda
de proveedores.

Empresa que inicia Empresa que cuenta Se quiere ampliar la
su Actividad con proveedores cartera de proveedores

(Busca toda clase de (No esta satisfecho {Mejoras en gestion
proveedores) con los proveedores) comercial)

Cuadro 4.20

El proceso para la identificacion y seleccion incluye las siguientes etapas:

A) Etapa de identificacion de proveedores.

En esta etapa se inicia con la creacion una lista de los posibles proveedores; aquellos
que fabrican o producen los diferentes materiales o productos acordes a las necesida-
des de la empresa o negocio con el objetivo de solicitar informacion.

Una vez que se tiene la informacidn, se procede a una pre-seleccion de los mas
convenientes, considerando algunos de los criterios establecidos para poder reducir
la cantidad de proveedores; es recomendable no solo elegir a un solo proveedor sino
tener otras opciones, para el caso donde si el proveedor falla, la empresa o negocio
no se quede desabastecida.

B) Etapa de proceso de seleccion.

Para lograr una seleccién de los proveedores, es necesario analizar algunos criterios
a tomar en cuenta y asi elegir al (los) mas convenientes segun las necesidades de la
empresa, ademas de compararlos con otros competidores en su ramo. Algunos de
los criterios para la seleccion pueden ser:

» Tiempos de entrega

= (Calidad de los productos o servicios

= Condiciones de pago y créditos o financiamientos que ofrecen
= Servicios adicionales que ofrecen
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Puntualidad en su entrega
Variedad de materiales

Productos o servicios que ofrecen
Responsabilidad social y ambiental

C) Etapa de la evaluacion del proveedor.

Una vez que se han establecido los criterios para la seleccion es recomendable elabo-
rar una ficha por cada proveedor, una base de datos y quizd un cuadro comparativo
donde se muestre las condiciones de compra y sus caracteristicas para evaluar y as{
tomar la decision final, y que el proveedor pueda formar parte del panel.

Para la evaluacion y seleccion del proveedor se selecciona el método o metodologia
maés apropiada que facilite a la gestion empresarial, la gestion de compras o apro-
visionamiento y evaluacion de los proveedores. El método o metodologia debera
estar alineada con una estrategia empresarial y con objetivos de competitividad de la
empresa o negocio. Ademds de realizar un previo andlisis del contexto, las realidades
de la cadena de suministro y los criterios elegidos.

El cuadro 4.21 muestra la seleccion, evaluacion y revaluacion de proveedores. Fuente:
Jorge Pereiro, www.portalcalida.com

MERCADO DE PROVEEDORES

|

EVALUACION Y
SELECCION
INICIAL

!

SEGUIMIENTO
PRIMEROS
PEDIDOS

DESCARTADO

\
6

Sy

SOLICITUD No
l DE MEJORAS | “mm—
N
i

@,

‘n 1
/- EVALUACION
ls. CONTINUA

PANEL DE PROVEEDORES

Cuadro 4.21

Existen algunos métodos y metodologias que a continuacion se enlistan y se describen:

= Métodos de precalificacion:
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Esta clasificacion consiste en otorgar una precalificacién a cada proveedor con el
objetivo de reducir la cantidad de proveedores posibles. Estos métodos entre otros
aspectos evalian criterios cualitativos. Dentro de esta clasificacion se encuentra:

» Métodos categoricos: en este se realiza un andlisis cualitativo de informacién
historica y experiencias previas que la empresa o negocio haya vivido con un
determinado proveedor. Basicamente la evaluacién se realiza considerando
criterios de calificacién como POSITIVO, NEGATIVO O NEUTRAL, para
evaluar el desempeiio del proveedor, se asignar una calificacién a cada criterio
y asi poder seleccionar la mejor opcidn.

» Técnicas Difusas: son herramientas que facilitan el tratamiento de datos o
informacién no precisa, la cual es obtenida de algunas situaciones complejas
que no pueden ser descritas en expresiones cuantitativas. Estas variables pueden
ser: muy poco, poco, medio, alto, etc. Estas variables con entradas en modelos
de programacion matematica del tipo multiobjetivo.

» Analisis envolvente de datos: esta técnica calcula la eficiencia relativa en
términos de toma de decisiones, basada en multiples entradas y salidas o re-
sultados. Considera el andlisis de la relacidén costo-beneficio, tomando todos
los beneficios otorgados y los valores de los criterios de costos. Al final esta
técnica clasifica los proveedores eficientes o proveedores ineficientes.

¢ Razonamiento basado en casos: a través de un software en base de datos, se
retine informacidn relevante en procesos de decisidn, evaluacion de situaciones
o casos sucedidos con anterioridad. El resultado del procesamiento de estos
datos permitird generar informacion util para experiencias de situaciones cono-
cidas y con ello no cometer los mismos errores.

= Métodos de decision final.

Una vez que se realiza la precalificacion, es necesario considerar un método mas
preciso y exacto, donde se requieren de modelos matematicos y de programacién que
permitan llegar a una decision definitiva, alejados de juicios y resultados subjetivos.
Dentro de esta clasificacién encontramos:

* Modelos de programacion lineal y no lineal
* Modelos de programacién entera mixta

* Modelos de programacién meta

* Modelos de programacion multiobjetivo.

Por ultimo, también se describe una de las metodologias mas utilizadas, en la evalua-
cién de proveedores:

= Metodologia ISO 9001:2015
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Sugiere se instale un sistema de evaluacidon que permita saber si cumplen los requisi-
tos, en términos de calidad; la evaluacion se estructura considerando dos aspectos:

* Evaluacién del plazo de entrega
* Evaluacién de la calidad del producto.

Otro aspecto para la seleccion de proveedores en esta metodologia es que se cuente con
la aprobacién de auditores de certificacion, es decir, aceptar a todo proveedor que este
certificado en la norma; sin embargo, no siempre las entidades de certificacion son garantia
absoluta. La figura 4.1 muestra la seleccion, evaluacion y reevaluacion de proveedores
segtn la norma ISO 9001:2015.

Los cuadros 4.22 y 4.23 muestran la lista de proveedores considerando su método de
seleccidn de la empresa Setsbomb.

LISTADO DE PROVEEDORES EMPRESA Setsbomb

Dias de

Formas | entrega de

Proveedor Tipo Direccién Ciudad Correo electrénico de Pago | mercaderia
C. Reforma,
Potrerillo, 94453

Materia | Ixtaczoquitian, https://cafiver.com/contacto-
Cafiver prima Veracruz. Veracruz | cafiver/

Calle Comercio 115,
zona Comercial.

Desarrollo  Urbano,
La Primavera, 80300
Materia | Culiacdn Rosales,
Zulka prima Sinaloa. Sinaloa https://zulka.com.mx/
Torre Sur, Boulevard
Miguel de Cervantes

Saavedra 301,
Granada, Miguel
Hidalgo, 11520
Materia |Ciudad de México,
Coffe Mate prima CDMX CDMX https://www.nestle.com.mx/
P.2 Cristobal Colén
326, Delegacién

Capultitldan, 50260
Toluca de Lerdo,
CFE Servicio | Méx. Toluca
Av. Primero de
mayo 1707 Ote, Zona
Industrial, 50071
Toluca de Lerdo,

Cuqdro 4.22 AyST Servicio | Méx. Toluca | http://www.ayst.gob.mx/
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Av. Paseo Tollocan
715, Vértice, 50150
Toluca de Lerdo,
Telmex Servicio | Méx. Toluca https://telmex.com
p.2 Colén,
Residencial Colén y
Aire Col Ciprés, 50000
acondicionado Toluca de Lerdo,
Artico Toluca | Servicio | Méx. Toluca http://www.articoaire.com/
Primer Piso,
Camaras de Boulevard José
seguridad Maria Pino Sudrez
Toluca Servicio |905, Altamirano, | Toluca http://ctseguridad.com/
Primer Piso,
Boulevard José
Maria Pino Sudrez
Camaras de 905, Altamirano,
seguridad 50130 Toluca de
Toluca Servicio | Lerdo, Méx. Toluca http://ctseguridad.com/
JUNTO AUTOZONE,
Eje Central Lazaro
Cardenas 91,
Doctores,
Cuauhtémoc, 06720
Materia |Ciudad de México,
EPP Prima CDMX. CDMX https://deppseguridad.com/tienda

Cuadro 4.23

Los cuadros 4.24 y 4.25 muestran la lista de proveedores considerando su método de
seleccion de la empresa NaturDesinfect.

-
LISTADO DE PROVEEDORES DE LA EMPRESA NaturDesinfect

Material Empresa Calidad Precio Ubicacién

Material de (Z)EINSBLEDT Alta Accesible Ciudad de México
limpieza

Material de SEVOLVEVERDE Alta Accesible Monterrey
limpieza

\JCLeanse

Material de Media Bajo Ciudad de México

limpieza
Limtek
Herramientas de Alta Alto Puebla
limpieza
Karcher
Herramientas de Media Bajo Ciudad de México
limpieza
Ditmo
Uniformes uniformes Alta Accesible CD. Madero
Muebles
Mobiliario Kaysen Bajo Media San Mateo Atenco
Cuadro 4.24
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Equipo de PCH Alta Accesible Ciudad de México

computo
Mosaiko

Papeleria Media Accesible Toluca
Globalti

Papeleria Bajo Media Toluca
TELMEX

Internet Alta Accesible Metepec

1Zz1
Telefonia Media Accesible Metepec
Cuadro 4.25

4.8.3 Cotizaciones y Compras

Cotizaciones

Una cotizacién empresarial es un documento con el que el departamento de compras o
comercial de una empresa utiliza para llevar a cabo una negociacion con sus proveedores
de productos o servicios. Basicamente es un documento donde se detalla y desglosa infor-
macién de todos los apartados referente a los productos y servicios que se desean cotizar o
presupuestar. No genera un registro contable. Se utiliza para fijar un precio y condiciones
de venta de un producto o servicio que se le ofrece a un cliente.

Estas cotizaciones se generan a nivel administrativo ya que solo permiten la generacion de
informes que facilitan la comparacion de productos cotizados con los que son facturados.
Se dice que no genera ningun registro contable porque el cliente que solicita la cotizacion
hace uso del derecho a aceptarla, modificarla o rechazarla y en ningtin caso estd obligado
a pagar. En caso contrario donde el cliente acepta la cotizacion, el proveedor pasa esa
cotizacion a facturar para que el cliente realice su pago que corresponda.

Las partes que se incluye en una cotizacion:

= El producto, bien o servicio a cotizar

= Referencias de este

= Descripcion detallada del producto o servicio

= Precio por unidad o por el nimero deseado

= Fecha de expedicion de la cotizacién

= [.ogo, algiin nimero de identificacion y el nombre de la empresa que cotiza
» Fecha y lugar de la empresa proveedora.

= Nombre de la persona o del cliente a quien va dirigida

= Notas adicionales (en su caso)

Compras
Una vez que se ha analizado el apartado anterior, mismo que define el tipo de materias

primas, materiales y servicios necesarios para el proceso de produccion, de transformacion,
o bien, de la prestacion de un servicio, es importante saber quien o quienes realizan la
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funcién de compras, adquisicion o abastecimiento en toda empresa o negocio. En la mayo-
ria de los casos las empresas o negocios no tienen bien definida esta area o departamento
como una entidad, casi siempre se confunde su quehacer con el de otras dreas como
servicio al cliente, marketing o alguna otra que realiza las funciones de gestion empresarial.
Sin embargo, esta drea debe representar un elemento esencial en cualquier organizacién
independientemente del sector al que pertenece.

El término compra lo podemos definir como sigue:
La plataforma digital definicién. de, establece su origen etimoldgico, mismo que emana
del latin que significa “comparare”, que puede traducirse como “comparar”.

Compra es una accién de obtener o adquirir un producto o servicio, a cambio de un precio
establecido, pero también se tiene la existencia de la otra parte, que recibe el precio pactado
por el producto o prestacion, que es la venta. Cada parte necesita una de la otra para poder
lograr la funcion.

En términos empresariales, existe el drea o departamento de compras, seglin cada estructura
organizacional y lo podemos definir como sigue:

Es un drea de la empresa o negocio cuya funcién es resolver las necesidades de abas-
tecimiento de materias primas, materiales, productos terminados, o semiterminados, y
algunos servicios auxiliares para que la empresa pueda cumplir con su funcién principal.
Es la responsable de buscar fuentes de suministro y adquirir las mercancias suficientes
para el desarrollo de la actividad empresarial con la finalidad de satisfacer la demanda de
productos y servicios.

Dentro de las funciones bésicas del drea o departamento de compras, estan:

= Evaluacién de precios: es responsabilidad del encargado de evaluar los precios de
las materias primas, materiales o insumos necesarios para su transformacién en
productos o servicios. Asi como condiciones y elementos agregados. Negociaciones
de precios.

= Aprovisionamiento de insumos y materiales: calcular las cantidades que se requieren
en el momento deseado respecto a la fase de produccién que corresponda. Ademads
de contar con un sistema de control de las existencias.

= Busqueda de proveedores potenciales

= Seleccion de la fuente de abastecimiento mds conveniente

= Pago de proveedores

= Entrega de productos o servicios

= Recepcion, inspeccion y almacenaje de materias primas, materiales, insumos

= Control de inventarios

= Transportacion que serd utilizada al interior

= Programacion del tréfico al interior de insumos o materiales

= Otras

De acuerdo con el libro de Gestiéon de compras [Monz6 and Llido, 2014]; se menciona
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que el hecho de adquirir las mercancias o materiales necesarios para el desarrollo de la
actividad empresarial implica una serie de fases que inician cuando surge la necesidad de
abastecer y concluye cuando el producto y factura de compra llegan al almacén.

Considerando lo anterior, estas fases se muestran en el ciclo de compra, la cual se de-
fine como la secuencia temporal de actividades que da lugar a la realizaciéon de una compra.

Las principales fases del ciclo de compra son:

= Solicitud de compra. En esta fase el departamento detecta la necesidad de compra,
procede a realizar la solicitud mediante un documento interno y que se envia desde
el departamento solicitante al departamento de compras.

= Evaluacion y seleccion del proveedor. El departamento de compras analiza la soli-
citud de compra y comienza a buscar a proveedor que se ajuste a los requerimientos.
Solicita informacion a los posibles proveedores sobre las condiciones econdémicas
(cotizacion) en términos de: precio, descuentos, gastos, etc., de crédito en términos
de: formas de pago, intereses, etc., y otras condiciones como son: plazos de entrega,
calidad, etc. Una vez recibidas las cotizaciones realizadas por los proveedores, se
evaldan y se selecciona la que mds se ajuste a los requisitos estipulados por la
empresa.

= Negociacion de las condiciones de compra. Una vez seleccionado al proveedor
mds adecuado, se procede a la negociacion en los puntos distantes entre el proveedor
y el comprador, logrando un acuerdo que beneficie a ambos.

= Seguimiento del pedido. Una vez realizado el pedido al proveedor, se da seguimien-
to a los pedidos (comunicacion directa o en persona) para conocer como evoluciona
la preparacion de las mercancias y si se cumple el plazo de entrega.

= Recepcion de la mercancia. A la llegada de la mercancia a la zona de recepcion
del comprador se inspecciona y se hace un recuento, comprobando la calidad y la
cantidad de los que se recibe, se realiza el cotejo de la mercancia. Si es correcta la
entrega se da entrada al almacén, en caso contrario, se hace constar en un documento
correspondiente que se denomina albardn (documento mercantil en el cual se acredita
la entrega del producto o servicio acordado, eximiendo al vendedor de cualquier
problema.

= Recepcion de la factura de compra. El ciclo del producto finaliza con la transac-
cién de compra y la recepcion de la factura, expedido por el proveedor como prueba
de que se ha realizado la compraventa correspondiente. En la factura se detalla la
mercancia adquirida y sus precios.

Los cuadros 4.26 y 4.27 muestran el formato de cotizacién que considera la empresa
Setsbomb, para antender sus necesidades de materias primas, insumos, materiales y otros.
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SETSBOMB S.A.S.

Direccion:
Teléfono:
E-mail:

SOLICITUD DE COTIZACION

Fecha:
Por favor llene los campos indicados a continuacién. Si tiene alguna pregunta no dude
en ponerse en contacto con nosotros.

DATOS DE SOLICITANTE
Nombre empresa:
RFC:
Direccion:
Teléfono:
E-mail:
Cuadro 4.26
CONDICIONES DE ENTREGA
Lugar (Lugar de entrega):
Fecha y hora (Fecha y hora de entrega):
CONDICIONES DE PAGO
(Forma de pago, si se realiza en una sola exhibicion o en efectivo, si es necesario|
dar anticipo, si se debe liquidar antes de la entrega, tasa de interés y plazos)
Solicitante Proveedor
Cuadro 4.27 Nombre y firma Nombre y firma

Los cuadros 4.28 y 4.29 muestran el formato de la orden de compra para realizar el proceso
de compra en la empresa Setsbomb.
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SETSBOMB S.A.S.
Direccion:
Teléfono:
E-mail:
ORDEN DE COMPRA
Fecha:
DATOS DE AREA SOLICITANTE
Nombre:
Extension de Teléfono:
Nombre del contacto:
E-mail:
Cuadro 4.28
Subtotal:
IVA:
Total:
OBSERVACIONES
(Cuestiones en las que la orden de compra pierde validez)
Autoriza
(Nombre de quien autoriza)
(Puesto de quien autoriza)
Cuadro 4.29

Capacidad Instalada

Este apartado puede considerarse como una de los més esenciales e importantes por el
objetivo que persigue, que implica determinar la capacidad del proyecto en términos de
maquinaria, equipo, mano de obra, materiales, insumos, etc., que se requieren para el pro-
ceso de transformacidn. El tamafio o capacidad del proyecto estd definido por su capacidad
fisica o real de produccién de bienes y servicios, durante un periodo de operacién normal.

Esta capacidad serd expresada en cantidad producida por una unidad de tiempo, es de-
cir, volumen, peros, valor o nimero de unidades de producto elaborados en un ciclo de
operacion o servicios entregados por un periodo contratado. También puede ser planteada
por indicadores indirectos como: una inversion dada, ocupacion efectiva de mano de obra,
ventas generadas o un valor agregado.

En la determinacién del tamaio de un proyecto o capacidad, existen dos criterios a consi-
derar: estudio técnico o de ingenieria y el estudio econémico.
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Estudio técnico: determina la capacidad o tamafio mdxima de produccién que pue-
de obtenerse de un proceso de operacion con determinados equipos, maquinaria,
herramienta e instalaciones.

Estudio econémico: define la capacidad como el nivel de produccién donde em-
pleando todos los recursos invertidos, reduce el minimo de costos unitarios y genera
un nivel maximo de utilidades.

Tipos de capacidades de produccion:

A)

B)

©

D)

E)

Capacidad real: representa el promedio por unidad de tiempo que alcanza una
empresa en un periodo determinado. Es la produccion alcanzable en condiciones
normales de operacion, considerando todas las posibles contingencias presentes en
la produccién de un producto.

Capacidad del sistema: es la produccion médxima de un producto especifico o una
combinacién de productos, donde la mano de obra y maquinaria puede generar
trabajando de forma integrada y en condiciones normales, por unidad de tiempo.

Capacidad de diseiio o tedrica instalada: es la produccion de productos estanda-
rizados en las condiciones mas ideales de operacidn, dentro de una unidad de tiempo.

Capacidad empleada o utilizada: representa la produccion lograda, considerando
las condiciones que establece el mercado; involucra el maximo de acuerdo con los

limites técnicos de los activos o por debajo de la capacidad real.

Capacidad ociosa: Es la diferencia que existe entre la capacidad empleada y la real.

Algunos factores que determinan la capacidad de produccion:

Mercado de consumo: La demanda debe ser mayor o superior al punto de equili-
brio de proyecto. Deben considerarse algunas variables demograficas como ingreso,
variables geograficas como la dimension del mercado entre otros.

Materias primas, insumos y materiales: las caracteristicas de estos, su localizacién
de las dreas de produccion afecta la distribucién y tamafio de planta; la infraestructu-
ra de comunicacidn y caracteristicas del transporte determinan el radio maximo de
aprovisionamiento posible. El abasto en cantidad y calidad de las materias primas,
insumos y materiales es fundamental en el buen desarrollo del proyecto. Para lograr
lo anterior es necesario considerar tanto las cotizaciones como el contrato por escrito
con los proveedores para su abastecimiento establecido.

Economias de escala: es un método donde se busca reducir los costos de produc-
cion incrementando la cantidad de produccion. Estos incrementos pueden ocurrir
en un periodo de operacion por el desarrollo y aplicacién de estrategias empresa-
riales (estrategias de comercializacidn) o bien por la diversificacién en la produccion.
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Estas escalas son el resultado de varios aspectos, donde, A mayor escala se
obtiene:

* Menor costo de produccién por unidad considerando la capacidad instalada.
* Mayor rendimiento por mano de obra ocupada.

* Menores costos unitarios de produccion

* Mayor utilizacion de otros insumos o servicios.

Métodos

Los métodos para medir la capacidad instalada en una planta se describen a continuacion:
Método de Lange

El autor de este método es el polaco Oskar Lange, propuesto en el afio de 1936, el cual
sostiene la hipétesis de que existe una relacion dindmica entre el “monto de una inver-
sion” y la “capacidad productiva del proyecto”, el cual permite considerar la inversion
inicial como medida directa de la capacidad de produccidn es decir el tamafio. Este méto-
do también ayuda a establecer la relacidn entre la inversion inicial y los costos de operacion.

Si se tiene un costo alto de operacién es porque estd asociado a una inversion baja y si
el costo de operacidn es bajo, la inversion inicial debi6 ser alta. Por ejemplo, cuando
se tiene maquinaria y equipos de tecnologia menos automatizada, la mano de obra serd
mayormente més utilizada por lo tanto el gasto serd mucho mayor para producir o fabricar
los productos o servicios que ofrece la empresa o negocio. La férmula para determinar el
costo total minimo es:

n—1
C
CostoTotal = IH(C) + ——— = minimo
0( ) t;) (1—|—l)t

donde:
C : Costos de produccion

Iy :Inversion inicial
i :Tasa de descuento
t : Periodos considerados en el andlisis

Si bien, este método es fécil, no evitara que se utilicen varias aproximaciones en términos
de inversion inicial, y asi, en varios proyectos analizados se debe conocer la inversion
inicial y los costos de produccion.

Método de escalacion

Este método como ya se dijo anteriormente, la capacidad éptima de produccién se obtiene
conociendo la capacidad que ofrecen los equipos y maquinaria disponibles en el mercado,
analizando con ello, la ventajas y desventajas de trabajar un determinado nimero de horas
por turno y horas extras, si es necesario. Cuando no se tiene el conocimiento de la cantidad
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de capital a invertir, este es uno de los métodos mas usados para este escenario. Ademas
de lo anterior, también debe considerarse las caracteristicas del proceso de produccion,
los dias que se trabajardn al afio y si el proceso productivo puede detenerse en cualquier
momento sin perjudicar el mismo o los costos de produccidn.

A continuacion, se presenta un ejemplo para determinar la capacidad 6ptima de produccion
cuando existe una escalacion:

La empresa Magic, S.A. de C.V., ha calculado una inversién necesaria para un proyecto de
negocio en la produccién de 20,000 unidades o piezas producidas al afio de pastas dentales,
siendo esta de $150,000.00 pesos, para calcular la inversion requerida para producir es de
70,000 piezas anuales, con un factor exponencial constante que puede ser entre el 0.6 y
0.7.

C2 X
L=5L(=
2 =Ii( Cr )

siendo:

I, :Inversion en la nueva planta

Iy :Inversion en una planta construida

Cy : Capacidad de produccion en la nueva planta

C, : Capacidad de la planta conocida

X : Factor potencial que varia entre 0.6 y 0.7
solucion:

I, = $150,000(70,000,/20,000) 0,65

La inversion necesaria, asociada a esta nueva planta es de $ 341,250.00 .

Noétese que este resultado se obtiene, para el caso cuando la empresa ya ha realizado una
inversion previa, es decir, no es una empresa nueva, mas bien ha decidido aplicar el método
de escalacion, porque ya ofrece un producto y desea incrementar el nivel de ventas, por lo
que ya se conoce la inversién en algiin momento dado.

Considerando lo anterior resulta definir de manera anticipada el concepto de inversion,
antes del desarrollar el capitulo dedicado a la determinacion de los costos e inversiones.

Definiéndolo como sigue:

Definicion 4.9.1 Una inversion de un proyecto es la suma de todos los recursos con
que cuenta la empresa y que son utilizados para la puesta en marcha, mds algunas otras
inversiones adicionales necesarias.

Es un error comin que para aumentar las ventas solo se requiere ampliar la capacidad
instalada (maquinaria, equipo, edificios, etc.). Cuando se incrementan las ventas hay que
aumentar la cartera de clientes, otorgando créditos, mantener mas materia prima disponible,
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inventario de productos terminados.

Una vez que se entiende el concepto de inversion de un proyecto, podemos diferenciar
el procedimiento para calcular la inversion, cuando se habla de una empresa nueva y
cuando es una empresa que ya realiza operaciones. Las férmulas aplicadas anteriormente
se utilizan para cuando se trata de estas dltimas.

Para el caso de una nueva planta, la inversion necesaria puede conocerse mediante la
obtencion de:

= Inversion fija:
= Inversion Diferida:
= Capital de Trabajo:

Inversion fija

Este tipo de inversion incluye, bienes e infraestructura que son necesarios durante la vida
util del proyecto. No tiene motivo de transacciones corrientes. Estas inversiones fijas se
utilizan para generar la produccién de varios afios, por lo que el desgaste anual estd repre-
sentado por las depreciaciones. Dentro de esta clasificacion se encuentran: maquinaria,
terrenos, equipo, vehiculos, obras civiles, instalaciones eléctricas, hidrdulica y sanitaria,
entre otras. Normalmente estas inversiones tienen una duracién menor a la del proyecto,
por lo que, se requiere, readquirirlos a través de una reinversion.

Inversion diferida

Este tipo de inversion comprende todos los gastos por derechos y servicios que son necesa-
rios para iniciar un proyecto de inversion. Este tipo de gastos no deben establecerse solo a
un afio de operacidn, sino debe amortizarse a un largo plazo. Dentro de esta clasificacion
se tiene:

= Gastos de investigacion y experimentacion para el desarrollo de productos, patentes,
modelos de utilidad, disefios industriales, etc.

= Gastos de inicio para la puesta en marcha del proyecto como: capacitacion, pruebas
de equipo, entre otros.

= Gastos por la constitucion de la empresa y obtencion de los permisos (concesiones)

= Gastos pre-operativos: administrativos, papeleria, etc.

= Gastos por la contratacion de servicios como teléfono, internet, luz, agua, etc.

= En caso de pago por el derecho de uso de franquicias.

= Intereses pre-operativos.

= Costos por algiin estudio de preinversion (comerciales, factibilidad, etc.)

Capital de Trabajo

Esta clasificacion considera todos los recursos que requiere una empresa para su operacion
una vez realizadas la inversion fija y diferida; son necesarias siempre para el inicio de



146 Capitulo 4. Estudio Técnico

la operacién del proyecto. Los recursos que se incluyen en esta clasificacion tenemos:
materias primas, insumos, sueldos y salarios, pago de luz, agua, gas, energia eléctrica, renta
del local, durante el ciclo productivo (este ciclo puede ser semanal, mensual, bimestral,
trimestral o anual).

Es importante que para definir el capital de trabajo se determine el programa de produccién
mensual.

Este presupuesto de inversiones se realiza en un cuadro donde se enlistas todos los concep-
tos, agrupandolos por cada tipo de inversion; se sugiere incluir los montos reales por cada

uno de los conceptos, sopandolos por cada afio de ejercicio.

El cuadro 4.30 muestra como fue calculada la capacidad instalada de la empresa Setsbomb.

Capacidad instalada de la empresa Setsbomb

La capacidad instalada se entiende como el mayor nivel de produccidn que la empresa puede generar,
utilizando para ello el total de activos productives, sin llegar a un punto de desgaste excesivo.

En el caso de Setsbomb, se consideraron los siguientes datos para calcular el nivel de produccidn, se
trabajan 30 dias al mes, se emplean dos operativos (MOD) y un turno de trabajo comprendido por 8
horas.

Realizan los cdlculos correspondientes, se obtiene una capacidad instalada de 25,847 unidades de sobres
de café, almacenados y empaquetados en 1019 cajas por mes; esto se muestra a través del método de

escalacion. "
METODO DE ESCALACION

Ci idad instalada

Dias laborables  Turnos | Horas de trabajo | Ope-MOD _ Min/hr | Capacidad maxima/min

30 1 8 2 80 113

Minutos al mes = Unidades Cajas totales |
mensuales por mes
[ 28,800 25475 018 |

Cuadro 4.30

El cuadro 4.31 muestra como fue calculada la capacidad instalada de la empresa NaturDe-
sinfect, utilizando el método de escalacion.

Capacidad instalada de la empresa NaturaDesinfect.

Para hacer el célculo de la capacidad de servicios que puede ofrecer la empresa se realiza un analisis de la
capacidad maxima de servicios que podria otorgar la empresa a la semana, lo cual serian 14 servicios,
durante Iso primeros seis meses.

Se trabajan dos turnos al dia durante los 30 dias al mes laborables. Al igual se tomara en cuenta nuestro
mercado meta que derivo nuestro estudio de mercado, el cual fue de 1,198 posibles clientes. Por lo que
inicialmente sélo se podria otorgar el servicio de limpieza a 168 empresas en primer afio de
NaturaDesinfect.

I Capacidad instalada {

Dias laborables | Turnos | Horas de trabajo | Ope-MOD | Min/hr| Capacidad maxima/min
30 2 16 2 60 6.27 (387 min.)

Minutos al mes | Servicios
mensuales

115,200 297

Cuadro 4.31
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Diseno y distribucion de planta y oficinas

El objetivo del disefio y distribucion de la planta es encontrar la ubicacién mds ventajosa
para la operacion del proyecto de inversion; es decir, tener establecidas las necesidades y
requerimientos de forma estratégica, contribuirdn en gran medida a minimizar os costos
de inversion, asi como los gastos que se incurran en el periodo productivo del proyecto.
La ubicacion estratégica de la planta o establecimiento para el caso de las empresas de
servicio permitird tener una posicién mas competitiva, basada en los costos de transporte,
y la disponibilidad inmediata de los servicios requeridos.

El proceso para la localizacion, disefio y distribucion de la planta o empresa estd basado en
dos etapas fundamentales: la primera, que considera la zona donde se localizara la planta
o establecimiento; y la segunda, comprende el anélisis y eleccién del sitio, considerando
factores como: costos, topografia, etc. La primera se denomina Macrolocalizacién, y la
segunda, microlocalizacion.

Macrolocalizacion

Representa el drea donde se ubicara la planta o establecimiento, normalmente se realiza un
estudio de Macrolocalizacion, los factores fundamentales que se analizan para su eleccién
del area son: mercado de consumo y fuentes de materia prima, y de forma secundaria se
encuentran: la mano de obra, infraestructura de servicios -agua, energia eléctrica, servicio
de desechos, combustible, internet y otros servicios publicos diversos, etc., existen otros
factores importantes para la operatividad como pueden ser el marco juridico econdémico e
institucional del pafs, region o localidad.

Estos factores o criterios para elegir el area de ubicacién de la planta o establecimiento
deben representar el cien por ciento de todos los factores que la planta requiera, cada uno
de estos criterios o factores deben agruparse y otorgarles una ponderacidn, con el objetivo
de lograr un valor que puede ir del 0% al 100 %, a fin de obtener una calificacién global,
sumando la calificacién de cada factor o criterio por su valor.

Durante la primera etapa para la seleccion del area de ubicacién es necesario presentar
planos de las distintas alternativas; una vez elegida la alternativa, mediante la ponderacion
de criterios y factores, se debera contar con un plano mdas amplio que incluya vias de
acceso a la poblacidn, redes de comunicacion, servicios aéreos, y todos aquellos servicios
publicos que beneficien y den ventajas para el proyecto.

Microlocalizacion

Toda vez que se ha elegido la ubicacién definitiva, se continua con la microlocalizacion,
misma que considera la informacién requerida como es:

Area inicial y drea de futuras expansiones, considerando el tipo de edificacién
Accesos al predio por las vias de comunicacion, terrestre y aérea.
Localizacion de servicio como el agua, energia eléctrica, gas, internet, etc.
Espacios de almacenamiento para aguas residuales
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= Espacio para desperdicios, gases, humos y otros contaminantes.

= [nstalaciones y cimentaciones necesarias para la maquinaria y equipo.

= Espacios para el flujo de transporte de materias primas dentro de la planta
= Area de aparcamiento

= Areas de embarque y desembarque

» Areas de seguridad en caso de siniestros y fenémenos naturales

= Rutas de evacuacion y sefializacion

= Otros

De acuerdo con el tipo de proyecto de inversion la distribucion serd diferente, considerando
el proceso de produccion es como se agruparan los espacios destinados a las personas, la
magquinaria, los equipos que realizan funciones similares en un sistema flexible de trabajo.
Para el caso de aquellas empresas que producen o fabrican un producto tnico, todas sus
areas deberdn de realizarse en secuencia para que se puedan lograr los objetivos planeados.

Layout

Segtn el sitio http://www. concepto.de un layout es:

Definicion 4.10.1 Un esquema de distribucién de los elementos dentro de un formato o
un disefio. Por lo general este término hace alusion a la planificacion previa que se hace
de una cosa o un proyecto, para que sus parametros puedan ser medidos, supervisados o
modificados a tiempo.

Segtin [Muther, 1981], la distribucion en planta es el plan, o el acto de planificar, el ordena-
miento 6ptimo de las actividades industriales, incluyendo al personal, equipo, almacenes,
sistemas de manutencion de materiales, y todos los servicios anexos que sean necesarios
para disefar de la mejor manera posible la estructura que contenga estas actividades. Se
trata de hallar una ordenacion de las dreas de trabajo y del equipo que sea la mas econémica
para llevar a cabo el proceso productivo, al mismo tiempo, que la mds segura y satisfactoria
para los operarios y para el entorno de la planta industrial, de modo que sea posible fabricar
productos con un costo suficientemente reducido para poder venderlos con un buen margen
de beneficio en un mercado de competencia.

El mismo autor sefiala que una buena distribucion de planta debe traducirse necesariamente
en una disminucién de costos de fabricacion, y para lograr esto, es necesario plantearse los
siguientes objetivos:

= Reducir los riesgos de salud y valer por la seguridad de los trabajadores

= Satisfaccion del operario

= Incrementar la produccién

= Disminuir los retrasos de produccion

= Minimizar las necesidades de espacio (tanto destinado a la produccién, almacena-
miento o servicios)

= Disminuir el transito de materiales

= Lograr un uso eficiente de maquinaria, mano de obra y/o servicios
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= Disminuir tiempos de fabricacién y la cantidad de material en proceso
= Reducir el trabajo administrativo y trabajo indirecto en general.

= Facilitar la supervision

= Disminuir la congestion y confusion

= Disminuir el riesgo para el material o su calidad

= Facilitar los ajustes o cambios en el proceso

Los principios que [Muther, 1981] sefiala son los siguientes:

A) Principio de integracién en conjunto

B) Principio de la minima distancia recorrida

C) Principio de la circulacién o flujo de materiales

D) Principio del espacio cubico

E) Principio de la satisfaccion y de la seguridad (confort)
F) Principio de la flexibilidad

Los tipos de layout que existen son los siguientes:

= Layout industrial. Este tipo de distribucién comprende todo relacionado con la
cadena de abastecimiento y la disposicion de almacenes. El objetivo es optimizara el
proceso de produccion en el traslado de materias primas y de los productos termina-
dos, maximizando la velocidad de fabricacion y disminucion de esfuerzo.

= Layout en disefio grafico. Se refiere a la asignacién y ordenamiento de elementos
graficos de un espacio, con el objetivo de establecer relaciones 16gicas, causales o de
interpretacion de un mensaje. Basicamente este instrumento se utiliza previo a una
etapa de elaboracion de bocetos o modelos gréficos.

= Layout por posicion fija. Este tipo de distribucion se utiliza para los proyectos de
gran extension territorial, donde los materiales e insumos permanecen estaticos, y
son los operarios, la maquinaria y los equipos los que se desplazan a los puntos
de operacion. Normalmente este tipo de productos se fabrican pocas unidades por
ciertos periodos de tiempo, como pueden ser los barcos, aviones 0 maquinaria pesada
para obras publicas. La distribucidn se realiza a través de un andlisis minucioso
donde se planifican actividades que imposibilita la movilidad del producto en su
proceso de fabricacion.

= Layout por proceso, por funciones, por secciones. La distribucion en este tipo se
utiliza cuando las operaciones de un tipo de proceso estdn agrupadas en una misma
area con los operarios que las realizan. Las operaciones que se realizan sobre los
materiales y van recorriendo los diferentes espacios en funcién de la secuencia de
las operaciones necesarias para completar el proceso.
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Producto A Producto B Producto C

ECEEEE EONCSEENE EENCOEN

= Layout por producto, en cadena o en serie. Todos los activos fijos como maqui-
naria, equipos para la fabricacién de un producto se concentran en la misma zona,
siguiendo la secuencia de las operaciones que deben realizarse sobre el material, se
trata de una distribucién por producto. El producto se desplaza siguiendo la secuen-
cia de operaciones. Se utiliza en la fabricacién de grandes cantidades de productos
de forma estandarizada.

Producto A Producto B

Recordemos que, para el caso de una empresa de servicios, se sigue el mismo proceso en
el disefo y distribucién de un espacio (layout), basado en un anélisis exhaustivo, previo a
la determinar las actividades que incluyen el servicio que se ofrece.

Los cuadros 4.32, 4.33, 4.34, 4.35, 4.36 y 4.37 muestran la Macrolocalizacién y Microlo-
calizacion de la empresa Setsbomb.
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Cuadro 4.32

Macrolocalizacién de la empresa Setsbomb

La ubicacion geografica de la empresa Setsbomb es en Toluca de Lerdo, Estado de México. La decision
para elegir la ubicacién esta basada en los siguientes factores externos, mismos que a continuacion se

enlistan.

Los criterios fueron seleccionados con base en una asignacién directa por parte de los responsables del

proyecto.

Factores

Descripcion

Porcentaje

Cercano a tiendas de autoservicio
Cercano a paqueterias de envio

2 grandes empresas proveedores de
café cerca

Laborales

Facilidad de envios
Acceso a personal que desea laborar

15%

Infraestructura

Cuenta con todos los servicios (agua,
electricidad)

Disponibilidad de combustibles

Zona estructuralmente segura

20%

Operacionales.

Centros de desecho cercanos
Zonas industriales cercanas

20%

Econémicos

Salarios minimos
Pago de impuestos

15%

Trabajo
Seguridad social
Educacién
Servicios médicos

15%

Cuadro 4.33

LAYOUT GENERAL

Microlocalizacion: Layout
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SIGNIFICADO
Salida sur
Sulida inqicrda
Salida derecha
Sabds pore
Enwada y salda
Salids para carga e
product terminado
Earada y dexcargus dc
matera peima

Entrada y sala principal
del personal y visitantes

I flujo del personal precee &

Ruta de caminar personal

SIGNIFICADO
Recomdo del peronal
Recomdo e, Reparto y entregs
Licgada de provedoores

Salida de camiones reparto
Estacionamicnto

Salich de emergenca 1,2, 3

Entrada y salida principal de
cargamento (camioncs)

Flujo cn los 4 scatidos de cargamento

(camiones)

Flujo en los 4 sentidos de personal

(pestones, personss).

CENTRAL ELECTRICA / AGUA

Cuadro 4.34

Microlocalizacién: sefializacién de prohibicién
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Microlocalizacidn: sefializacidon de advertencia
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Cuadro 4.36 l
Microlocalizacién: sefializacidon de seguridad
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Cuadro 4.37 =

Mano de obra requerida

Toda empresa requiere de recursos financieros, materiales y humanos. Por lo que, el capital
humano es hasta la actualidad uno de los recursos més valiosos que la empresa pueda tener,
aunque no se considere propiedad de ésta.

Es importante resaltar, que toda empresa o negocio deberd no solo tener presente el con-
trato colectivo de trabajo y sus condiciones, sino también responder a las necesidades
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y satisfaccién individuales de sus empleados y trabajadores, para obtener su maximo
esfuerzo, porque, aunque una empresa este lo mas automatizada posible, siempre la mano
de obra estarad en condiciones de aportar eficiencia, talento y experiencia con la finalidad
de asegurar el éxito de la empresa.

Segtin [Colin, 2001] la mano de obra es:

Definicion 4.11.1 El esfuerzo humano que interviene en el proceso de transformar
la materia prima en productos terminados. Los sueldos, salarios y prestaciones de los
trabajadores que la empresa paga, asi como sus obligaciones, conforman el costo de la
mano de obra; por lo que este costo debe clasificarse de forma adecuada.

La mano de obra se clasifica de la siguiente manera:

= Mano de obra directa (MOD): los salarios que se pagan a los trabajadores que
participan directamente en la transformacion de la materia prima en el producto
terminado, mismos que se pueden identificar y cuantificar en dicha transformacion.

= Mano de obra indirecta (MOI): son todos los sueldos y salarios que se pagan al
personal de apoyo a la produccion, como pueden ser: supervisores, almacenistas,
personal de mantenimiento, etc., y que no se pueden identificar y cuantificar en el
proceso de elaboracion y fabricacion; ademads estos, son acumulados en los cargos
indirectos.

= Personal de administraciéon y venta: aquel personal que realiza actividades de
administracion en la empresa, asi como de venta y comercializacion del producto
final.

Normalmente el costo de 1a mano de obra se calcula en funcién de las horas trabajadas, del
tabulador de los sueldos y salarios y del contrato colectivo de trabajo o individual, segin
sea el caso.

La cantidad de personas necesarias para la operacion del proyecto se debe calcular consi-
derando el programa de produccion, la operacién de la maquinaria y los equipos, ademas
los turnos de trabajo de las operaciones basicas y aquellas que puedan ser auxiliares en la
produccidn, como: operaciones de mantenimiento, limpieza, supervision, entre otras.

El cuadro 4.38 muestra la mano de obra directa e indirecta de la empresa NaturDesinfect
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MANO DE OBRA DIRECTA MANO DE OBRA INDIRECTA

e Supervisor

e Administracién y Recursos
Humanos

e Marketing y Servicio al Cliente

e Gerente General

e Ayudante de mantenimientoy
Almacén

e 2 Operativos

Cuadro 4.38

Programas de mejora continua

Antes de iniciar el andlisis y estudio de este tema, podemos introducir al lector sobre los
antecedentes y los principios basicos y fundamentales que preceden la mejora continua en
una organizacion. Para ello es importante saber que la calidad y satisfaccion del cliente
son esos temas que anteceden y explican perfectamente la necesidad imperativa de su
aplicacion en todos los procesos de cualquier organizacion.

Actualmente las personas demandan productos y servicios de calidad; es decir desean una
atencion mds rapida, productos y servicios mds confiables, horarios mas amplios para el
caso de los servicios, asi mismo exigen el minimo de errores y déficit en lo que reciben a
cambio de un pago por un producto o servicio recibido. También es importante mencionar
que estas demandas y exigencias no son nuevas; pero lo que, si es cierto, es que son mas
frecuentes y la necesidad de un cambio de paradigmas para las empresas es inminente,
provocando que estas se adapten y respondan a esas nuevas necesidades, exigencias y
expectativas de los clientes.

El término Calidad lo podemos definir hoy en dia como el factor clave para el éxito y
lograr mayor competitividad, representa el conjunto de propiedades inherentes a una cosa
u objeto que permite valorarlo que tal manera que se logre una diferenciacién en su misma
especie. En la actualidad la calidad debe ser igual o mayor a las expectativas o exigencias
del cliente, el juicio que el cliente tenga de la alta o baja calidad depende justamente de la
percepcion que el cliente tenga contrastdndola con sus expectativas.

Los principios que rigen la Calidad total y que ponen especial atencién a la relacién con
los clientes son:

= Enfoque al cliente

= Atencion de las necesidades y expectativas del cliente

= Medicion del nivel de satisfaccion del cliente con los productos y servicios que se le
entregan.

Se debe adoptar una filosofia de vida en la organizacién, donde se acentué la frase de
“calidad es satisfacer al cliente”, la satisfaccion del cliente la podemos definir como la
relacion y la diferencia que existe entre la calidad que el cliente percibe en un servicio o
producto y las expectativas.
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Calidad que el cliente percibe

Satisfaccion del cliente = -
Expectativas

En lo que a las empresas respecta, se han realizado grandes cambios y mejoras evidentes,
por lo que es indispensable adoptar estrategias de Mejora Continua en los productos y
servicios que se proporcionan a los clientes, para asi, lograr la satisfaccion total de sus
necesidades y cubrir sus expectativas.

En términos de satisfaccion del cliente, la mejora continua es el factor clave y més certero
de la mejora de la calidad de un producto o servicio, lo podemos considerar como el
incremento continuo y cuantificable de esa satisfaccion.

En otras palabras, podemos definir la mejora continua como: “una metodologia para gene-
rar pequefios cambios en una empresa con la finalidad de trabajar mejor; contempla una
serie de programas de accion y recursos para lograr objetivos especificos en un proceso
continuo de mejora. Trabajar mejor implica mayor calidad para generar mejores resultados,
tanto en el &mbito interno como externo de la empresa o negocio.

El proceso involucra la participacion todos los miembros de la empresa o negocio, clientes,
proveedores, etc. Cuando existe participacion de todos los involucrados, reduce en gran
medida la resistencia al cambio, alentando y motivando al mismo tiempo.

La creacion de una cultura de mejora continua no se logra de un dia para otro, hacer
cambios en la forma de pensar o mentalidad, en los habitos, en las técnicas, en los conoci-
mientos de las personas representan un gran reto que toma tiempo. Generar y crear una
cultura de mejora continua exige muchos elementos, como: liderazgo firme y permanente,
recursos necesarios y suficientes, asi como la participacion activa de los involucrados. Este
proceso no puede considerarse solo como un programa o instrumento, en realidad es el
resultado de ese proceso que debe ser continuo y permanente.

Estos esfuerzos no solo deben provenir de los departamentos o sus asesores, los altos
directivos deben ejercer el liderazgo y convertirse en los Unicos propietarios y duefios
del proceso de mejora continua, aunque exista alguna area directamente responsable de
mejorar la calidad en los productos y servicios que ofrece la empresa.

Para conseguir una forma permanente del proceso, ademds de satisfaccion de los clientes,
es necesario fijar objetivos de mejora continua en la planeacion de actividades y acciones
basados en las necesidades y expectativas de los clientes.

Elementos de la Mejora Continua

= Orientacion hacia el cliente del servicio o producto (cliente o usuario interno). Aten-
der y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.
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» Liderazgo. Ejercer un liderazgo firme y permanente por los altos directivos propi-
ciando una participacion activa de los empleados en todas las actividades y acciones
propuestas.

= Participacion el personal. Todo el personal de la organizacién deberd comprometerse
para generar un beneficio en la organizacién y en ellos mismos.

= Enfoque de sistema para la gestion. Todo proceso requiere de una gestion de acciones
y recursos, y todos los procesos constituyen un sistema, con la finalidad de lograr
los objetivos deseados.

= Planes de mejora continua. La importancia de definir e integrar objetivos de mejora
continua en los procesos de la organizacion deberd ser fundamental para crear una
mejora continua y permanente.

= Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones. El anélisis de datos e infor-
macion facilita tomar decisiones mds eficaces, por 1o que en un proceso de mejora
continua tener datos medibles permite construir una cultura de medicién, es decir
todo aquello que se puede mejorar es porque fue posible medirlo.

= Relaciones mutuamente beneficiosas con los proveedores. La relacion organizacidn-
proveedores debe ser mutuamente beneficiosa con la finalidad de aumentar la capaci-
dad en ambas partes, para crear un valor incrementado y que sea ttil para los clientes.

Proceso de Mejora Continua

Considerando un esquema general de la mejora continua tenemos dos elementos primor-
diales, los cuales deberan actuar de la mejor forma con la finalidad de mejorar un servicio
y entregar un producto con todas las caracteristicas necesarias para generar satisfaccion de
los clientes o usuarios.

Esos dos elementos son:

= Producto o Servicio
= Proceso de realizacion y entrega al cliente o usuario del producto o servicio.

El cuadro 4.39 muestra la interaccién de todos los elementos involucrados en la entrega de
un producto o servicio.
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Proceso de entrega de un producto o servicio

Cliente/Usuario

L ]

Producto o
servicio

PROCESO

Cuadro 4.39

Metodologias de Mejora Continua

A continuacidn, se describen algunas de las metodologias con las que se puede adoptar un
enfoque de mejora continua en todos los procesos que componen una organizacion.

A) Metodologia PDCA (Ciclo Deming)

W. Edward Deming fue un estadistico estadunidense y profesor universitario, autor,
consultor y difusor del concepto de Calidad Total. Deming presento el ciclo PDCA
(planear, hacer, verificar y actuar) en los afos 50 en Japon, este ciclo ha sido utiliza-
do como metodologia de mejora continua, misma que se aplica para todo tipo de
situaciones.

La metodologia PDCA comprende cuatro aspectos:

» Plan (Planificar): Esta etapa se disefian y establecen los planes y la visién
que la empresa tiene. Se establecen objetivos, se realiza un diagndstico de la
situacion actual de la empresa, se identifican las dreas que se necesita mejorar,
definiendo la problemadtica y su impacto; se establecen indicadores de control y
se definen los métodos y herramientas para llevar a cabo este proceso.

Algunas de las herramientas de planificacién pueden ser:

* Diagramas de Gantt: se planea y da seguimiento a las actividades y pro-
yectos.

* Técnica Poka-Yoke: es utilizada como una herramienta de prueba de erro-
res. Eliminar o corregir lo antes posible defectos en un producto o servicio.

* AMFE: andlisis modal de fallos y efectos, permite descubrir fallos en
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B)

los procesos de una empresa con la finalidad de mitigarlos, reducirlos o
evitarlos. Conociendo su origen y el impacto que pueden generar.

* Brainstorming: técnica que permite la participacion de todos los involucra-
dos mediante lluvia de ideas.

» DO (Hacer): Se desarrolla un plan de trabajo, mismo que ha sido definido
en la etapa anterior, se elige una herramienta de control para vigilar que lo
seflalado se esté llevando a cabo. En muchos de los casos se utiliza una prueba
piloto, en esta etapa se puede:

Hacer modificaciones si el resultado no ha sido positivo.
Verificar las correcciones planificadas.

Registras los resultados obtenidos.

Capacitar al personal que debe aplicar las propuestas de solucion.

= CHECK (Controlar): En esta etapa se comprueba los resultados alcanzados
con los que realmente se obtuvieron, de acuerdo con la mejora planeada. Es
necesario interpretar los indicadores de medicion previamente establecidos,
recordando que lo que no es medido no puede ser mejorado.

= ACT (Actuar): Esta es la tltima etapa del ciclo, si los resultados obtenidos
son los que se esperaban de acuerdo con lo planeado, entonces se normalizan y
documentan los cambios que ocurrieron; en caso de que no se haya logrado lo
deseado, se actia de manera inmediata, se corrige lo establecido y se genera
un nuevo plan de trabajo, rehaciendo nuevamente el ciclo.

En conclusion, este ciclo que consta de cuatro etapas: planear, hacer, verificar, actuar
se pueden identificar y establecer acciones o actividades que permiten llevar a cabo
el mejoramiento continuo entre un mundo de problemas y sus soluciones; por lo que,
de ahi su denominacién como ciclo, mismo que es interminable.

Metodologia Kaizen

Esta metodologia estd basada en la cultura de la calidad total, tiene como filosofia la
calidad como la base para la satisfaccion del cliente. Significa “kai” que significa
cambio, y “zen” que quiere decir mejorar, por lo que Kaizen significa “cambiar
para mejor” . El kaizen estd orientado a las personas y a sus esfuerzos, resalta que
tan importante pueden ser los procesos y mejorarlos antes de que se produzcan
resultados finales.

Es una forma de pensar orientada a los procesos para asegurar el mejoramiento
continuo, el cual involucra a todos los niveles jerarquicos de una organizacion.

Los principios basicos de la filosofia Kaizen
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= Eliminar ideas o creencias convencionales

= Hacer que las cosas sucedan: no pensar de manera pesimista “no se pueden
hacer”, pensar en como SI hacerlas.

= No justificar lo sucedido en el pasado: si se debe analizar, cuestionar el pasado,
pero con la finalidad de rescatar lo que se hizo bien y mejor para tomarlo.

= Remediar inmediatamente lo que se hizo mal o los errores cometidos.

= No buscar la perfeccion, actuar rapido incluso si no se tiene la certeza de lograr
el 100

» Desarrollar creatividad e innovacién antes que cualquier cantidad de capital:
usar la destreza o habilidades creativas.

= Pensar y actuar con la cabeza fria cuando se presenten dificultades para buscar
le mejor solucidn.

= Buscar la raiz del problema presentado

= Involucrar a mds personas con experiencia en lugar de que una sola persona
resuelva.

» Nunca dejar de mejorar.

La filosofia Kaizen tiene por objetivo mejorar el ambiente laboral en una organiza-
cién, propiciando y estableciendo disciplina en sus distintos procesos.

» Seiri: Clasificacion

El objetivo principal de esta etapa es identificar y clasificar todo lo que sirve
de lo que no en los diferentes procesos organizacionales. Lo que no tiene una
funcién o se ocupa puede eliminarse definitivamente, con el objetivo de contar
con las herramientas u objetos que se necesitan y las funciones que realmente
son esenciales. Esas herramientas u objetos pueden clasificarse y ordenarse de
acuerdo con su naturaleza, su frecuencia de uso y la seguridad en cuanto a su
manejo.

= Seiton: Organizacion

Toda vez que se ha clasificado las herramientas y objetos, se deben organizar
en espacios bien definidos para encontrarlos de forma mds rdpida “un lugar
para cada cosa y cada cosa en su lugar”; lograr su identificacién visual de
estos, asi como de los sistemas de seguridad, alarmas, controles, etc. Resulta
también importante que las herramientas u objetos tengan protectores visibles
para facilitar su inspeccién y limpieza.

» Seiso: Limpieza

Con esta etapa lo que se busca es integrar limpieza en todas las actividades y
acciones que se realizan en el trabajo diario. Hay que recordar que un espacio
limpio incrementa la productividad y motivacion de las personas. No solo es
eliminar suciedad, sino tener un mantenimiento continuo de herramientas y
objetos necesarios.
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» Seiketsu: Estandarizacion

Podria decirse que esta etapa permite una primera evaluacién y control de todos
los cambios propuestos que se han implementado y que en realidad estan fun-
cionando. Una vez que se compruebe que las mejoras si estdn funcionando, se
aplican a todos los miembros de la organizacion con la finalidad de estandarizar
su uso y asi lograr los objetivos deseados.

» Shitsuke: Disciplina (mejoramiento continuo)

El objetivo principal de esta esta es justamente fomentar la disciplina y el
autocontrol para lograr el mejoramiento de la productividad. Este método debe
trabajarse todos los dias, todo el personal involucrado deberd comprometerse
de mantener esta mejora continua en sus procesos asegurando con ello el éxito
deseado. Lograr que cada persona comprenda el respeto por el trabajo de los
demds y por las normas definidas en las que todos se han involucrado de manera
directa o indirecta.

Aplicacion de la filosofia Kaizen

Para un correcto desarrollo e implementacion de esta filosofia, podemos enunciar
algunos pasos esenciales:

= Formar un equipo de trabajo comprometido.

= Definir los objetivos, para que servird esta filosofia.

= Reunir datos e informacién y analizarla.

= Monitorear el proceso.

= Definir las mejores estrategias y el plan de accion a seguir.
= Hacer seguimiento a los cambios.

» Estandarizar y documentar.

C) Calidad Total

Esta filosofia considera factores determinantes para medir la calidad de un producto
o servicio mismos que al describirse ayudan a comprender de mejor manera el
término de calidad total. El primer factor es la eficacia funcional, la cual busca lograr
la maxima eficacia posible, es decir, que las funciones para las que fue disefiado
el producto o servicio verdaderamente se cumplan atendiendo las necesidades y
expectativas del cliente; el disefo, que el producto o servicio no solo funcione para
ser considerado de calidad, sino que contenga caracteristicas externas y cumplir
otros aspectos, entre ellos los estéticos.

Un producto no solo basta tener un buen disefio y funcionar con total eficacia, si no
satisface las necesidades, deseos y expectativas de los cliente o usuarios finales, no
serd posible hablar de calidad total. La excelencia es otro factor que la calidad total
incluye, y se refiere a todas las estrategias que la empresa realiza para alcanzar los
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niveles mds altos de calidad en un producto o servicio, a precios los més accesibles
posible.

Como conclusién podemos mencionar que la calidad total es una estrategia de
gestion en una organizacion que busca satisfacer las necesidades, deseos y expecta-
tivas de los clientes y usuarios, mediante la coordinacién de los recursos técnicos,
humanos y materiales buscando los més altos niveles de calidad y excelencia posible.

Principios basicos de la Calidad Total

= Orientacion hacia resultados de excelencia.

= QOrientacion al cliente y usuario.

» Liderazgo y coherencia con los objetivos.

= Gestion de procesos.

= Participacion de personas.

= Innovacion, desarrollo y aprendizaje continua.
= Generacion y desarrollo de alianzas.

= Responsabilidad social.

» Mejora permanente.

Implementacion de la Calidad Total

Para lograr una implementacion de esta filosofia, serd necesario considerar nueva-
mente el Ciclo Deming, que implica:

= Planificar las metas (planear). Identificar los procesos y/o actividades que pue-
dan mejorarse, una vez que se han identificado se pueden establecer metas a
alcanzar. Se debe realizar una inspeccién en todas las dreas tratando de ser lo
mas objetiva posible.

= Hacer los cambios necesarios (hacer). Una vez identificadas las mejoras, es
momento de establecer las acciones que deberdn ser ejecutadas; en caso de ser
necesario se pueden reemplazar sistemas de gestion, pero manteniendo en todo
momento una capacitacion constante del personal.

= Verificar el funcionamiento (verificar). Cuando se pongan en marcha las me-
joras identificadas, se establece una etapa de prueba piloto, donde se dard un
seguimiento puntual a todas las acciones, y en caso de detectar errores, se
podréan hacer las modificaciones que se consideren durante la etapa de prueba.
Es importante hacer anotaciones y registros de datos.

= Determinar si los cambios serdn permanentes (actuar). En esta dltima fase se
debera hacer una comparacién de los resultados de todas las mejoras con los
datos que se tenian anteriormente. En ese momento se podra determinar si las
mejoras se pueden considerar como cambios permanentes y se incluyen en los
manuales de calidad total de la organizacion.
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Los cuadros 4.40, 4.41 y 4.42 muestran el programa de mejora continua implementado en
la empresa NaturDesinfect.

La empresa NaturDesinfect ha decidide impl ar el progr de mejora continua 9'S dentro de la
empresa, con la finalidad de ofrecer un servicio de calidad, propiciando con ello, un ambiente de trabajo
adecuado, orden y limpieza en las areas de trabajo; logrando mayor eficacia y efectividad en el servicio que

brinda.

Cuando nos referimos a acomodar, es saber ordenar por clases, tamaros, tipos,
categorias o inclusive lo que mas llegamos a usar, es decir, ajustar el espacio disponible.
El implementar este primer punto nos ayudara a reducir el esfuerzo, hacerlo mas cémodo

P . limi ilf: i d :
Seiri ‘Ordenar o) CIaSIﬂcar) para nuestros empleados, eliminamos despilfarros y pérdida de tiempo

Se elimina todo aquello que estd de mas en el drea de trabajo y que no tiene importancia
para el trabajo que se va a desempefiar, organizarlo racionalmente, tener una ubicacion
para cada objeto.

Seiton (Organizar O Limpiar)

Desarrollar el habito de observar y estar siempre pensando en el orden y Ia limpieza en el
area de trabajo, herramientas que se usan en el otorgamiento del servicio y dentro de la
empresa.
Seiso (Limpieza O Pulcritud) + Allimpiar se pueden encontrar situacicnes anormales.
+ Usar uniformes blancos, pintar de colores claros.
+ Mantener los manuales de operacidn y/o programas en buen estado.
+ Mantener limpios y en buen estado los equipos y las instalaciones.
+ Idear formas que permitan recuperar los desechos de equipos y mobiliarios
Cuadro 4.40 A . d

La empresa NaturDesinfect ha decidido implementar el programa de mejora continua 9'S dentro de la
empresa, con la finalidad de ofrecer un servicio de calidad, propiciando con ello, un ambiente de trabajo
adecuado, orden y limpieza en las areas de trabajo; logrando mayor eficacia y efectividad en el servicio que
brinda.

Al implementar las primeras 3's, brinda la posibilidad de pensar que estas no se pueden
aislar, sino que los esfuerzos deben darse en forma conjunta.

Seiketsu (Bienestar Personal
O Equilibrio)

Esta es una de las acciones que mayor esfuerzo tiene, ya que es puntual del cambio de

hébitos, la disciplina implica el apego de procedimientos establecidos, a lo que se

considera como bueno, noble y honesto; cuando una persona se apega a él orden y al

Shitsuke (Disciplina control de sus actos estd acudiendo a la prudencia, y a la inteligencia en el
‘ P J comportamiento se transforma en un generador de calidad y confianza.

« Continuidad y seguimiento hasta generar un habito.
= Conocimiento que no se aplica, no sirve.

El preservar los buenos habitos para aspirar a la justicia, en este punto toca practicar los
buenos habitos que tiene cada empleado, lo cual provoca que otras personas tienden a

Shikari (Consmnda) ser justos con uno mismo, la constancia es voluntad en accién y que no sucumban ante
las tentaciones de lo habitual y lo mediocre. Hoy se requiere de personas que no
claudiquen en su hacer bien (eficiencia) y en su propdsito (eficacia).

Cuadro 4.41
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La empresa NaturDesinfect ha decidido implementar el programa de mejora continua 9'S dentro de la
empresa, con la finalidad de ofrecer un servicio de calidad, propiciando con ello, un ambiente de trabajo
adecuado, orden y limpieza en las areas de trabajo; logrando mayor eficacia y efectividad en el servicio que
brinda.

Esta accidn significa ir hasta el final de las tareas, es cumplir responsablemente con la
obligacién contralda, sin voltear atras. el compromiso es el Ultimo elemento de la trilogla
que conduce a la armonia (disciplina, constancia y compromiso), y es quien se alimenta
del espiritu para ejecutar las labores diarias con un entusiasmo y animo fulgurantes.

Shitsukuko (Compromiso)

Las metas se alcanzaran con y para un fin determinado, el cual debe ser Gtil para
nuestros semejantes.

Seishoo (Coordinacién) Para los colaboradores lograr un ambiente de trabajo de calidad se requiere unidad de
propésito, armonia y el ritmo y en los tiempos determinados.

Para poder implementar estas acciones un camino arduo y largo, pero también

comprendemos que aquellos con los cuales competimos dia a dia. Implementar:

Evitemos la localizacién y busqueda mental de modo que nos lleve solo uno cuantos
Seido (Estandarizacidn) segundos.

+ Disminuir a cero el tiempo de localizaci6n y busqueda de cada objeto.

+ Clasificar todos los recursos que necesito.

= Asignar un lugar para cada objeto de acuerdo a un erden légico y de facil acceso.

+ Pintar la silueta en el lugar donde se almacena.

= Control visual de inventarics y almacenes.

= Control visual para puntos de reorden.

Cuqdro 442 « Etiquetar los objetos y el lugar en que se almacenan.

4.13 Caso Integrador

Caso Integrador 4 Objetivos de Mercadotecnia.

Demostrar si el proyecto de inversion es o no técnicamente factible, justificando ademas
desde el punto de vista econémico haber seleccionado la mejor alternativa en tamaiio,
localizacién y proceso productivo para abastecer el mercado demandante del bien o
servicio a producir. Todo ello en funcion de la disponibilidad y/o restriccion de los
factores productivos, tales como: materias primas, tecnologia disponibilidad financiera,
recursos humanos, inversionistas y factores exdgenos como politica econémica de pais.

Especificaciones técnicas del producto o servicio.

Es una pasta dental efectiva para nifios hecha con diferentes sabores frutales y con una
baja concentracion en flior adecuada para los pequeios, asi como la utilizacién de
enzimas naturales extraidas de la semilla de la papaya, para la prevencién y control de
enfermedades bucales, favoreciendo un adecuado crecimiento de los dientes, dejando
un agradable sabor de boca, el disefio de su envase es en forma cilindrica y con un
dosificador de diversas figuras geométricas, elaborado a base de pléstico resistente,
permitiendo el mayor aprovechamiento de su contenido.

Su férmula hecha bajo las normas maés estrictas de calidad, se compone de los siguientes
ingredientes:

= Glicerina Pura
Lauril Sulfato Sédico
Benzoato de Sodio
Bicarbonato de Sodio
Sacarina en Polvo
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Fluoruro

Goma de Tragacanto

» Enzimas naturales extraidas de la semilla de la papaya (vitaminas)
Esencias sabor: durazno, fresa, cereza y sandia

Colorante: rojo, verde, rosa y naranja

Vista Perspectiva

Sistema Flip Top
3cem.

il
Ry
NN

\ } Cuerpo 13 ecm.

\

,.‘,'¢If,|'-ff1,1ty;'!\. Rosca 2am.

Vista Transversal

.

A < Dosificador .9 cm.

Vista Superior

. Tornillo sinfin

Tapa dosificadora
2.7cm

|
|

“ —* Base de empuje

Estilos de dosificador:

O O U




165

Vista Perspectiva

Sistema Flip Top
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} Cuerpo 13 can.
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Descripcion de proceso de produccion o prestacion de un servicio.

El sistema de produccion que la empresa Teeth-Magic utiliza para la fabricacion de la
pasta Clean Kids es un sistema de produccion continuo, ya que en esta compaiiia se
elabora un bien estandarizado y cuya continuidad y balance rigido del proceso productivo
es una caracteristica de este sistema, ademds de que tiene ventajas como:

El costo unitario del producto es mds bajo en el sistema continuo.

El tiempo requerido para la produccion generalmente es menor.

Los costos de almacenamiento son mds bajos.

La mercadotecnia utilizada esta dirigida a persuadir a los clientes de aceptar el
producto.

Secuencia de operaciones.

A) Almacén de materias primas: se preparan las materias primas para que se mez-
clen en el proceso de produccion.
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= Glicerina Pura

= Lauril Sulfato Sédico

= Benzoato de Sodio

= Bicarbonato de Sodio

= Sacarina en Polvo

= Goma de Tragacanto

= Enzimas naturales extraidas de la semilla de la papaya (vitaminas)
= Esencias sabor: durazno, fresa, cereza y sandia

= Colorante: rojo, verde, rosa y naranja

B) Maquina mezcladora homogenizadora: la materias primas se mezclan para
lograr la consistencia adecuada.

C) Supervision: el encargado del departamento de produccion realiza una supervi-
sion de la mezcla.

D) Maquina envasadora: después de conseguir la mezcla adecuada de los ingredien-
tes, se envasa la pasta.

E) Etiquetado y empaquetado: una vez envasada la pasta, se le coloca su etiqueta y
se empaca para salir a la venta.

F) Almacén de producto terminado: la pasta esta lista para distribuirse a los inter-
mediarios, se carga a los camiones y se reparte.

Diagrama de flujo del proceso.
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Producto: Pasta Infantil Clean Kids Tiempo de fabricacion: 1.10 min. por unidad
Almacén Magquina Maquina Etiquetado y Almacén
De mezcladora Supervision  envasadora empaquetado de
M_P. hnmnnenizadnra PT
30 seg. 5 seg. 15 seg. 20 seg.

Nota: La jornada de trabajo es de 8 hrs., dando 30 min. de descanso para tomar
alimentos por lo que se obtienen 386 pzs. de pastas diarias con un solo turno de
trabajo en donde laboran 3 obreros, obteniendo asiuna produccién semanal de 1930
pzs. y una produccion mensual de 7720 unidades, trabajando la maquinaria a una
capacidad del 30%.

Almacén Maquina Maquina Etiquetado y Almacén
De mezcladora Supervision  envasadora empaquetado de
MP homannenizadora PT
20 seg. 3 seg. 9 seg. 15 seg.

AN O =0 = O =/

Nota: La jornada de trabajo es de 8 hrs., dando 30 min. de descanso para tomar

alimentos porlo que se obtienen 1148 pzs. de pastas diarias trabajando dos turnos,

en donde laboran 3 obreros en cada turno, obteniendo asi una produccién semanal

de 5540 pzs. y una producciéon mensual de 22960 unidades, trabajando la maquinaria
' a una capacidad del 60%.

Equipo y Maquinaria.

La distribucién de maquinaria y equipo de la empresa Teeth-Magic, se muestra a conti-

nuacion:
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Gerencia General:

2 Escritorios

2 Sillas

1 Archivero

1 Computadora

Gerencia de Administracién y Finanzas
1 Escritorio

1 Silla

1 Archivero

1 Computadora

Gerencia de Mercadotecnia

1 Escritorio

1 Silla

2 Equipos de Reparto

1 Computadora

Gerente de Produccién

1 Escritorio

1 Silla

4 Raks para materia prima

1 Computadora

1 Mezcladora homogenizadora Mod. LT4000
1 Envasadora manual de dos salidas
Recepcion

2 Sillas

Materia Prima y materiales

La clasificacion de las materias primas e insumos, los ingredientes para la fabricacion de
la pasta dental infantil se encuentran dentro del rubro de Materiales Auxiliares, ya que
la mayor parte de ellos son productos quimicos ademds de envases para su presentacion.
Por otro lado, para el funcionamiento de maquinaria y equipo se requieren de Servicios
tales como: electricidad, agua y combustible.

Propiedades fisicas:

La mayoria de los componentes quimicos son en polvo, incoloros, de alta calidad, y solo
la glicerina y los colorantes se encuentran en estado liquido.

Propiedades Quimicas:

Los componentes de la pasta tienen las siguientes caracteristicas dentro de su composi-
cién quimica, siendo estas:

» Lauril Sulfato: es un abrasivo, que tiene la funcién de agente limpiador.
» Glicerina: es el componente que da la viscosidad.
= Benzoatos: son componentes conservadores.
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= Sacarina: es el agente endulzante.

= Pirofosfato y Perborato: actiian como agentes blanqueadores.

= Saborizantes: proporcionan el sabor de cada fruta implementada y neutraliza el
sabor de los demads ingredientes.

Por dltimo es importante mencionar que como cualquier producto quimico, los compo-
nentes que se emplean presentan un grado de peligro en su manejo debido a la reaccién

que se pueda tener entre ellos.

a) Materias primas necesarias en un afio.

Ingredientes Cantidad por unidad | Unidades al afio  Total anua_l de materia
 Sacarina 0.16 gr. 66, 480 10,%222 ar
‘ Glicerina 43.33 ml. 66, 480 2,880,578.4 ml.
‘ Bicarbonato de sodio 10 gr. 66, 480 664,800 gr.
‘Goma 8.95 gr. 66, 480 594,996 gr
: Saborizante 0.02 ml. 66, 480 1329.6 ml.
 Lauril Sulfato 2.78 gr. 66, 480 184,814.4 gr
' Benzoato 0.02 gr 66, 480 1329.6 gr.
i Colorante 0.02 gr. 66, 480 1329.6 gr.
‘Enzima 0.01gr 66, 480 664.8 gr.
3 Etiqueta 1 pz. 66, 480 66,480 pzs.
Envase 1 pz. 66, 480 66480 pzs.

b) Disponibilidad de materias primas.

Las materias primas utilizadas para la elaboracion de la pasta se encuentran disponible
en cualquier época del afio y en todo el pais, sin que exista el algiin problema para
adquirirla, el precio de estas no se ve afectado por condiciones estacionales ni problemas
de transportabilidad, ya que la mayoria de los proveedores se encuentran ubicados dentro
de la zona donde se ubica la empresa.

¢) Produccion actual y pronostico de materias primas.
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d) Condiciones de abastecimiento de materias primas.

La empresa cuenta con proveedores que abastecen la materia prima transportdndola ellos
mismos a la planta, y cuyo pago debe realizarse de contado debido a que la empresa
Teeth-Magic es de reciente creacion y no cuenta con un historial de crédito a su favor.

Identificacion y seleccion de proveedores.

La empresa Teeth-Magic para la elaboracion de su pasta dental Clean Kids, ha realizado
un andlisis exhaustivo para identificar a los proveedores que surtan las materias primas
esenciales para la fabricacion, asi como los proveedores que realicen la venta de maqui-
naria necesaria para la fabricacién, llenado y envasado de la pasta.

Ingrediente Cantidad por unidad | Unidades al afio ' Total anua_l de materia
‘Sacarina 0.16 gr. 66, 480 10%2?2 gr
: Glicerina 43.33 ml. 66, 480 2,880,578.4 ml.
: Bicarbonato de sodio 10 gr. 66, 480 664,800 gr.
'Goma 8.95gr. 66, 480 594,996 gr
‘Saborizante 0.02 mi. 66, 480 1329.6 mi.
Lauril Sulfato 2.78 gr. 66, 480 184,814.4 gr
Benzoato 0.02 gr 66, 480 1329.6 gr.
Colorante 0.02 gr. 66, 480 1329.6 gr.
Enzima 0.01gr 66, 480 664.8 gr.
Etiqueta 1 pz. 66, 480 66,480 pzs.
Envase 1 pz. 66, 480 66480 pzs.
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LISTA DE PROVEEDORES

Nombre: Laboratorio Hersol S. A. de C. V.
Atencion: Quimico Alfonso Solis
Teléfonos: 2871980 y 287 1981
Direccion: Nifios Héroes 116, Barrio la Concepcion San Mateo Atenco México
Materia prima que provee:
< Glicerina Pura
‘zr  Lauril Sulfato Sodico en Polvo
Benzoato
Bicarbonato de Sodio
Enzima natural
7< Goma de Tragacanto
#* Sacarina en Polvo

Nombre: Plasticos Especiales Garen S. A. de C. V.
Teléfonos: 217 92 94

Direccion:  Sanchez Colin 200 Local E, Toluca México
Materia prima que provee:

' Proveedores de envase

Nombre: Mané S. A. Colorantes y Saborizantes Atrtificiales
Atencion:  Ing. Miguel A. Zavala
Teléfonos: 01728 22760
Direccion: Parque Industrial el Cerrillo, Manzana 2 Lote 7 y 8, Lerma México
Materia prima que provee:
-3:, Colorantes y esencias artificiales

Nombre: Equipos para la Industria Quimica S.A. de C.V.
Direccion:  Av. Alfredo del Mazo 115
Proveedores de maquinaria:

e Mezcladora homogenizadora Mod. LT4000

e Envasadora manual de dos salidas

Capacidad Instalada.

A)

B)

®)

D)

La capacidad de disefio o tedrica instalada: que la empresa Teeth-Magic posee
en condiciones Optimas de produccidn, estard en funcién de la jornada de trabajo
que es de 8 hrs., por lo que se obtienen 1148 piezas de pastas diarias trabajando dos
turnos, en donde laboran 3 obreros en cada turno, obteniendo asi una produccion
semanal de 5540 piezas y una produccion mensual de 22960 unidades, trabajando
la maquinaria a una capacidad del 60 %.

La capacidad del sistema: la empresa tiene una capacidad de produccién actual
del 60 % con una sola maquina homogenizadora, debido a que se encuentra en
la etapa de introduccidn, en otras condiciones, la compafiia puede generar un
volumen aproximado de mas de 1900 pastas diarias trabajando a un 95 % de la
capacidad de a maquina.

La capacidad real: que la compafiia tiene es la misma que la capacidad de disefio
o tedrica instalada debido a que se ha realizado un estudio de tiempos y movimien-
tos para aprovechar al maximo los recursos y prevenir contingencias.

La capacidad empleada o utilizada: en este caso, la capacidad también coincide
con el primer ejemplo, por las mismas razones que se mencionaron anteriormente,
la capacidad que emplea la empresa Teeth-Magic es del 60 % de la maquina ho-
mogenizadora ya que el producto es de reciente introduccion y s6lo se vende en
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Metepec y sus alrededores.

E) Capacidad ociosa: la capacidad que Teeth-Magic deja de utilizar es del 40 %,
considerando que sélo se cuenta con una maquina para la produccion de la pasta,
pero la capacidad ociosa del terreno y el edificio es mayor, aproximadamente
de un 60% o 70 %, pero ésta, se planea utilizar en futuros desarrollos y con el
crecimiento de la compaiiia.

Método: Economias de Escala.

La empresa Teeth-Magic planea utilizar una economia a escala a futuro ya que por se de
reciente introduccion, los costos son relativamente bajos, pero pueden reducirse ain mas
con una producciéon mayor, con una economia a escala, la compaiiia puede obtener los
siguientes beneficios:

= Menor costos de inversion por unidad

= Mayor rendimiento por persona ocupada

= Menores costos unitarios de produccion

= Mejor utilizacion de los insumos

s Utilizacion de procesos mds eficientes que reducen los costos de operacion

= Obtencién de menores precios de adquisicién al incrementarse el volumen de
materia prima adquirida

» Mayor produccién por diversificacion de las pastas producidas que reduce los cos-
tos fijos unitarios al lograrse un aprovechamiento més eficiente de las instalaciones

El mercado actual sélo se limita a la zona de Metepec y sus alrededores, pero mas
adelante se planea una introduccién al mercado nacional e internacional.

Diseio y distribucion de planta y oficinas.
La empresa Teeth-Magic se encuentra ubicada en Av. Paseo Tollocan Col. El Coecillo
Km. 41.5, Toluca, Estado de México contando con una superficie de 3763.5 m2 (19.5 m.

ancho y 193 m. largo) de los cuales 516 m2 son de construccidn.

Macrolocalizacion:
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MICROLOCALIZACION DE LA PLANTA TEETH - MAGIC S.A.de C.V.

Av. Paseo Tollocan
Coecillo Km 41 1/2

Col. El
metros

3,763.5

Toluca, Méx.
Medidas: 19.5x 193 m
cuadrados

Superficie:
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NUMERACION DE LA PLANTA

A. Edificio principal

A1 Recepcion

A2 Gerencia General

A3 Gerencia de Administracién y Finanzas
A4 Gerencia de Mercadotecnia

A5 Sanitarios

B. Area de Servicios
B1 Comedor
B2 Sanitarios

C. Produccion

C1 Laboratorio de control

C2 Almacén de materia prima

C3 Almacén de producto terminado

D. Mantenimiento
D1 Servicio Técnico
D2 Servicios auxiliares: gas

E. Estacionamiento, area de visitantes, area de directivos, area de personal en general y
areas verdes.
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C3 Almacén de
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PRODUCCION
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Rutas de evacuacion mmmmp>

DISTRIBUCION DE LA PLANTA
TEETH- MAGIC SA.DE CV.

Mano de obra requerida:

MANO DE OBRA DIRECTA MANO DE OBRA INDIRECTA

e Gerente General

e Gerente de Producciéon

e Gerente de Administracion y
finanzas

e Gerente de Mercadotecnia

e Secretaria

e Repartidor
e Almacenista

e 2 Operativos
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Programas de mejora continua.

Programa de mejora continua: 5°S

La implementacién del programa de mejora continua se eligié porque es una filosofia que se basa en
mantener mas limpias y ordenadas las areas de trabajo, lo que propicia que las actividades se hagan sin
interferencias, optimizando tiempos y movimientos, asi como, fomentar habitos de higiene, limpieza y orden
en el personal. No olvidando que es un programa que va orientado en pequefias acciones por cada “S”, por
lo que, no se requiere un alto presupuesto para su ejecucion. A continuacién, se desglosan las acciones
propuestas para cada fase del programa.

Se designara a un responsable de los trabajadores
para que dos veces al dia; (una vez por la manana
y otra despues de medio dia) deberd hacer una
inspeccién visual para identificar aquellos objetos
que no son necesarios, que obstruyen los pasos y
que su presencia puede causar contratiempos.

Una vez identificados aquellos objetos que no se van
a utilizar deberdn colocarse en su éarea
correspondiente. Para poder saber qué hacer con
ellos, deberan consultar los criterios de eliminacion.

ARTERS iEbio
Thovar & o0 Comparimenion

Para poder desechar se tendra que valorar el
material del que estan hechos*

Por ejemplo:

Plastico: Botes de basura exclusivos para PET
NOTA: Se encontraran botes especiales para cada
. . . tipo de residuo, elegir el que mas se adapte a lo que
Seiri (clasificacion) se va a desechar. Siguiendo los criterios que se
mencionan en el apartado de zona externa que se
encuentra a continuacién.

e Azul - PET, plasticos y hules

e Amarilo - Reciclables Papel, carton y
metales

e Verde — Organicos

* Negro — Inorganicos no reciclables

Clasifica tu basura correctamente en los
botes destinados a ello.

AMARILLO
PET, Reciclables Inorgénicos
plasticosy | 7Pt || Organicos o

carton y
metales

hules reciclables
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Seiton (organizacion)

Para tener una mejor organizacién dentro de las
instalaciones, se recomienda seguir lo siguiente:
Areas administrativas:

Acomodar el papeleo en los archiveros con sus
respectivos apartados, para ello se recomiendan
hacer carpetas de colores de manera mensual y
tener mas facil su localizacién. Se sugiere utilizar los
siguientes colores:

Carpeta verde: Todos los documentos
relacionados con las ventas (registros,
notas de venta y demas)

Carpeta azul: Todos los documentos
relacionados con las compras de
mercancias.

Carpeta roja: Reportes de devoluciones,
quejas y sugerencias.

Carpeta amarilla: Recibos y facturas del
pago de servicios.

Carpeta morada: Documentos de
informacién contable

Carpeta rosa: Otros documentos.

Area de produccién:

Se sugiera que todo el material y equipo de trabajo
que se utilice se cologue en su lugar al finalizar su
uso para evitar pérdidas materiales y de tiempo.
Llevar un control de los lotes que se estan
produciendo para identificar cada pedido, de esta
manera se evitan confusiones.

Seiso (limpieza)

Con respecto a los trabajadores:

Lavado constante de manos, como minimo
una vez cada 2 horas, o segun lo demanden
las labores realizadas.

Uso de cubrebocas, guantes, mandil y cofia

Limpiar a profundidad 3 veces por semana
las instalaciones, maquinaria, mobiliario y
equipo, al igual que inspeccionar que se
encuentren en perfecto estado previniendo
asi desgastes en los equipos, ya que podria
ser contraproducente y podria causar algun
accidente.

Mantener limpio el almacén para evitar
acumulacién de polvo o basura que pueda
afectar el estado de las cajas de café.
Mantener limpia el area de produccion
evitando accidentes o estrés que este
pueda ocasionar.

Acomodar los articulos de limpieza en sus
compartimentos una vez que se dejen de
utilizar para evitar acumulaciones y tratar de
que todos estén en su lugar listos para su
préximo uso.

Designar un dia de limpieza profunda una
vez a la semana, donde se debera lavar y
desinfectar: Pisos, ventanas, mesas, sillas y

mencionar las principales.
Calendario de limpieza diaria donde se le
asigne a cada trabajador una tarea de
limpieza en las instalaciones. Este
calendario se hard cada semana para
asignar el rol de las tareas.

estrictamente  prohibido llevar cabello
suelto, se debera llevar trenzado y/o
amarrado, peinado, de manera que, los
cabellos no se puedan desprender
facilmente, complementar con el uso de
cofia mencionado en el punto anterior.

de mayor concurrencia, por

el area de produccion esta
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Seiketsu (estandarizacion)

Para el cumplimiento de las 3S anteriores se puede
implementar dentro del area interna etiquetas de
vivos colores que ayuden a visualizar la separacién
de cada area, asi como también sefializaciones a la
vista de todos los integrantes que indiquen algtin tipo
de peligro: jPELIGRO], jPISO MOJADO!

Estaran a disposicion folletos o tipografias que
contenga instrucciones, normas y/o procedimientos
de actuacion ante un imprevisto como en caso de
que se darie algun utensilio o algun accidente que se
pueda suscitar.

Indicar con letrero grande y palabras claras que
queda prohibido el recargarse o colocar algin
articulo sobre las cajas del almacén y mantener un
control sobre las personas que van a ingresar ahi.

De igual forma, es indispensable designar a un
responsable de area, que sera el encargado de
revisar que los anteriores puntos hayan sido
cubiertos, en esta persona recaera Ila
responsabilidad de aplicar correctivos en caso de
que alguna medida mencionada en esta y en las S
anteriores no sea cumplida.

Apoyarse en una lista (checklist) donde se deben
incluir las actividades que se deben supervisar dia
con dia para verificar que estas hayan sido
cumplidas. El encargado designado debera validar
dicha lista, o bien, decidira si se apoya en alguien
mas para realizar dicha supervision.
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Shitsuke (disciplina)

Actualmente, es de suma importancia continuar con
la implementacion y supervision del cumplimiento las
medidas de salubridad indicadas por las autoridades
gubernamentales, para evitar el desarrollo de
contagios por virus o bacterias.

La implementacion de un dispensador de gel
antibacterial en la entrada, area de produccién y en
el area administrativa. Se recomienda que haya un
responsable que valide el uso correcto del
cubrebocas dentro de las instalaciones y también
que los usuarios de coloquen gel al ingresar.

También, es importante establecer un horario y area
de comida para el personal, esto permitira que solo
se haga en los horarios establecidos, lo que da pauta
a habitos de higiene, (el personal no tocara su boca
mientras manipula los alimentos) y también
mantendra el &rea de trabajo limpia.

No obstante,

actualizaciones y capacitaciones con respecto a este
programa de 58, para comparar resultados, proponer
mejoras, compartir experiencias y tratar asuntos
pertinentes con estos temas. Se sugiere que la
realizacion de estos cursos sea como minimo 2
veces por afio, con la finalidad de tener una
capacitacién y mejora constante. Al finalizar dicha
capacitacién se le hara entrega de una constancia de
participacion a cada trabajador para validar su
asistencia y participacién del programa.

Para la implementacién y seguimiento de las 5S
dentro de la empresa, el primer paso seria la
realizacion de un formato para evaluarlas, este
formato se dividira de acuerdo con cada una de las

5S: clasificar,

disciplina. Asi mismo, a cada una de estas “S” se les
asignara un item por evaluar y los criterios de
evaluaciébn para cada uno de estos items. La
calificacién se asigné de acuerdo con una escala que
va del 0 al 4, en la cual:

se considera necesario impartir

ordenar, limpiar, estandarizar y la

0 Malo
1 Regular
2 | Aceptable
3 | Bueno
4 | Excelente

4.14 Ejercicios prdcticos

Ejercicio 4.1 Elabore e integre el apartado de “Estudio Técnico: Produccion y/o
Prestacion de un servicio’ de su Plan de Negocios de la idea de negocio propuesta.

Las partes que deben incluirse son:

Objetivo del drea de produccién o prestacion de un servicio
Especificaciones técnicas del producto o servicio
Descripcion de proceso de produccién o prestacion de un servicio
Diagrama de flujo del proceso
* Para un producto
* Para un servicio
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= [dentificacion y seleccion de proveedores
* Método
» Formato de cotizacién
» Capacidad Instalada
* Método
= Disefio y distribucion de planta y oficinas
* Macrolocalizacién
* Microlocalizacion
e Layout
= Mano de obra requerida
» Programas de mejora continua
* Metodologia

Asegtrese de comprender el fundamento tedrico de este capitulo, para el buen desarrollo
de este apartado. .

Ejercicio 4.2 Realice un cuadro comparativo de las diferentes tecnologias industriales,
resaltando sus principales caracteristicas de cada una de ellas. n

Ejercicio 4.3 Elegir y desarrollar algin método para la seleccion de los proveedores,
tomando en cuenta las necesidades basicas de la empresa o negocio para su oportuno
abastecimiento. n

Ejercicio 4.4 Describir de forma breve los métodos para calcular la capacidad instalada

= Tecnologia necesaria

» Equipo y Maquinaria

= Materia Prima y materiales
I de una empresa, considerando el sector al que pertenece. n






5.1

Objetivo: Identificar y aplicar los procedimientos administrativos, legales y fiscales para
la gestién y puesta en marcha de un proyecto de inversion y su plan de negocios.

Introduccion

La funcién de la administracion y organizacidén en una empresa 0 negocio consiste ba-
sicamente en el arte de organizar, coordinar, gestionar todos los recursos necesarios y
disponibles con los que cuenta; para el logro de sus metas y objetivos organizacionales a
largo plazo.

Los responsables de esta importante drea deberan estar estrechamente relacionados con ac-
tividades de planeacion, organizacién, direccién y control, mismas que integran el proceso
administrativo y del cual todas las empresas o negocios deben asegurar para lograr el éxito
de la organizacidn.

Las funciones basicas de cada etapa del proceso administrativo son:

= Planeacion. Determina, establece y analiza los objetivos organizacionales de la
empresa, que servirdn de guia en su actuar. Ademads de disefiar planes, normas,
estrategias, métodos, politicas y ticticas que coadyuvan en los procesos de la organi-
zacion.

= Organizacion. Disefia la estructura organizacional, establece la relacion entre los
recursos humanos, determina las actividades requeridas para alcanzar los objetivos
organizacionales en cada una de sus partes y delega autoridad para ejecutarlas, entre
otras.
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= Direccion. Cada una de las partes que integran la estructura organizacional debera
ser debidamente orientada, con el objetivo de lograr su desenvolvimiento y el cum-
plimiento de sus actividades, ademds de su motivacion.

= Control. Evalia y corrige las actividades que realizan los colaboradores, para ase-
gurar que lo realizado estd acorde con el plan establecido de inicio. Algunos de los
indicadores que se verifican, son: calidad en los productos y servicios, calidad en
sus procesos, satisfaccion del cliente, etc.

Finalmente debemos saber que, el proceso administrativo debe ser lo més flexible y
adaptable posible a las necesidades de cada drea de la empresa, logrando asi el éxito de la
empresa 0 negocio.

Objetivo del area de organizacion o administrativa

Toda empresa o ente empresarial nace con la finalidad de satisfacer necesidades de una
sociedad, creando e innovando productos y servicios que sirvan para generar cambios
importantes en la vida de esta. La empresa ademads de atender esas necesidades también
es considerada como un ente social conformada por personas que colaboran en ella, y
por todos los recursos necesarios para un buen funcionamiento. El drea administrativa u
organizativa debe ser la encargada de establecer los fundamentos para lograr una armonia
entre los diferentes recursos con los que cuenta dicho ente.

Por lo tanto, el drea administrativa debera ser responsable de coordinar los recursos con
los que cuenta una organizacion, como son: humanos, técnicos, materiales, tecnoldgicos,
y financieros logrando esa armonia que se pretende. A continuacion, se desarrollan los
diferentes apartados con la finalidad de explicar la importancia de cada uno de ellos.

El cuadro 5.1 muestra el objetivo del area administrativa de la empresa Setsbomb.

Objetivo del area de administracion de la empresa Setsbomb

¢ Coordinar los recursos materiales, capital humano, técnicos y econémicos para acelerar el crecimiento
de la empresa, incrementar su posicionamiento, mayor rentabilidad, productividad con
responsabilidad social.

Cuadro 5.1

El cuadro 5.2 muestra el objetivo del drea administrativa de la empresa NaturDesinfect.

Objetivo del area de administracion de la empresa NaturaDesinfect

* Coordinar espacios, requerimientos y recursos con los que cuenta la empresa a través de programas
eficientes de administraciéon automatizados, asi como velar por el cumplimiento de las normas y
procedimientos vigentes en materia de competencia.

Cuadro 5.2
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Estructura Organizacional

Una vez que se conoce lo que se quiere hacer definida en una etapa de planeacion, tal
como lo marca el proceso administrativo de una organizacion, ahora lo que se busca es de-
terminar como hacerlo, es decir, que acciones llevar a cabo para lograrlo. La organizacion
es a la empresa lo que la estructura de un edificio en construccion. La tarea del drea de
organizacion es establecer la relacion y correlacion de tareas que un grupo social debera
llevar a cabo, logrando con ello sus objetivos planteados y estableciendo la estructura mas
idonea con el fin de coordinar eficazmente los recursos.

Organigrama y tipos de organigramas

Un organigrama es la representacion grafica de la estructura orgénica de una organizacion
o de una de sus dreas, en la que se muestra jerarquias, lineas y niveles de autoridad, asi
como las relaciones que guardan entre las diferentes dreas que lo componen.

Importancia de los organigramas

Dan formalidad a la organizacién, empresa o negocio.

Comunica y facilita el conocimiento de toda la organizacion, sus jerarquias, autori-
dad, relaciones y coordinacion.
Permite realizar un andlisis organizacional mds exhaustivo y especializado.

Se convierte en un instrumento de referencia oficial y autorizado para toda la organi-
zacion.

Algunos criterios por considerar para su elaboracion

= Sencillez. Debera ser simple y facil de comprender. No exceder el uso de lineas o
nomenclaturas innecesarias y complejas.

= Presentacion. La forma de cdmo se presenta es muy importante, es decir para su
elaboracién deberdn considerarse aspectos técnicos y de servicio, sin dejar a un lado
el objetivo que se pretende.

» Uniformidad. Para su disefio, se recomienda utilizar lineas, figuras o formas homo-
géneas, con la finalidad de facilitar su interpretacion.

= Precision. Dentro del disefio de la estructura organizacional, debe definirse con
mucha exactitud todas las dreas o unidades administrativas y sus interrelaciones.

Elementos por considerar para su diseiio
= Forma. Una recomendacion precisa es el uso de formas y figuras para simbolizar

cada elemento del organigrama. Por lo general, las dreas o unidades administrativas
son representadas por rectdngulos y el texto deberd estar anotado de forma horizontal,



184 Capitulo 5. Organizacion

para facilitar su lectura y vision. El Cuadro 5.3, muestra un ejemplo de la forma que
tiene un organigrama.

DIRECTOR

STAFF

GERENCIA A GERENCIAB GERENCIA C

Cuadro 5.3

= Dimension. Todos los rectangulos deberan tener las mismas dimensiones.

= Colocacion de la figuras o formas. Estan deben ser ordenadas dependiendo de los
niveles jerdrquicos en una organizacion, y estos varian dependiendo de su naturaleza,
funciones, 4mbitos, contenido o presentacion.

Sector privado. Los niveles que se usan generalmente son los que se muestran en el
Cuadro 5.4 , en donde se aprecian los niveles jerdrquicos sugeridos para la estructura
organizacional en el sector privado.

Nivel Nombre del nivel
Primer nivel Asamblea de accionistas
Segundo nivel Consejo de administracién
Tercer nivel Director General
Cuarto nivel Subdireccion general, direccion

divisional o gerente general
Quinto nivel Direccion o direccién de area
Sexto nivel Departamento
Séptimo nivel Oficina
Cuadro 5.4 Noveno nivel Otro

Sector Publico. En esta categoria la clasificacion es la ilustrada en el Cuadro 5.5,
donde se muestran los niveles jerarquicos sugeridos para la estructura organizacional
en el sector publico.
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Nivel Nombre del nivel

Primer nivel Secretario
Segundo nivel Subsecretario
Tercer nivel Oficial mayor
Cuarto nivel Direccién General
Quinto nivel Direccion de area
Sexto nivel Subdireccion de area
Séptimo nivel Departamento
Octavo nivel Oficina
Noveno nivel Seccion

Cuadro 5.5 Décimo nivel Mesa

= Lineas conectoras. Generalmente se usan lineas para mostrar las diferentes relacio-
nes que existen entre las dreas o unidades administrativas que integran la estructura
organizacional. Dentro de esta clasificacion existe:

* Relacion Lineal. Esta relacién establece la autoridad y la responsabilidad
usando una sola linea, muestra la relacion de subordinacion entre las areas
o unidades en la estructura organizacional. Nunca deben utilizarse flechas
orientadas hacia abajo, porque puede generar la idea de un flujo de trabajo
estrictamente vertical.

Todas las dareas o unidades dependen de un superior y estas deberdn quedar
vinculadas a una sola linea. Es importante respetar el mismo grosor de las
lineas de interconexion. El Cuadro 5.6, muestra la relacion de subordinacion
entre dreas o unidades a través de lineas conectoras.

o

* Relacion de autoridad funcional. Esta relacion estd representada por un
mando especializado no la de dependencia jerarquica. Esta relacion estd repre-
sentada por una linea discontinua. El Cuadro 5.7, muestra la relaciéon de una
autoridad funcional.

Cuadro 5.6
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Cuadro 5.7

* Relacion de coordinacion. Este tipo se interrelacionan las actividades de

diferentes dreas o unidades. Se usa linea discontinua que salen de la parte
inferior del rectdngulo. El Cuadro 5.8, muestra la coordinacion entre diferentes
areas o unidades.

I ——

Cuadro 5.8

* Relacion de asesoria. Este tipo se da entre las dreas o unidades que brindan

informacién técnica o conocimientos especializados. Las dreas que asesoran
cuentan con una autoridad técnica por la experiencia o preparacion. El Cuadro
5.9, muestra la coordinacion entre diferentes areas o unidades.

Cuadro 5.9
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Clasificacion de los organigramas

= Por su naturaleza

* Micro administrativos. Esta estructura generalmente incluye a toda la organi-
zacion o bien, puede solo mostrar un drea de esta.

* Macro administrativos. Muestra varias organizaciones en una misma estruc-
tura.

* Meso administrativos. Esta estructura considera una o mds organizaciones
que pertenezcan al mismo sector o al mismo ramo.

= Por su ambito o area

* Generales. Esta estructura muestra toda la organizacidn, hasta el nivel que se
considere de acuerdo con la organizacion.

* Especificos o departamental. Esta estructura muestra en particular un area de
la organizacion.

= Por su contenido

 Integrales. Son estructuras que muestran todas las dreas o unidades adminis-
trativas, sus relaciones, jerarquias, dependencias y subordinacion.

* Funcionales. Este tipo de estructura, incluyen las dreas o unidades administra-
tivas, sus relaciones y sus principales funciones de estas.

* De puestos, plazas y unidades. Muestran los puestos y unidades necesarias,
pueden incluir el nombre de las personas que ocupan el puesto o plaza.

= Por su presentacion
* Verticales. Esta estructura presenta las dreas o unidades administrativas de arri-
ba hacia abajo, mostrando con ello los niveles jerdrquicos en forma escalonada,
esta presentacion es la mas utilizada por la administracién de una organizacion.
* Horizontal. En este tipo las dreas o unidades se presentan de izquierda a dere-
cha, generalmente los niveles jerarquicos se colocan en forma de columnas, y

las lineas conectoras con trazos horizontales.

» Mixtos Basicamente este tipo de estructura muestra tanto la estructura horizon-
tal como vertical. Es usado por razones de espacio.

* De bloque. Este tipo de estructura se utiliza cuando existe un gran nimero de
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dreas o unidades administrativas y se tiene un espacio reducido.
= Ofras estructuras

 Circular. Como su nombre lo indica, los niveles jerarquicos estdn determina-
dos del centro hacia la periferia.

El cuadro 5.10 muestra la estructura organizacional de la empresa Setsbomb

Gerente General

Jefe de
Administracion y
Recursos
Humanos

Jefe de
Contabilidad y
Finanzas

Jefe de
Produccién y
Calidad

Jefe de Marketing
y Ventas

Auxiliar de Compras Operarios

Cuadro 5.10

El cuadro 5.11 muestra la estructura organizacional de la empresa NaturDesinfect

Gerente
General

Jefe de

L . Jefe de
Ad';g‘(':ztr':’:s'én’ Jefe de Compras Marketing y
y Almacén Atencion a
quanos y Clientes
Finanzas

Supervisor de
servicios

Operativos

Cuadro 5.11
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Funciones especificas del puesto

Considerando el tiempo actual que las empresas o negocios viven, podemos decir, que la
productividad y competitividad es un elemento clave para tener una participacién holgada
en algun sector o rama. Existen herramientas poderosas que coadyuvan estos procesos,
pero sin duda, el establecimiento de las funciones especificas de un puesto, asi como su
andlisis, son parte importante de las muchas funciones que realiza una empresa o negocio,
y con ello la permanente busqueda de estos. Ahora bien, en los préximos bloques se
describen las acciones y actividades correspondientes al andlisis de puestos y su perfil.

Andlisis de puestos

Segtin [Chiavenato, 2011] un puesto lo define como una unidad de la organizacién o
empresa que tiene un conjunto de obligaciones y responsabilidades que lo separan y lo
distinguen de los demds puestos. Estas obligaciones y responsabilidades pertenecen al
empleado que desempeifia el puesto, con la finalidad de contribuir al logro de los objetivos
organizacionales.

Segun [Galindo, 2006] el andlisis de puestos lo define asi, “Es una técnica en la que se
clasifican pormenorizadamente las labores que se desempefan en una unidad de trabajo
especifica e impersonal (puesto), asi como las caracteristicas, conocimientos, y aptitudes,
que deben poseer el personal que lo desempeiia”.

La misma autora, sefiala que los objetivos de emplear esta técnica son:

Mejorar los sistemas de trabajo

Delimitar funciones y responsabilidades
Evitar fugas de autoridad y responsabilidad
Fundamentar programas de entrenamiento
Retribuir adecuadamente al personal
Mejorar la seleccién de personal

Otras de las necesidades que se cubren con esta técnica, tenemos las siguientes:

= FElegir al mejor postulante para un puesto

= Seleccionar y elegir al personal mds potencial

= Establecer planes de carrera

= Establecer la remuneracion de cada uno de los puestos

» Eliminar fugas de responsabilidad y duplicidad de funciones
= Coordinar diferentes tareas entre los diferentes puestos

= Determinar niveles de supervision necesaria

= Entre otras

El responsable de esta técnica es un analista de puestos y su principal objetivo es realizar
el anélisis de los puestos de trabajo y no de las personas que lo desempefan. Si no se
cuenta con un sistema adecuado de informacion, el responsable no podra encontrar los
candidatos que retnan las caracteristicas necesarias ni mucho menos establecer niveles
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salariales adecuados de acuerdo con el mercado laboral.

Segun el autor [Galicia and Espinosa, 2006] sefiala que en el andlisis de puestos se es-
tudian basicamente: las tareas realizadas, los requisitos para efectuarlas con éxito y las
condiciones bajo las cuales se llevan a cabo.

= Identificacion: Se incluyen datos como:

* Nombre del puesto

* Ubicacién dentro de la estructura

* Nombre del puesto inmediato superior

* Nombre de puestos que dependen de el

* Salario asignado

* Claves y datos para localizarlo e identificarlo dentro de la estructura organiza-
cional

= Descripcion: Se detallan tareas efectuadas en el puesto: descripcion general y espe-
cifica. La primera, se resefian o enuncian las acciones principales, y en la segunda,
se describe la importancia de cada tarea, cronologia de cada una, frecuencia e impor-
tancia en las etapas del proceso administrativo.

= Requerimientos o especificacion del puesto: Se mencionan los requisitos para
desempefiar con éxito el puesto, entre los cuales se encuentran.

* Requisitos fiscales y legales

* Requisitos o test de personalidad

* Edad

» Sexo

* Nivel de estudios y Conocimientos
» Responsabilidad

* Condiciones de trabajo

* Otras variables demogréficas

El Cuadro 5.12, muestra el formato como ejemplo para la integracion de elementos en el
andlisis de puestos:
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Ejemplo de Formato para analisis de puestos
1. Identificacién

Puesto: Clave: Fecha del analisis:
Ubicacién: Nombre del analista:
Puesto al que reporta: Nombre del entrevdistado:
Puestos a supervisar: Salario Mensual
2. Descripcion
General:
Especifica:
3. Requerimientos o especificacion del puesto
Edad:
Sexo:

Nivel de estudios y Conocimientos:
Requisitos fiscales y legales:
Requisitos o test de personalidad:

4. Responsabilidad

5. Condiciones laborales

Cuadro 5.12

5.4.2 Perfil del puesto

Respecto a este apartado, comenzaremos con definir el significado del término “perfil”,
mismo que consiste en el conjunto de rasgos propios que caracterizan a cada persona.
Ahora bien, perfil del puesto se refiere a todas las competencias, aptitudes y habilidades
que permiten describir el comportamiento y miden el desempeiio de un posible colaborador
de una organizacion.

En México, en la década de los 90 s., se impuls6 con el apoyo del gobierno federal y a
través del Consejo de Normalizacion y Certificacion de Competencia Laborales (CONO-

CER), la evaluacion de competencias laborales. Podemos definir como competencia a la
capacidad de una persona para el desarrollo de algo.

Una competencia estd integrada por los siguientes elementos:
= Conocimientos: representa el conjunto de saberes de una persona.

= Habilidades: es la capacidad de una persona para aplicar los conocimientos con los
que cuenta, independientemente del problema planteado.

= Aptitudes: son todas aquellas herramientas y recursos con los que cuenta una perso-
na utilizados para comportamientos que lo definen.
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= Actitudes: es la motivacion y esfuerzo empleado de forma eficaz por parte de una

persona.

= Valores: es el comportamiento de una persona de acuerdo con las reglas y normas

de la organizacién o negocio.

= Experiencias: son todas las vivencias adquiridas por una persona o grupo de perso-

nas, adquiridas en un puesto de trabajo o bien durante un periodo de tiempo.

Actualmente, la valoracion de una competencia tiene mucho que ver con las actitudes y los
valores, mismos que pueden permitir a cualquier persona en el campo laboral, un mayor

desempefio dentro de la organizacién o negocio.

Los cuadros 5.13 y 5.14 muestran el andlisis, descripcion y perfil del puesto de la empresa
Setsbomb. Estos formatos de andlisis y descripcién de puestos fueron propuestos por
[Zenteno, 2017].

FORMATO DE ANALISIS Y DESCRIPCION DL PULSTOS

2. ANALISIS DE PUESTO

1 DESCRIPCION DEL PUESTO

1.1 PUESTO:

Gerente General

1.2 CLAVE:
GGO1

1.3 AREA OCUPACIONAL :

15 PUESTO AL QUE

Cuadro 5.13

Gerencia General/Alta Gerencia REPORTA:

N/A

2.1 COMPETENCIA
2.1.1 CODIGO: 212 TITULO: 213 NIVEL EN EL
EC1309 Gestion de habilidades SISTEMA NACIONAL
. DE COMPETENGIAS:
gerenciales  en las
organizaciones Cuatro

1.4 CATEGORIA/RANGO SALARIAL:
$9,408.26 mensuales

1.5 PUESTOS QUE LE
REPORTAN:
+ Jefe de Produccion y
calidad

Jefe de contabilidad y

finanzas

Jefe de mercadotecnia

y ventas

.

Jefe de administracién

y recursos humanos

1.7 DESCRIPCION GENERICA:

Alta direccién de la Empresa

2.1.4 DESCRIPCION DEL ESTANDAR DE COMPETENCIA:

Este EC establece en su contenido las competencias que debe poseer una persona

con un perfil gerencial ya sea por posicion jerérquica en la organizacién, por su

responsabilidad o por el desarrollo de habilidades de liderazgo, el manejo de equipos
de trabajo, la administracién efectiva del tiempo, la disposicién, adaptacién al cambio,

guiando a su equipo de trabajo en el manejo del estrés y momentos de incertidumbre.

De igual forma, el EC presenta los conocimientos necesarios, las actitudes, habitos y

valores que se recomiendan que la persona demuestre durante la ejecucion de los

criterios de evaluacién y que hacen sentido con la funcién

El presente EC se fundamenta en criterios rectores de legalidad, competitividad, libre

acceso, respeto, trabajo digno y responsabilidad social

1.8 DESCRIPCION ESPECIFICA:

Se encarga de la toma de decisiones que afectan el rumbo de la empresa, analizando
el estado actual de esta frente a el contexto socioeconémico en el que se encuentra.
Tiene la finalidad de mantener su estabilidad econémica, tomando las decisiones
pertinentes en beneficio de la empresa.

2.1.5 CRITERIOS DE
EVALUACION:

2.1.5.1 DESEMPENOS:

1. Establece con su equipo de trabajo las reglas

y lineamientos con los que trabajaran

para el logro de

« Proponiendo aquellos temas que permitan
enfocar el alcance del equipo dentro de la
organizacion,

Actualmente, la valoracion de una
competencia tiene mucho que ver con las
actitudes y los valores, mismos que pueden
permitir a cualquier persona en el campo
laboral, un mayor desempefio dentro de la
organizacion o negocio.

g

« Identificando las capacidades de todos los
miembros del equipo al ubicarlas en las tareas y
actividades en su linea estratégica de
cumplimiento de objetivos,

+ Orientando al logro de metas de la empresa /
drea, de forma constante, y

« Asumiendo el rol del lider de acuerdo con el
objetivo a cumplir y las caracteristicas de su
equipo de trabajo.

2.1.5.2 PRODUCTOS:
1. El analisis FODA del lider elaborado:

+ Contiene el objetivo del lider identificado,

« Esta representado en forma de una matriz de 4
cuadrantes,

+ Se encuentra elaborado en formato digital y / o
impreso,

« Esta elaborado a partir de la situacion laboral
actual y perfil profesional del lider,

« Contiene el listado de las fortalezas,

« Contiene el listado de las oportunidades,

« Contiene el listado de las debilidades, y

« Contiene el listado de amenazas.

2. El analisis FODA del equipo / organizacién

elaborada:

« Contiene el objetivo del equipo/ organizacion
identificada,
« Esta representado en forma de una matriz de 4

cuadrantes,
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« Se encuentra elaborado en formato digital y / o 2.2.2 INFORMACION:

{mPreso. 2.2.2.1 BIENES
« Esth elaborado a partir de la situacién laboral

actual del equipo, 2.2.2.1.1 NO REQUIERE DEL MANEJO DE INFORMACION
« Contiene el listado de las fortalezas detectadas CONFIDENCIAL

on el presente, 2.2.2.1.2 REQUIERE DEL MANEJO DE INFORMACION

« Contiene el listado de las

favorables para el futuro,
2.2.2.1.3 REQUIERE DE ABSOLUTA DISCRECION EN EL

MANEJO DE DATOS E INFORMACION CONFIDENCIAL QUE
PUEDE OCASIONAR DAROS

« Contiene el listado de las debilidades actuales, y

« Contiene el listado de amenazas por venir
detectadas.

3. El plan de trabajo elaborado:

+ Esta basado en el FODA del equipo yiu

organizacién, 2.3 AMBIENTE DE TRABAJO
« Contiene el andlisis de los resultados arrojados
por el FODA, 2.3.1 ESFUERZO
« Contiene la estrategia trazada a corto, mediano y ESFUERZO MINIMO INTENSO

largo plazo con los pasos a seguir de acuerdo con
. i 2.3.1.1 MENTAL
la informacién obtenida, y
s Marca las metas a alcanzar por el equipo y/o 2.3.1.2Ffsico
empresa.
2.3.1.3 VISUAL

2.4.5.3 Més funciones por desempenar

« Tomar decisiones en beneficio de la empresa.

« Coordinar el trabajo dentro de la empresa 2.3.2 PRESION DEL TIEMPO
« Ser el representante oficial de la empresa en S T UEAAREN e A e
todos los as| INEXISTENTE
pectos que se o requiera. EXISTENTE EXISTENTE EXISTENTE

«  Proponer mejoras o innovaciones en caso de

que sea necesario.

2.3.3 RIESGO DE TRABAJO 3. PERFIL DE PUESTO

2.3.3.1 FAVORABLE CON RIESGOS MINIMOS

2.3.3.2 DESFAVORABLES, TRABAJO AL AIRE EXPUESTOA LA 3.1 RANGO DE EDAD: 12 SEXO: 3.3 Es'rADo c’v’L:
CONTAMINACION o MATERIALES ESPECIALMENTE
PELIGROSOS ~ i
30a45afios Indistinto Casado
2.3.3.3 EXTREMADAMENTE DESFAVORABLES EN PERIODOS
CORTOS EINT CON DE
ACGIDENTES MAYORES 34 RASGOS FISICOS | 3.5 CARACTERISTICAS|3.6 ASPECTO
2934 EX = £5 GoN DESEABLES: PSICOLOGICAS ESPECIAL:
CONSTANTES DE ACCIDENTES MAYORES, INCLUSIVE LA DESEABLES'
PERDIDA DE LA VIDA Formalidad al vestir, higiene, NA
buena presentacion. Seguridad, manejo del
2.4 REQUERIMIENTOS estrés, inteligencia
2.4.1 HABILIDADES: emocional,
Facilidad de palabra, andlisis y sintesis de datos, liderazgo y toma de decisiones,
comunicacion asertiva, OESERVAC’ONEs.
2.4.2 ESCOLARIDAD O INSTRUCCION:
Licenciatura en administracién, gestion de empresas, Ingenieria en Gestion Se desea que la persona que cubra el puesto cumpla con los requisitos estipulados.
Empresarial.
2.4.3 IDIOMAS: INGLES Elabor6 Reviso Aprobd

Leer: _INTERMEDIO-AVANZADO

Hablar: _INTERMEDIO-AVANZADO

Escribir: _INTERMEDIO-AVANZADO

Cuadro 5.14

Es importante mencionar que este formato es el mismo que la empresa que elabora sobres
de café utiliza para todo el personal tanto operativo como administrativo. En el caso de la
empresa de servicios NaturDesinfect, realiza un anélisis de puestos considerando los que
coloca en su estructura organizacional.

Captacién del capital humano

Cuando hablamos de captacion, podemos hacer referencia al verbo captar, que significa,
atraer a alguien o ganar su voluntad o afecto. En términos empresariales podemos definir la
captacion de capital humano, como el procedimiento que tiene como finalidad encontrar a
personas para realizar una tarea, actividad u ocupar un puesto especifico, que este altamente
capacitado para poder ocuparlo en un tiempo determinado.

Este procedimiento lo que genera es, un conjunto de sistemas de informacién que le servird
a la empresa para identificar y evaluar conocimientos, capacidades y caracteristicas que
posee una persona que formard parte de una estructura organizacional.
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Este procedimiento estd representado por el conjunto de actividades y procesos que se
realizan para captar un nimero suficiente de candidatos altamente calificados y su probable
incorporacion a una organizacion o empresa. Todo lo anterior con el objetivo de facilitar
una mejora continua en el capital humano de nuevo ingreso, remarcando en todo momento
la eficiencia, eficacia, habilidades y competencias que coadyuven al logro de los objetivos
y la misién de la organizacion o empresa.

Reclutamiento

Segin [Chiavenato, 2011] el reclutamiento “es un conjunto de técnicas y procedimientos
que se proponen para atraer candidatos potencialmente calificados y capaces para ocupar
puestos dentro de la organizacién. Es un sistema de informacion mediante el cual la orga-
nizacién divulga y ofrece al mercado de Recursos Humanos oportunidades de empleo que
pretender llenar”.

Para que el proceso de reclutamiento sea eficaz en una empresa, deberd de atraerse un
numero suficiente de candidatos que pueda proveer el siguiente proceso que es la seleccion.

El objetivo principal de este proceso es captar candidatos entre los cuales se pueda elegir a
los potencialmente mayor calificados y que puedan ser una excelente opcion de nuevos
integrantes para la empresa.

El proceso para que el reclutamiento inicie, estd determinado por:
= Necesidades internas de la organizacion. Cuando la empresa tiene necesidades de
nuevos recursos humanos, este proceso se da de forma inmediata, ademds de consi-
derar planes de crecimiento y desarrollo a futuro, lo que generara la captacién de

nuevos elementos. Este proceso deberd ser continuo y constante.

= Segmentacion del mercado externo. Division del mercado por grupos de candidatos
con caracteristicas definidas.

m Técnicas de Reclutamiento.

5.5.2 Fuentes de Reclutamiento

Una fuente es un espacio del mercado de recursos humanos que explorado mediante
técnicas eficaces se atraen candidatos potencialmente mas capacitados para para atender
las necesidades de la organizacién en algiin momento determinado.

Existen dos tipos de Reclutamiento, que a continuacion se describen:
= Reclutamiento Interno
Se refiere al acomodo del personal en una organizacién, cuando se presenta una

necesidad de una vacante en alguna drea, normalmente este proceso ocurre con a
través de un ascenso, transferencia o transferencia con ascenso.
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Transferencia: ocurre de forma horizontal entre dreas del mismo nivel jerarqui-
co.

Ascenso: ocurre de forma ascendente y en vertical.

Transferencia con ascenso: el movimiento se da de manera diagonal, vertical y
horizontal.

Plan de carrera: ocurre cuando un empleado busca hacer carrera profesional
dentro de la organizacion a lo largo de los afios.

Programa de desarrollo de personal: se refiere a un plan estructurado en el
que se identifica una opcién profesional a la que se tiene aspiracion dentro de
la organizacion, se definen objetivos y metas a mediano y largo plazo; y las
estrategias para lograrlo.

Para este tipo de reclutamiento, el departamento de recursos humanos deberd de
coordinarse con todas las dreas de la organizacion. El proceso se apoya bdsicamente
en sistemas de informacién o bases de datos con los que normalmente la empresa
cuenta, la informacion que se necesitara es:

Algunos resultados de exdmenes que se tengan, cuando ocurri6 el proceso de
seleccidn para poder ingresar a la empresa u organizacion.

Evaluaciones de desempefio.

Evaluaciones de algtin programa de capacitacion o entrenamiento donde haya
participado el empleado.

Anélisis y descripcion del puesto vacante y el puesto actual con la finalidad
de encontrar diferencias entre ambos, asi como algunos requisitos adicionales
necesarios.

Algun plan de carrera del personal.

Convocatorias de promocion del candidato, si existen.

Algunas ventajas del reclutamiento interno:

Es maés répido

Alto indice de validez y seguridad.

Es una fuente poderosa de inspiracién para el personal

Se aprovecha la inversion realizada en los empleados

Es menos costoso

Se desarrolla un alto sentido de competencia entre los empleados
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Dentro de las desventajas de este tipo de reclutamiento, tenemos:

* Un ascenso continuo puede generar en algin momento dado incompetencia;
esto porque, el empleado puede llegar al punto maximo y posteriormente ya no
poder seguir ascendiendo.

* Cuando el empleado interno que asciende no cuenta con las mismas condiciones
para igualar a los candidatos externos, puede presentarse una descapitalizacion
de capital humano.

= Reclutamiento Externo

Este tipo de reclutamiento ocurre cuando los candidatos llegan de fuera, cuando
existe una vacante; es decir, los candidatos son ajenos a la organizacion, atraidos
mediante técnicas de reclutamiento.

Las fuentes de este tipo de reclutamiento son:

* Archivos de candidatos actuales o de reclutamientos pasados.

* Recomendaciones de candidatos por parte de los mismos empleados de la
empresa.

* Carteles o anuncios en la puerta o periferia de la empresa.

* Contactos con asociaciones profesionales o sindicatos

* Vinculacién con escuelas o universidades, asociaciones profesionales de carrera
0 asociaciones de estudiantes.

* Ferias de empleo locales o nacionales en espacios publicos

* Convenios entre empresas donde existe cooperacion mutua

* Anuncios en periddicos y revistas

* Agencia de colocacion o empleo

* Reclutamiento electrénico por Internet

Dentro de la clasificacion del Reclutamiento Externo, tenemos el Reclutamiento
On Line. Este tipo reclutamiento, también llamado proceso en linea, se refiere a un
sistema que operar y realiza tareas, actividades y acciones de forma continua y en
tiempo real. Bajo el contexto de las TIC.

En la actualidad este tipo de reclutamiento externo es de los mds usados, tanto para
la empresa que recluta como para los posibles candidatos, sin embargo, también
se deben considerar ciertos requisitos para lograr la eficacia de este; entre los que
podemos mencionar, quien administra el sitio cobra por esta actividad, una parte
proporcional de ese cobro estd a cargo del candidato por medio de la agencia de
empleo. En otros casos las agencias cobran a las empresas que estin interesadas por
contratar a personas registradas.

Las ventajas de este tipo de reclutamiento son:
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» Aporta habilidades, competencias y conocimientos nuevos a la organizacion.
» Enriquece a los recursos humanos de la organizacion.

» Aprovecha la inversion de capacitacion de los empleados de otras organizacio-
nes

Las principales desventajas del reclutamiento externo son:
* Se emplea un periodo mds prolongado que en el reclutamiento interno.
* Es maés costoso, la organizacidn requiere hacer mds erogaciones inmediatas.
* Puede ser mds inseguro que el reclutamiento interno.

* Provoca barreras internas para el crecimiento personal de los empleados de la
organizacion.

* Puede afectar la politica salarial de la empresa.

En algunos casos puede usarse el reclutamiento mixto, debido a que cuando ocurre el
reclutamiento externo, al empleado que llega de fuera se le puede ofrecer un desafio
una oportunidad por lo que es muy probable que busque desafios en otra empresa u
organizacion y su permanencia en la empresa sea corta.

El cuadros 5.15, 5.16, 5.17 y 5.18 muestran ejemplos de medios y herramientas para
la etapa de reclutamiento de la empresa Setsbomb

- .

SETSBOMB

) i

e vfarnrs lpvma, psle de westo equipe.—

%, 722394 8363

e :ﬁ:::’ai“;;“ﬂ‘_"" REQUISITOS:

0 c T de oot relied : foffeitud Elaborada
Jefe de-Contabilidad y Finanzas _ fortade =

Sugeri cambios Jefeide Mercadotecnia y ventas Presentacion/Recomendatisn

Jefe de Administracidn y Recursos = =
Humanos Informes 7222400139~
Operadares - o T ——

= f;«—-“-':r,zlw. gl T S

Cuadro 5.15 * ™M=

Reclutamiento por medio de Facebook
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Leet e s Te invitamos a formar parte de nuestro
. . - *
e equipo SETSCOMB
= ngﬁmg "_ Vacantes solici‘t'adas: REQUISITOS:
: 4 { « Gerente Genera . s
I - W * Jefe de Produccién y Calidad solicitud Elaborada
W - ¥ . J::e ge Contadbilidad yFinanzas Cartade
* |Jefe de Mercadotecniay Ventas " ”
S + jefe de Administracién y Recursos Humanos Presentacion/Recomendacion
ES .* Jf Operadores
> = ,o'ff Auxiliarde Compras Informes 7222400139
Cuadro 5.16 m————

Reclutamiento por medio de pdgina web

'TRABAJA
CON
NOSTROS!

Sc parte de la Familia
SETSBOM

Vacanics:
Gerenie General
Jelle de Produccion y Calidad
Jele de Contabilidad y Finanzas
Jele de Mercadoicenia y Ventas
Jele de Adminisiracion y Recursos Humanos
Awniliar de Compras
Operadores

MAS INFORMES EN NUESTRAS REDES SOCIALES

REQUISITOS:
Soliciiud Elaborada
Caria de Presentacion, Recomendacion
Cuadro 5.17

Publicacion por medio de LinkedIn
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Cuadro 5.18

Formato de solicitud de empleo

5.5.3 Seleccion

El reclutamiento y la seleccion se pueden considerar como dos etapas de un mismo proceso,
sin embargo, el reclutamiento busca atraer a un gran nimero de candidatos lo més selectivo
posible; y la etapa de seleccion busca elegir, escoger seleccionar entre los candidatos
reclutados, aquellos que tienen mds probabilidades de adaptarse al puesto y desempeiiarlo
mds eficazmente. En resumen, el reclutamiento provee la mejor materia prima (candidatos)
a la etapa de seleccion.

Considerando lo anterior podemos definir la etapa de seleccion de personal, como “ la
actividad de busqueda entre los candidatos reclutados a los més adecuados para puestos o
vacantes necesarias, con la finalidad de mantener la eficiencia del personal y por ende de
la organizacion.

La importancia de la seleccion de personal es que:
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A) Permite la adecuacién de la persona al trabajo

B) Permite la eficiencia y eficacia de la persona en el puesto

En la seleccion de la persona que ocupara un puesto se logra hacer una comparacion entre
dos variables:

= [os criterios y requisitos que la organizacion establece en los puestos y las caracte-
risticas individuales que debe tener la persona.

= El perfil de candidato que se presenta.

X Y

Especificaciones de En Caracteristicas del
comparacién i
con

Lo que requiere el Lo que ofrece el
puesto X candidato
Andlisis y descripcion de Técnicas de seleccion para
puestos para determinar identificar los requisitos
los requisitos que el X personales para ocupar el
puesto exige a su puesto deseado
ocupante

Cuadro 5.19

Seleccion de personal como comparacion. Fuente: [Chiavenato, 2011]

La seleccion de personal es una etapa administrativa, donde la actividad primordial es de
apoyo, sin embargo, el departamento solicitante es quien acepta los candidatos selecciona-
dos aprobados en el proceso de comparacion. Los responsables de la seleccion en realidad
llevan a cabo solo actividades de apoyo (staff) y no estardn en condiciones de imponer a
ningtn candidato; puede brindar asesoria especializada durante el proceso de seleccion,
pero la decision final de aceptacion o rechazo de un candidato siempre serd responsabilidad
del departamento solicitante.

Para llevar a cabo el proceso de decision en la seleccion, existen tres modelos de comporta-
miento, seguin [Chiavenato, 2011]:

Modelo de colocacién: cuando no se incluye la categoria de rechazo. En este modelo
hay un solo candidato y una sola vacante, que debe ocupar ese candidato. Es decir, debe
admitirse al candidato sin mds tramites.

Modelo de seleccion: cuando hay varios candidatos y una sola vacante. Se compara cada
candidato con los requisitos del puesto; las alternativas son aprobacién o rechazo. Si se
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rechaza, queda eliminado del proceso, pues hay varios candidatos para una sola vacante.

Modelo de clasificacion: es un enfoque més amplio y situacional, con varios candidatos
para cada vacante y varias vacantes para cada candidato. Cada candidato se compara con
los requisitos de casa puesto que se pretende llenar.

Criterios para la seleccion de personal

Obtencion de la informacion del puesto:

= Descripcion y anélisis de puestos: esta informacion se encuentra disponible en la
empresa.

m» Técnica de los incidentes criticos: identifica habilidades deseables e indeseables de
los candidatos, es una técnica cualitativa y el arbitro que la evalda es el jefe inmediato.

= Requisicion de personal: a través de un formato de requisicion de personal, el jefe
inmediato debera llenar los campos con las caracteristicas y requisitos, la seleccion
se basa en esta informacién requisitada.

= Andlisis de puestos en el mercado: el anélisis de las caracteristicas del puesto se
hace verificado otras empresas que tengan puestos similares.

= Competencias individuales: son las habilidades y competencias que la organizacion
necesita que el candidato tenga para ocupar el puesto.

Algunas de las técnicas que se utilizan para la etapa de seleccion se describen a continua-
cion:

1) Entrevista

Esta técnica es una de las mds usadas a pesar de que se considera una prueba subjetiva
e imprecisa. Es un instrumento donde dos personas se comunican e interactdan, por un
lado, se encuentra el entrevistador y por otro el entrevistado. Como cualquier proceso de
comunicacion, el proceso de la entrevista puede ser afectado por una serie de barreras
como son: ruido, lenguaje, omision, distorsidn, conocimientos, etc.

Tipos de entrevista
= Estandarizada: Las preguntas son previamente elaboradas y estandarizadas. Bési-
camente se trata de una entrevista estructurada, planeada y directa. Las preguntas

cerradas, dentro de las cuales estdn: opcién multiple, falso o verdadero, entre otras.

= Estandarizada con base a las preguntas: Se apoya de preguntas ya elaboradas que
permiten respuestas abiertas o libres.
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= Entrevista dirigida: no hay preguntas planeadas, si no que se buscan respuestas
espontaneas del candidato.

= Entrevista no dirigida: es una entrevista no estructurada, no hay preguntas formu-
ladas y tampoco existen tipo de respuestas que se requieran, a este tipo de entrevista
se le conoce como informales o exploratorias. Basicamente la conduccion de la
entrevista que da a cargo de entrevistador.

Etapas de la entrevista

= Preparacion de la entrevista: Considerar los siguientes aspectos:

A) Tipo de entrevista que se realizard

B) Establecer los objetivos de la entrevista

C) Lectura anticipada del curriculum vitae

D) Reunir la mayor informacién posible del candidato
E) Reunir la mayor informacién posible del puesto.

= Ambiente: Cuidar en todo momento el entorno donde se desarrollara la entrevista,
neutralizando aquellos distractores que pueden afectarla.

* Ambiente fisico: cuidar el espacio donde se desarrolla la entrevista, eliminando
barreras cono ruido, interrupciones y otros.

* Ambiente psicoldgico: fomentar un espacio cordial, espontaneo, ameno, libre
de presiones.

= Desarrollo de la entrevista: El entrevistador plantea las preguntas al entrevistado,
con la finalidad de estudiar sus respuestas y reacciones en su comportamiento. Este
proceso es recurrente durante la duracién de la entrevista.

* Contenido de la entrevista: reunir informacion del candidato en términos de su
formacion profesional, escolaridad, experiencia profesional, situacion familiar,
condicién socioeconémica, conocimientos e intereses, aspiraciones personales,
hobies, pasatiempos.

* Comportamiento del candidato: se refiere a la forma de como se comporta el

candidato y su reaccion a una determinada situacién, forma de pensar, actuar,
sentir, que tan asertivo es, sus motivaciones y ambiciones, entre otros.

Cierre de la entrevista

El entrevistador debe realizar una accion que le indique al entrevistado que ha terminado
la entrevista, y al mismo tiempo puede darle a conocer las acciones posteriores.
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2) Examen de conocimiento y habilidades

Esta técnica consiste en evaluar los conocimientos y habilidades que el candidato posee,
pueden ser a través de ejercicios, casos practicos o alguna practica. La finalidad de esta
accion es medir el grado de conocimiento profesional o técnico que el puesto pide (estos
conocimientos pueden ser en informdtica, contabilidad, tecnologias, mercadotecnia, etc.)

En el caso de la evaluacion de habilidades, se mide la capacidad o habilidad que tiene el
candidato para realizar algunas tareas (destreza para conducir un auto, operar una maquina,
entre otras).

Para realizar una evaluacion mas objetiva de las habilidades y conocimientos, se sugiere
clasificarlas de acuerdo con el método, drea o la forma, segtin [Chiavenato, 2011]:

m De acuerdo con el método:

* Pruebas orales: se realiza una entrevista con preguntas muy especificas con el
objetivo de obtener respuestas también especificas.

* Pruebas escritas: normalmente este tipo de pruebas se aplican en universidades
o algunas organizaciones para evaluar los conocimientos en ciertas dreas.

* Pruebas de realizacion: la evaluacién ocurre con la realizacion de alguna activi-
dad o tarea en un tiempo determinado.

= De acuerdo con el drea de conocimientos:
* Pruebas generales: evalian conocimientos y cultura general.

* Pruebas especificas: evaliian conocimientos técnicos y especificos directamen-
te relacionados con el puesto. Bdsicamente se abordan temas de su especialidad.

m De acuerdo con su forma:

* Pruebas tradicionales: son de disertacion, expositivas o tradicionales. Muy
comunes en los examenes mensuales o semestrales de las escuelas.

* Pruebas objetivas: este tipo de pruebas también se conocen como tests, re-
quieren un tratamiento muy cuidadoso para poder transformar preguntas en
reactivos.

3) Tests psicolégicos

Estas herramientas permiten evaluar el desarrollo mental, las actitudes, aptitudes, habili-
dades, destrezas, etc. Su finalidad es medir el desempeiio en la realizacién de actividades
mentales, asi como establecer un diagndstico en la personalidad del candidato.
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La diferencia entre las pruebas que miden conocimientos o capacidades y las que miden
aptitudes, es que las primeras, otorgan un diagndstico actual de habilidades que posee una
persona y la segunda, proporciona un prondstico de su desarrollo en un candidato.

Entre los tests que pueden utilizarse son:

= Factor V o comprension verbal

= Factor W o facilidad de palabra
Factor N o factor numérico
Factor S o de las relaciones espaciales
Factor R o de razonamiento
Factor P o de rapidez de percepcion
= Factor M o de memoria de asociacion

4) Tests de personalidad
Analizan los distintos rasgos de personalidad, es decir, define los rasgos o caracteristicas
propias de un individuo que lo distinguen de los demas.

5) Estudio Socioeconémico

Otra de las técnicas sugeridas es realizar este estudio, con la finalidad de analizar aspectos
de su entorno familiar, como la integracién familiar correspondiente entre 1os ingresos
familiares y los bienes que se posee, estilo de vida, etc. Quiza resulta conveniente verificar
algunas referencias de empleos anteriores, situacion crediticia y/o referencias bancarias,
todo lo anterior siempre y cuando se tenga la autorizacién del candidato. Esta informacion
puede ayudar a corroborar la veracidad de la informacién proporcionada por el candidato
en la entrevista o solicitud de empleo.

6) Exdmenes Médicos

El estado de salud de candidatos influye significativamente en la productividad de la empre-
sa, como en el alto indice de ausentismo de los empleados una vez que son contratados por
el empresa u organizacion. Ademads, otro aspecto importante es la proteccion del candidato,
al momento de asignarle tareas o actividades que puedan resultar riesgosas o extremas por
alguna condicion en particular.

Proceso de Seleccion

Se define como el conjunto de etapas o fases por las pasa un candidato. Dentro de las
primeras fases del proceso se utilizan técnicas que son sencillas y menos costosas, conforme
se avanza en el proceso son mds caras y complejas.

La clasificacion de técnicas de seleccion se basa en el perfil y la complejidad del puesto
vacante. La figura 5.20 muestra la Clasificacion de técnicas en el proceso de seleccion de
personal.
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Clasificacion de técnicas en el proceso de seleccion de personal

» Seleccion de un unico acto para decidir: incluye dos técnicas

. Prueba de
E"“’i"'Sta + conocimiento [ Primer paso ]
B

= Seleccion secuencial de dos actos de decision:

Primer paso Tests Psicoldgicos —
[ A+B ] + [ < ] o [ Segundo P j

= Seleccion secuencial de tres actos de decision:

3 4 Técnicas de
EEUNCO Pasg simulacién Tercer paso

D

A+B+C

Cuadro 5.20

Seleccion de personal como comparacion. Fuente: [Chiavenato, 2011 ]

En conclusion, es importante mencionar que el nimero de actos o técnicas aplicadas
dependeré de la evaluacién de la persona y el puesto o vacante que se pretende asignar.
Una de las principales ventajas que ofrece este tipo de plan secuencial, es su costo para
la obtencion de la mayor cantidad posible de informacién del candidato; este plan depen-
dera de las necesidades que se tenga para cada caso. El costo se eleva si se requiere de
pruebas de aplicacién mas especializadas o si se requiere de una evaluacién individual
mads especifica, de lo contrario con aplicar la entrevista, prueba de conocimientos y habi-
lidades, asi como todas los tests, serd suficiente para evaluar a todos los candidatos posibles.

Una vez que se hayan elaborado todas las pruebas, tests y/o exdmenes, ademds de analizar
todos los resultados, se tomara la decision final para su admision, verificando su registro
de datos personales y profesionales.

Los cuadros 5.21 y 5.22 muestran un ejemplo de formato para la entrevista de trabajo de la
empresa Setsbomb.
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FORMATO DE ENTREVISTA DE TRABAJO
SETSHOMB

Fecha:

MNombre del entrevistador:
MNombre del candidito:
Cargo Solicitado:

Salario que aspim:

INFORMACION LABORAL (ESCRIBA EN EL RECUADRO LO QUE SE LE SOLICITE)

EMPRESA DONDE TIEMPO QUE LABORO PUESTO OCUPADO
LABORO

&Tuvo personal a carge? 51 NO
En caso afirmative especifique cvantas

INFORMACION COMPLEMENTARIA {(ESCRIBA EN EL RECUADRO LO QUE SE
SOLICITA)
&Tiene informacién sobre la empresa?
Describa lo que conoce sobre la empresa
&éPor qué considera que debe ser el
candidato elegido®
Describa sus forlalezas
&Qué proyectos tiene a futuro?
&Cudl es su mayor defecto?
& Qué expectativas fiene de la empresa?

EVALUACION GENERAL (ESTA HOJA 50L0 SERA USADA POR EL RECLUTADOR)

EXPRESION
Confuso y sin | Entendible pero Buena Habla de Cuenta con
claridad poco fluide expresidn forma habilidad de
fluida expresién

Cuadro 5.21
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EDUCACION
Mo tiene Tiene Tiene poca Tiene Es un
experiencia experiencia experiencia experiencia especialista
minima

ESTABILIDAD EN TRABA JOS

Cambia Cambia de | Cambia de Permanece un Permanece
constantemente de empleo trabajo fiempo mads de 3
trabajo sin razén pocas para considarable dafias
veces mejorar minimo de 2 afios

ACTITUD ENTREVISTA
Retraido | Timide Convive Amigable Sa desenvuelve de manara
poco segura

COMENTARIOS ADICION ALES

Cuadro 5.22

Contrataciéon

La etapa de contrataciéon de un empleado nuevo en una empresa deberd considerarse
como un proceso, si bien, ya se encontré y evalué un candidato, ahora corresponde su
contratacion efectiva.

La contratacion la podemos definir como un conjunto estandarizado de acciones y pasos
que realiza el responsable del drea de Recursos Humanos, para la incorporacion legal del
empleado a la empresa, este proceso es ciclico; ya que se realiza cada vez que se requiera
contratar un empleado nuevo, ya sea para ocupar una vacante o para agregar un nuevo rol
a un equipo. El contrato que firmara el nuevo empleado establece las condiciones bajo las
cuales se realizara el trabajo.

El contrato podra contar con los siguientes apartados:
= Datos fiscales de la empresa y datos generales del nuevo empleado

= Tipo de contrato: cldusulas aplicables para la empresa y su cumplimiento, clausulas
aplicables para el empleado y su cumplimiento. Duracién del contrato.

= Retribucion: salario bruto y neto, impuestos retenidos.

= Prestaciones de ley: aguinaldo, seguro, prima vacacional, etc.

Si bien es cierto, que la contratacion deberia de ser un proceso rapido, bien vale la pena
preparar un proceso adecuado para iniciarla.
Consideraciones para realizar un proceso adecuado en la contratacion de un empleado:
= [nvolucrar a todos los departamentos y personas involucradas, como: jefe de departa-
mento, reclutadores, personal del drea de recursos humanos, empleados con los que
laborara, etc.
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= Contar previamente con datos e informacién sobre: requisitos del puesto, datos
personales del empleado, resultados de las pruebas, tests, exdmenes, etc.

= Firma de contrato para la incorporacién del nuevo empleado. La contratacién y tipo
de contrato que se firme generalmente es individual, dependiendo de a quien se
necesita contratar y las especificaciones propias del puesto.

Los tipos de contratos laborales para el caso de México

En México, la Ley Federal del Trabajo es la maxima ley del Derecho Laboral, por encima
de esta ley se encuentra la Constitucién Politica. Considerando esta normativa vigente, la
cual indica que en una relacion laboral es necesario establecer las condiciones en las que
se ha de desempenar el trabajo y las garantias que ofrece; de ahi la importancia que tienen
los contratos de trabajo.

El articulo 20 de la Ley Federal del Trabajo, define el contrato individual como aquel en
virtud del cual una persona se obliga a prestar a otra, un servicio personal subordinado y
mediante una retribucion convenida. En ese documento deberan sefialarse las relaciones
de trabajo acorde a la conveniencia de las partes involucradas y que, a falta u omision de
algunas de ellas, la relacién laboral podrd considerarse como indefinida.

Todas las condiciones de trabajo deberdn establecerse por escrito en este documento de
forma individual, siempre y cuando no exista un contrato colectivo, y de preferencia
realizar dos ejemplares para entregarse a cada parte involucrada.

El articulo 35 de la Ley Federal del Trabajo, sefiala la duracion de las relaciones de trabajo,
mismas que pueden ser para obra o tiempo determinado, por temporada o por tiempo
indeterminado, y en su caso podrd estar sujeto a prueba.

A continuacion, se describen los tipos de contratos laborales vigentes:

= Contrato por tiempo determinado. Este tipo se refiere a la realizacién de una
obra o el desempefio de un servicio, el tiempo de contratacion es limitado; es decir,
no podran tener una duracién muy prolongada. El articulo 37 de la ley federal del
trabajo sefiala que un tiempo determinado puede Unicamente estipularse en los casos
donde:

* Lo exija la naturaleza del trabajo que se va a prestar;
* Cuando tenga por objeto substituir temporalmente a otro trabajador; y
* En los demads casos previstos por esta ley

= Contrato por tiempo indeterminado. Este tipo de contrato no tiene una duracién
especifica. Si dentro del cuerpo del contrato no se sefiala que es un obra o prestacién
de servicio determinado, entonces se deduce que el tiempo serd indeterminado. Se
considera indeterminado cuando la relacién laboral excede de los 180 dias, o bien
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indicarse que se trata de un periodo de prueba, para que no se considere indetermina-
do. Para el caso de los puestos directivos o gerenciales puede abarcar este periodo
de prueba.

= Contrato- Periodo de Prueba. Este tipo se refiere al tiempo de prueba o periodo
de prueba acordado entra la empresa y el trabajador, para poder terminar o poner
fin a la relacién laboral sin previo aviso y causa justificada. En realidad, como su
nombre lo indica es un tiempo en el cual se pone a prueba la relacién laboral sin
generar un compromiso de ambas partes. Cuando se finaliza esta etapa, la empresa
decidird si se continua o termina la relacién laboral. Este contrato deberd realizarse
preferentemente por escrito.

= Contrato de trabajo por temporada. La actividad laboral se establece por es-
crito, sefialando que la actividad laboral se prestara en algunas épocas del afio
predeterminadas. Puede ser que las relaciones laborales se establezcan por tiempo
indeterminado, pero ejecutadas de forma discontinua, es decir cuando las actividades
0 Servicios se requieran.

El cuadro 5.23 muestra el contrato individual de trabajo cuando en candidato es seleccio-
nado.

Lugar:

Fecha y hora:

Se encuentra presente el colaborador (a): , bajo su

propia voluntad para celebrar el presente contrato, quien cuenta con domicilio en:
quien se identifica con su INE N.°:

, qQuien a partir de este momento formara parte de

SETSBOMB S.A.S. ubicada en:.................... El presente contrato tiene un periodo definido,

se presentan las siguientes clausulas:

Primera: E| colaborador contara con uniforme (en el caso del departamento de produccién) el

mismo sera descontado via nomina en 4 quincenas (250 pesos por quincena) en caso de

extravio o alguna reposicion.

Segunda: Los departamentos administrativos contaran con equipo de cémputo, asi como

requisicion de papeleria cada mes.

Tercera: Es obligacion del colaborar no permitir la divulgacién de cualquier informacion

referente a los procesos tanto administrativos como de elaboracion.

Cuarta: El horario de trabajo sera de 6 a.m.-2 p.m. con una hora de comida, descansando

sabado y domingo.

Quinta: Tres retardos en un mes contaran como una falta y 3 faltas al mes es baja definitiva.

Sexta: Los dias de pago seran todos los viernes a las 14:00 hrs

Séptima: Las incapacidades deberan ser justificadas y expedidas por el Instituto Mexicano de

Seguro social, y ser entregadas en el departamento de Servicios Generales.

Octava: El colaborador gozara de dos semanas de sueldo con concepto de aguinaldo.

Novena: El colaborador gozara de 6 dias de vacaciones el primer afio, 8 dias el segundo afio,

10 dias el tercer afio, 4 dias el cuarto afio y 14 dias de 5 afios en adelante.

Decima: Las partes celebran el presente contrato individual de trabajo por tiempo determinado,

el cual se regira por la ley federal de trabajo, reglamento interno de trabajo y demas

disposiciones laborales, en todo aquello que no se encuentre expresamente previsto, solo

podra ser suspendido, rescindido o terminado en los casos establecidos en la ley de la materia

Decima primera: El colaborador gozara de prestaciones de ley.

Firma de colaborar. DIRECTOR GENERAL

Cuadro 5.23
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Induccién

La bienvenida de un empleado nuevo a la empresa u organizacién podria decirse que
inicia desde el momento en el que un candidato se presenta para entregar su solicitud de
empleo y se le ofrece informacidn sobre la vacante o puesto disponible. Normalmente se
termina hasta cuando el empleado ya estd familiarizado y ha asimilado la mayor parte de
la informacion sobre la empresa y ejecuta con éxito lo aprendido durante este proceso. A
esta etapa se le conoce como induccion.

Podemos definir como induccién laboral, al procedimiento o técnica que una empresa lleva
a cabo, con el objetivo de presentar la organizacion al o los empleados nuevos, ayuddndolos
a integrarse al medio de trabajo y tener un buen comienzo en sus actividades.

El plan de induccién generalmente estd disefiado de acuerdo con el tipo de empresa u
organizacion de la que se trate y de las actividades que se realicen. En la mayoria de
los planes de induccidn las empresas incluyen: historia de la empresa, politicas, tipos de
contratacion, plan de beneficios para el empleado, dias de descanso, salario y formas de
pago, mision, vision, objetivos organizacionales, estructura organizacional entre muchos
otros mas.

Resulta conveniente que todos estos aspectos y condiciones se den a conocer en lo que
se conoce como Manual de Bienvenida y entregdndolo a cada empleado nuevo que se
incorpore a la empresa.

Ademads de este importante documento interactivo, se recomienda la entrega del Regla-
mento Interno de Trabajo de forma simultdnea, esta recomendacion esta sustentada en el
articulo 425 de la Ley Federal del Trabajo, el cual ordena que se entregue a cada trabajador
una copia del reglamento.

Un Manual de Bienvenida 1o podemos definir, como una herramienta de comunicacion
entre la empresa y los nuevos empleados; con la finalidad de ofrecerles seguridad, co-
nocimiento, confianza, motivacion a la persona que se incorpora a un nuevo puesto de
trabajo, ahorrando tiempo a la organizacion y sobre todo poder evitar errores o posibles
confusiones que se puedan generar durante el desarrollo de las actividades y tareas de este.

Un manual de bienvenida puede incluir los siguientes apartados:

= Historia de la empresa u organizacién

= Misién, Visién y Objetivos organizacionales

= Horarios, dias y formas de pago

= Politicas del personal que labora en la empresa

= Prestaciones y beneficios

= Servicios que presta la empresa: servicio médico, comedor, drea de descanso, gimna-
sio.

= Reglamento interno de trabajo

= Plano de la empresa que incluye instalaciones

= Estructura Organizacional
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= Productos o Servicios que ofrece la empresa
= Medidas de seguridad o emergencia
= Programas de desarrollo y promocién interna

Algunas de las actividades que pueden considerarse en el plan de induccién disefiado por
la empresa u organizacion, son:

= Visita guiada a la planta y sus instalaciones, con la finalidad de que los empleados
puedan familiarizarse con los espacios fisicos de la empresa.

= Presentacion con los representantes sindicales, y asi pueda ocurrir
= Presentacion con los representantes de los departamentos con los que pueda tener
relacion o contacto.

= Presentacion con los compaiieros de trabajo del departamento de adscripcion.

= Entrevista de retroalimentacién con el empleado para verificar que todo lo presentado
ha quedado claro.

A continuacién en el Cuadro 5.24, se describe un ejemplo de los criterios para realizar un
plan de induccién en una empresa u organizacién; Segun, [Galicia and Espinosa, 2006].

Ejemplo de un plan de induccién
Titulo del programa: Induccién del personal de nuevo ingreso
Elaborado por: Nombre de la persona
Aprobado por: Responsable del area
Objetivo: Lograr una rapida y adecuada integracién
del personal a la organizacion.
Estandares: Criterios que se consideran para saber si el
programa tiene éxito o no.
Tipo de sesién: Conferencia, mesa redonda, seminario,
otro
Participantes: Personal de nuevo ingreso: sindicalizado o
no sindicalizado.
Moderador: Persona responsable de la sesion
Cuadro 5.24 Material por utilizar en la sesion: Video, manual de bienvenida, triptico, otro.
Fuente: [Galicia and Espinosa, 2006], Administracion de Recursos Humanos.

Los cuadros 5.25, 5.26, 5.27, 5.28 y 5.29, 5.30 muestran el manual para la etapa de
induccion en el proceso de captacion de personal de la empresa Setsbomb.
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MANUAL DE INDUCCION

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

SETSBOMB tiene sus origenes en el afio 2022, cuando un grupo de jévenes
estudiantes de la ingenieria en gestion empresarial se dan a la tarea de formar

una empresa qgue fuera capaz de transmitir verdaderos momentos de sabor en

una taza de café.
DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa SETSBOMB es una empresa dedicada a elaborar un producto de
sobres ecolégicos, en los cuales, se encuentra el café junto con todos los
ingredientes adicionales que suelen acompafiarlo, tales como: azlcar, crema,
Stevia, canela, entre otros, para que, al introducir el sobre al liquido, estos
ingredientes se infusionen, facilitando su preparacién y optimizando el tiempo.

MISION

Empresa que ofrece una innovadora forma de preparacion de café instantaneo
hecho con ingredientes selectos para deleitar el paladar de nuestros clientes
apoyandonos de nuestros colaboradores mexicanos que cuentan con valores
esenciales como honestidad, responsabilidad y disciplina; cuidando el medio

ambiente, asi como haciendo uso responsable de los recursos y materiales.

VISION

Ser empresa lider en distribucion de café instantaneo, asi como, lograr un buen

posicionamiento en el mercado nacional.

VALORES

+ Compromiso

s Diversidad

* Seguridad

Cuadro 5.25
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Cuadro 5.26

Honestidad
Trabajo en Equipo
Calidad

Respeto

Confianza

FILOSOFIiA DE SETSBOMB

El empaque ecolégicamente amigable es un paso mas en el compromiso por

buscar las mejores opciones y el desarrollo de tecnologias innovadoras y

amigables con el medio ambiente para ofrecerlas a los consumidores, de igual
manera la practicidad de nuestro producto para los consumidores.

ORGANIGRAMA

Administracion y
Recursos

Gerente General

Jefe de

Humanos

Jefe de
Contabilidad y
Finanzas

1
[ 1
| Ausiliar de Compras | Operarios

Jefe de Marketing
y Ventas
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DERECHOS Y OBLIGACIONES

e Derechos

¥ Todos los empleados tienen derecho a participar en los cursos, incentivos
y demas actividades, con el fin de desarrollar sus habilidades y
capacidades. Para tener derecho a incentivos, todos los empleados
deberan cumplir con sus obligaciones, estipuladas en este manual de
induccion.

¥ El empleado tiene derecho a recibir un salario de acuerdo con su jornada
laboral.

¥" Asi mismo, los empleados tienen derecho a disfrutar de las prestaciones
establecidas en la Ley Federal del Trabajo.

» Obligaciones

v" Desempefiar con agrado, seriedad y respeto tu trabajo.

¥ Mantener un buen trato con tus comparieros, asi como apoyar en todo
momento a las acciones y actividades que se realizan. Con tu participacion
directa y constante aseguras tu fuente de trabajo, tu desarrollo personal,
laboral y econdémico.

¥ Conocer, respetar y llevar a cabo las normas y politicas internas de la
empresa y todo lo indicado en el manual de induccion.

¥ Asistir a la induccion, asi como a todos los cursos impartidos por la
empresa. Recuerda que esto ayudard a desarrollar tus habilidades y
capacidades, segun lo establecido en este manual de induccién.

BAJAS

* Renuncia Voluntaria; cuando decidas dejar tu trabajo, tendras que acudir
al Departamento de Recursos Humanos, a realizar una Entrevista de
Salida y firmar tu renuncia.

+« Rescision de Contrato; se aplican todas las causas de rescision contenidas
en la Ley Federal del Trabajo.

PAGO DE NOMINA

Cuadro 5.27




215

Cuadro 5.28

Tiempo y forma de pago:

El sueldo se pagara cada 15 dias en el caso de los empleados generales, es decir

operadores, el mismo caso para los jefes de cada area.

TABLA DE PERIODO DE VACACIONES

N PERIODO DE

VACACIONES

1 afio 6 dias de vacaciones

2 afios 8 dias de vacaciones
3 afios 10 dias de vacaciones
De 4 a 7 afios 12 dias de vacaciones
De 7 a 10 afios 14 dias de vacaciones
De 10 a 13 afios 16 dias de vacaciones
De 13 a 16 afios 18 dias de vacaciones

SEGURO SOCIAL

Desde el primer dia de ingreso a la empresa, se te registra en el Seguro Social.
Este registro se hace por medio de enlace electrénico con el IMSS. Tendras que
pedir una carta patronal (la cual se elabora en el Depto. De Recursos Humanos y
Administracién), para que te puedas dar de alta en la clinica mas cercana a tu

domicilio, esto es para que tengas derecho a atencién médica.
Servicios a los que tienes derecho al estar registrado en el seguro social:

¢ QGuarderias

« Prestaciones en dinero
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e Servicio Médico
* Ayuda para gastos de Matrimonio
* Prestaciones en caso de fallecimiento

CAPACITACION

Ahora que ya formas parte de la familia de SETSBOMB tu capacitacion sera muy

importante para tu desarrollo dentro de la empresa.

Contamos con diversas capacitaciones, donde se supervisara el desarrollo de tus
actividades. De igual manera, en este manual de induccién cuentas con

elementos importantes a tener en cuenta.
El capitulo Il Bis de la LFT
De la capacitacion y adiestramiento de los trabajadores

Articulo 153-a. Todo trabajador tiene el derecho a que su patrén le proporcione
capacitacién o adiestramiento en su trabajo que le permita elevar su nivel de vida
y productividad, conforme a los planes y programas formulados, de comun
acuerdo, por el patrén y el sindicato o sus trabajadores y aprobados por la
secretaria del trabajo y prevision social.

Articulo 153-e. La capacitaciéon o adiestramiento a que se refiere el articulo 153-
a, debera impartirse al trabajador durante las horas de su jornada de trabajo; salvo
que, atendiendo a la naturaleza de los servicios, patrén y trabajador convengan
que podra impartirse de otra manera; asi como en el caso en que el trabajador
desee capacitarse en una actividad distinta a la de la ocupacién que desemperie,

en cuyo supuesto, la capacitacion se realizara fuera de la jornada de trabajo.

Recuerda: Somos un gran equipo y de todos depende que nuestra familia
siga creciendo, siendo éticos, leales y responsables tanto en nuestra

estancia de trabajo, asi como en nuestro mundo exterior.

Gracias por leer con atencion este Manual de Induccién.

Cuadro 5.29
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Ya eres una parte fundamental de “SETSBOMB S.A.S".

Desde de tu primer dia de trabajc en SETSBOMB vas a hacer una pieza
fundamental para el desarrollo de la empresa por lo que tienes que desempefiar
bien tu trabajo y si tienes alguna duda o sugerencia después de leer este manual

de induccidn, no dudes en decirnos. Nos da mucho gusto tenerte en la empresa.

BIENVENIDO AL EQUIPO DE SETSBOMB

Cuadro 5.30

Marco legal de la organizacion

La creacion de una empresa implica la tramitaciéon de procedimientos legales ya estruc-
turados a través de las diferentes instancias de gobierno o privadas. Cuando se quiere
emprender un negocio de forma unipersonal existen opciones disponibles y especificas
para llevar a cabo ese proceso. En el caso de una sociedad mercantil donde se incluyen a
mads personas, los procedimientos son diferentes porque dependen del tipo de sociedad al
que se pretende adherir.

La secretaria de economia establece y describe los tipos de sociedad dependiendo de la
cantidad de personas que se incluyen, es decir un emprendedor o un grupo de personas.

Constitucion legal

A continuaciodn, se describen los tipos de sociedades mercantiles de acuerdo con la Secre-
taria de Economia en su pagina virtual oficial y vigente.

Para el caso de un emprendedor o persona fisica con actividad empresarial, existe:

= Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S.) Este tipo de sociedad se constituye
por una o mds personas fisicas, a través de medios electronicos, el tiempo que se re-
quiere para su constitucion es de 24 horas. Los ingresos permitidos si son rebasados,
se tendra que hacer un cambio de sociedad. Las aportaciones de cada persona socio
son representadas por acciones.

* Constitucion:
o Tiempo para su constitucién es de 24 horas.
o Su trdmite es gratuito en la dependencia de gobierno.
o Su creacion puede hacerse de forma digital.
o No es necesario la intervencion de un notario o corredor publico.

* Capital Social:
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o El capital social es a partir de $1 peso mexicano.

Administracion:
o Puede solo tener un administrador en lugar de un consejo de administra-

cion.

o Los accionistas pueden tomar acuerdos a través de medios electronicos.

Responsabilidad de los accionistas:
o Es limitada solo al monto de sus aportaciones representadas por acciones.

Fondo de reserva:
o No requiere.

Obligaciones
o Se deberan difundir en el Sistema Electronico de Publicaciones de Socie-

dades Mercantiles: contrato celebrado entre el accionista y la sociedad,
aviso cuando se pague en capital social, convocatoria de asamblea de
accionistas, informe anual de la situacidn financiera, aviso de aumento o
disminucién de capital social variable.

Prohibiciones:
o Los ingresos anuales permitidos se actualizan cada afio, si se rebasan, no

es posible continuar como SAS y deberd transformarse en otro tipo de so-
ciedad mercantil. Los accionistas podran ser simultineamente accionistas
de otro tipo de sociedad mercantil.

Tramites:
o Ingresar al Sistema Electrénico de Constitucién de Sociedades por Accio-

nes Simplificadas, Requisitar y firmar el acto constitutivo o contrato social,
Inscribir la sociedad en el Registro Publico de Comercio (RPC), Inscribir
la sociedad en el Registro Federal e Contribuyentes (RFC), Obtener la
firma electrénica de la SAS.

= Sociedad Anénima (S.A.) Este tipo de sociedad se constituye a partir de dos socios,

quienes establecen los montos de capital social en el contrato, y cada uno suscribe
por lo menos una accién. La responsabilidad de los socios solo se limita al capital
que han aportado. Este tipo es considerado como sociedad capitalista en el mundo
empresarial y econémico.

Tipos de Sociedades Anénimas:

* Sociedad Andénima de Capital Variable (S.A. de C.V.): en este tipo el capital
puede aumentar o disminuir segun las necesidades de la empresa.

* Sociedad Anénima Bursatil (S.A.B): sus acciones pueden ser comercializadas
en la Bolsa Mexicana de Valores.
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* Sociedades Anénimas Promotoras de Inversion (S.A.P.I): este tipo puede
ser adecuada para emprendedores, incluso startups para atraer o recibir apor-
taciones de capital. El emprendedor puede llevar el control de la empresa, y
el inversionista tiene derecho de conocer el manejo de recursos sin estar en la
operacion del negocio.

Caracteristicas de la S.A.:

* Minimo dos socios y que cada uno tenga al menos una accion.

* El capital social se divide en acciones.

» La responsabilidad de los socios se limita a sus aportaciones en acciones. No
responden con patrimonio personal.

* Es obligatorio reservar el 5 % de las utilidades anuales hasta que se llegue al
20 % de capital social fijo.

Constitucion:

* A través de Fedatario Publico, es quien da fe publica, igual como lo hace un
notario publico u otro funcionario a fin.

Administracion:

« Organo maximo y de mayor jerarquia en esta sociedad es la asamblea de ac-
cionistas, que pueden ser ordinarias o extraordinarias, depende del asunto a
atender. Al menos debera realizarse una asamblea al afio. La administracion
puede ser unipersonal, administrador tnico o colegiado o consejo de adminis-
tracion.

Responsabilidad de los accionistas:

* Los socios estan obligados solo al pago de sus acciones y no responden de
forma personal por las deudas sociales.

Fondo de reserva:
* De las utilidades netas deben separar anualmente el 5 % para el fondo de reserva
Requisitos

¢ Dos socios como minimo, cada uno con una accidn.

¢ Exhibicién de dinero en efectivo, al menos el 20 % del valor de cada accién
pagadera al numerario.

* Exhibir el valor de cada accidon que haya que pagarse.

 Cada socio suscribe, por lo menos, una accion.

* Claridad en los elementos que los socios registraran en el acta constitutiva.
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Elementos del Acta Constitutiva:

* Nombres, nacionalidad y domicilio de las personas fisicas o morales que
constituyen la sociedad.

* Objeto de la sociedad.

* Razon social o denominacién.

* Duracién, puede ser indefinida.

* Importe de capital social.

* Aportacion de cada socio en dinero o en otros bienes, su valor y el criterio para
su valoracion. Cuando el capital sea variable, se deberd expresar indicando el
minimo que se fije.

* Domicilio de la sociedad.

* Facultades de los administradores.

* Nombramiento de los administradores y designar a los socios que han de llevar
la firma social.

* Forma de distribucion de utilidades y pérdidas entre los miembros de la socie-
dad.

* Importe del fondo de reserva.

* Los casos en los que pude disolverse la sociedad.

* Bases para practicar una liquidacion de la sociedad.

Tramites

* Solicitar la autorizacién para el uso de la denominacién o razén social.

» Contratar los servicios del fedatario o notario publicos, para la creacion del
acta constitutiva de la sociedad. Dar aviso de uso. Inscribir la sociedad en el
Registro Publico de Comercio. Inscribir la sociedad en el Registro Federal de
Contribuyentes para la obtencién de firma de la sociedad (presentar el acta
constitutiva y el registro publico de comercio).

= Sociedad en Comandita por Acciones (S.C.A) En este tipo de sociedad su capital
se divide en acciones y formado por las aportaciones de todos los socios; ademas,
se asigna a un socio que responde personalmente por las deudas de la empresa o
negocio, a este se le conoce como socio colectivo.

Constitucion:
* Mediante fedatario o notario publico.
* Dos 0 mds personas fisicas o morales.
* Pueden considerarse como socios industriales o capitalistas.

Capital Social:

* No hay un minimo de capital.
* El capital esté representado por acciones de igual valor y tienen los mismos
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derechos.
Administracion:

* Uno o varios administradores (pueden ser los socios o personas externas).
* Se designa un comisario, quien vigila los actos de los administradores.

Responsabilidad de los accionistas:

* Existen dos tipos de socios: comanditados y comanditarios.

* Comanditados: responden de manera subsidiaria ilimitada y solidariamente de
las obligaciones de la sociedad.

» Comanditarios: responden de manera limitada, inicamente por el pago de sus
acciones.

Fondo de reserva:

* No existe un limite de ingresos, sin embargo, las utilidades netas deben separar
anualmente el 5 % para el fondo de reserva.

Requisitos:

* Minimo dos socios
* Tener claro todos los elementos que los socios registrardn en el acta constitutiva

Elementos del Acta Constitutiva:

* Aplican los mismos que se consideraron en la sociedad anénima. Ver esa clasi-
ficacion.

Tramites:

* Aplican los mismos tramites considerados en la sociedad an6nima. Ver ese
rubro.

= Sociedad en Comandita Simple (S. en C.S.) En este tipo de sociedad su capital
se divide en acciones y formado por las aportaciones de todos los socios; ademas,
se asigna a un socio que responde personalmente por las deudas de la empresa o
negocio, a este se le conoce como socio colectivo.

Constitucion:

* Mediante fedatario o notario publico.

* Larazdn social se compone con los nombres de uno o varios comanditados.

* En caso de no aparecer los nombres de los comanditados, el nombre debera ser
seguido de las palabras “y compaiiia” o sus equivalentes.
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» Larazon social debe contener siempre las palabras de “sociedad en comandita
simple” o su abreviatura “S. en C.S”.

Capital Social:

* No hay un minimo de capital.
Administracion:

* Los socios comanditarios no pueden ejercer la administracion, ni apoderados.
Responsabilidad de los accionistas:

* Los comanditados responden de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente

de las obligaciones sociales.
* Los comanditarios tnicamente responden al pago de sus aportaciones

Requisitos:

* Presentar la identidad de los socios comanditarios
* Tener claro todos los elementos que los socios registrardn en el acta constitutiva.

Elementos del Acta Constitutiva:

* Aplican los mismos que se consideraron en la sociedad anénima. Ver esa clasi-
ficacion.

Tramites:

* Aplican los mismos tramites considerados en la sociedad an6nima. Ver ese
rubro.

= Sociedad Cooperativa (S.C.) En este tipo de sociedad estd integrada por personas
fisicas con base en los intereses comunes, principios de solidaridad, esfuerzo y
ayuda mutua. Satisface necesidades individuales y colectivas realizando actividades
econdmicas de produccion, distribucién y consumo de bienes y servicios.

Categorias:Las sociedades cooperativas se agrupan como sigue:

* De consumo: Sus miembros se asocian para obtener articulos, productos,
bienes o servicios para ellos, sus hogares o actividades de produccion.

* De produccién: Sus miembros se asocian para trabajar en comtin en la produc-
cién de bienes o servicios, aportando su trabajo personal, fisico o intelectual,
independientemente del tipo de produccion.

* De ahorro y préstamo: Realizan actividades de ahorro y préstamo con sus
socios, forman parte del sistema financiero mexicano.
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Constitucion:

* Mediante fedatario o notario publico.

* Sus estatus sociales deberdn estar inscritos con un juez de distrito, de primera
instancia en materia de fuero comun, presidente municipal, secretario, delegado
municipal o titular de 6érganos politico-administrativo del lugar de donde la
sociedad cooperativa tenga su domicilio.

Capital Social:

* Se integra por certificados de aportacion y pueden hacerse en: Efectivo, Bienes,
Derechos, Trabajo.
Los certificados son nominativos, indivisibles y de igual valor, se actualizan
anualmente.
Administracion:

* Estdn a cargo de una Asamblea General y de un Consejo de Administracion.

* Las Sociedades Cooperativas de Ahorro y Préstamo, ademds deberd de tener
los 6rganos anteriores, también deben tener al menos uno de los siguientes:
Comité de Crédito o su equivalente, Comité de Riesgos, Director o Gerente
General o Auditor Interno.

Responsabilidad de los accionistas:
» Responsabilidad limitada, los socios solo se obligan al pago de los certificados
de aportacion que fueron suscritos.
* Cuando los socios respondan por solo una parte, debera obligarse solo por la
cantidad determinada en el acta constitutiva.

Fondo de reserva:

* Se constituye con el 10 0 20 % de los rendimientos que obtengan las sociedades
cooperativas en cada ejercicio.

Requisitos:
* Minimo cinco socios.
Tramites:
* Definir el tipo de cooperativa
* Integrar los miembros de la cooperativa
o Para las de consumo o productores: se requiere un minimo de cinco socios.

o Para las de Crédito y Préstamo: se requiere al menos veinticinco miembros.
* Determinar los derechos de los cooperativistas:
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o Voto por socio, la ley exige que haya igualdad de derechos y obligaciones
de los socios.

* Constituir la Asamblea General:
o Organo supremo donde los asuntos importantes de la cooperativa se dis-
cuten y se votan. En la asamblea se discuten los acuerdos que obligan a
todos los socios, la ley y su reglamento.

[e]
* Elegir a los miembros del Consejo de Administracion:

o Organo ejecutivo que es designado de acuerdo con su acta constitutiva.
* Designar al Consejo de Administracion:

o Este debe componerse por un presidente, un secretario y un vocal. Si
la cooperativa se compone de diez socios, serd necesario nombrar un
administrador.

o Para las sociedades de Ahorro y préstamo, el Consejo de Administracion
no deberd tener menos de cinco miembros ni mds de quince.

* Escoger a los miembros del Consejo de Vigilancia:

o Este consejo cuida y protege a la cooperativa de los administradores, esta
integrado por un nimero impar no mayor a cinco miembros. Puede tener
un presidente, un secretario y vocales.

* Crear las comisiones de ley:

o En el caso de las sociedades de ahorro y préstamo, deberd tener una
comision de crédito o equivalente, y una comision de riesgos.

o Solicitar la autorizacién del uso de la denominacién o razén social.

o Formalizar la constitucion de la cooperativa ante el fedatario o notario
publico, juez de distrito, primera instancia, presidente municipal, secreta-
rio, delegado municipal o titular de los 6rganos politico-administrativos
del lugar en donde la sociedad cooperativa tenga su domicilio. Ante el
fedatario o notario publico:

¢ Crear el acta constitutiva.

¢ Dar aviso de uso.

¢ Inscribir la sociedad en el Registro Publico de Comercio.

¢ Inscribir la sociedad en el Registro Federal de Contribuyentes con el
acta constitutiva y el Registro Publico de Comercio.

Elementos del Acta Constitutiva:

* Aplican los mismos que se consideraron en la sociedad an6nima. Ver esa clasi-
ficacion.

= Sociedad en Nombre Colectivo (S.N.C.) En esta sociedad todos los socios respon-
den de modo subsidiario, ilimitado y solidario a sus obligaciones sociales. Todos los
beneficios y responsabilidades son para todos los socios.
Caracteristicas: Este tipo de sociedades tiene dos particularidades:

* Debe haber socios capitalistas y socios industriales, los primeros aportan el
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capital y los segundos el trabajo, recibiendo un sueldo.
e Larazon social se forma con el nombre de uno o mas socios.

Constitucion:
* Mediante fedatario o notario publico.
* Dos 0 mds personas fisicas o morales que pueden tener la calidad de socios
industriales o capitalistas.
* La condicién de socio es intransferible
Capital Social:
* No hay un minimo, puede ser a partir de $1 peso mexicano.
Administracion:
* Puede ser uno o varios administradores, ya sea un socio o personas externas
a la sociedad. Ademds, existe la figura del interventor que vigila el actuar del
administrador.

Responsabilidad de los accionistas:

* Los socios responden con sus bienes e incluso su patrimonio, de modo subsi-
diario, ilimitado y solidario a las obligaciones de su acuerdo colectivo.

Fondo de reserva:

* No hay un limite de ingresos, pero de las utilidades netas deben separar anual-
mente el 5 % para el fondo de reserva.

Requisitos:

* Minimo dos socios
* Tener claro los elementos que los socios registraran en el acta constitutiva.

Elementos del Acta Constitutiva:

* Aplican los mismos que se consideraron en la sociedad anénima. Ver esa clasi-
ficacion.

Tramites:

* Aplican los mismos tramites considerados en la sociedad an6nima. Ver ese
rubro.

= Sociedad de Responsabilidad Limitada (S. de R.L.) En esta sociedad es aquella
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donde los socios solo responden al pago de sus aportaciones, sin comprometer su
patrimonio personal, por lo tanto solo responde con los bienes de la empresa.
Constitucion:

* Mediante fedatario o notario piblico
* Un maximo de cincuenta socios, deberdn conocerse entre ellos, generan con-
fianza al interior de la sociedad.
Capital Social:
¢ Capital minimo de $3,000 pesos.
* Los socios deberdn de hacer una aportacion inicial, el monto debe establecerse
en el acta constitutiva.
* Cada socio debera aportar al inicio al menos el 50 % de su participacion total.
Administracion:
* Puede ser administrada por uno o varios administradores ya sean socios o
personas ajenas a la sociedad.
 Estos administradores deberén ser designados por la junta de socios, ya sea de
manera temporal o indeterminada.
Responsabilidad de los accionistas:
» La responsabilidad de los socios es inicamente hasta el monto de sus aporta-
ciones a la sociedad.
* En caso de deudas, los socios solo responderan en proporcion a sus aportacio-
nes.

Fondo de reserva:

* No hay un limite de ingresos, pero de las utilidades netas deben separar anual-
mente el 5 % para el fondo de reserva.

Requisitos:

* Al menos dos socios y maximo cincuenta
* Tener claro los elementos que los socios registraran en el acta constitutiva.

Elementos del Acta Constitutiva:

* Aplican los mismos que se consideraron en la sociedad anénima. Ver esa clasi-
ficacion.

Tramites:
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* Aplican los mismos tramites considerados en la sociedad anénima. Ver ese
rubro

Los cuadros 5.31, 5.32 y 5.33 muestran el acta constitutiva de la empresa Setsbomb.

ACTA CONSTITUTIVA SETSBOMB

En el Estado de México, en el municipio de Metepec, a los dias 05 del mes de
Julio del afio 2022, siendo las 09 horas con 15 minutos, queda asentado que las
personas, cuyos nombres y domicilios aceptan los acuerdos mencionados a
continuacion.

Primero. - De manera libre y por voluntad propia, los presentes se relinen para el

levantamiento de una Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S).

Segundo. - Que a partir de este momento la sociedad queda denominada con el
nombre de Setsbomb con domicilio fisico establecido en la calle Valle de Toluca,
Manzana 4, Lote 9, Casa 102, en el municipio de Toluca, Estado de México.

Tercera. - Se rige para los efectos necesarios por las leyes vigentes para la
operacion de empresas de este giro en el pais de México.

Cuarto. - La duracién de la sociedad realizé un aporte de $150,000 (ciento

cincuenta mil pesos mexicanos)

Quinto. - Cada integrante de la sociedad realizo un aporte de $25,000 (veinticinco
mil pesos mexicanos), en el cual las acciones de cada socio seran de tipo
preferente, es decir, confieren a sus socios derechos corporativos limitados a
cambio de mayores derechos patrimoniales. Ademas, dan a sus socios el derecho
a votar en las asambleas extraordinarias.

Sexto. - Se asignan los siguientes cargos de manera inicial:

¢ Gerente general- Yadira Mariahn Rodriguez Pineda, con domicilio en Av.
16 de septiembre #18 int. 3. Col. Guadalupe Hidalgo. Ocoyoacac, El
Pedregal y una aportacion de $25,000 (veinticinco mil pesos mexicanos)

¢ Responsable del Departamento de Mercadotecnia y Ventas-Maria
Femanda Soto Miranda con domicilio en Valle de Toluca, manzana 4, lote
9, casa 102. Paseos Del Valle, con una aportacion de $25,000 (veinticinco
mil pesos mexicanos)

Cuadro 5.31
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*» Responsable del departamento de Administracion y Recursos
Humanos- Erik Fuentes Vazquez, con domicilic en Calle Cuauhtémoc
#226, San Pedro Zictepec, Tenango del Valle y con una aportacion de
$25,000 (veinticinco mil pesos mexicanos)

* Responsables del Departamento de Contabilidad y Finanzas: Gloria
Isabel Martinez Rodriguez, con domicilio en Ignacio Lépez Rayodn,
Armando Neyra Chavez, Mnz. 9 lote 25 casa 3 con una aportacion de
$25,000 (veinticinco mil pesos mexicanos)

¢ Responsable del Departamento de Produccién y Calidad: Mariela
Estefany Ronces Gonzalez, con domicilio en Calle Abetos, Priv. Ciruelos
Sauces | Toluca, con una aportacion de $25,000 (veinticinco mil pesos
mexicanos)

e Auxiliar de compras- Natalie Bustamante Merino, con domicilio en
Metepec, Infonavit San Francisco, Rancho Grande 14, y con una
aportacion de $25,000 (veinticinco mil pesos mexicanos)

Séptimo. - En caso de que la sociedad se disuelva, sin importar las condiciones

y siempre y cuando se apeguen a las leyes vigentes.

* Articulo 230. La sociedad en nombre colectivo se disolvera, salvo pacto
en contrario, por la muerte, incapacidad, exclusion o retiro de uno de los
socios, o porque el contrato social se rescinda respecto a uno de ellos.

En caso de muerte de un socio, la sociedad solamente podra continuar con los
herederos, cuando éstos manifiesten su consentimiento; de lo contrario, la
sociedad, dentro del plazo de dos meses, debera entregar a los herederos la
cuota correspondiente al socio difunto, de acuerdo con el Gltimo balance
aprobado.

o Expiracion del término fijado en el contrato social. Conviene sefalar que
esta causal se realizara por el solo transcurso del término establecido para
la duracién de la sociedad, el cual se fija en el acta constitutiva, y no
requiere acuerdo previo de los socios, ya que el plazo se fijé al momento

de crear la sociedad

Cuadro 5.32
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+ Imposibilidad de seguir llevando a cabo el objeto principal de la sociedad o
por quedar éste consumado. La imposibilidad puede ser fisica o juridica,
en caso de la consumacion del objeto es una cuestion meramente de
hecho

* Acuerdo de los socios, tomado de conformidad con el contrato social y la
Ley

* Que el numero de accionistas llegue a ser inferior al minimo previsto en la
Ley, o las partes de interés se retinan en una sola persona, o

s La pérdida de las dos terceras partes del capital social

Otros aspectos:

« Una vez que los socios hayan recuperado el capital invertido, tendran la
decisién de reinvertirlo o no.
« El precio de cada accion de Setsbomb es de $1,000.000 cada una.

APORTACION EN NUMERO DE
SOCIO
PESOS ACCIONES
Bustamante = Merino )
) . $25,000.00 25 acciones
Natalie Alejandra
Fuentes VVazquez Erik $25,000.00 25 acciones
Martinez  Rodriguez )
) $25,000.00 25 acciones
Gloria Isabel
Rodriguez Pineda
$25,000.00 25 acciones
Yadira Mariahn
Ronces Gonzalez )
. $25,000.00 25 acciones
Mariela Estefany
Soto Miranda Maria )
$25,000.00 25 acciones
Fernanda

Cuadro 5.33

5.6.2 Tramites legales y fiscales

Para que una empresa o negocio exista en términos legales, es necesario saber que el
responsable de otorgar esta legalidad es el Estado. Todos los tramites por realizar, ademads
de brindarle legalidad a la empresa, también ofrece otros beneficios y derechos, como otor-
garle un reconocimiento en el sector y en su entorno, proteccion legal, recursos econdmicos
a través de financiamiento, entre otros; sin embargo, también existen responsabilidades que
deben cumplir, entre los que tenemos, pagos fiscales, pagos obrero-patronales, aranceles,
etc.

Dentro de los tramites legales y fiscales que un emprendedor o una sociedad debera llevar
a cabo se mencionan y describen a continuacion:
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1. Registro Federal de Contribuyentes (RFC), ante el Servicio de Administraciéon
Tributaria (SAT).

Este tramite deberd realizase en la dependencia gubernamental especificando el régimen
fiscal y las actividades que desempeia la empresa o el emprendedor.

2. Delegacion perteneciente a la Secretaria de Economia.

Este proceso antes lo realizaba la Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE), sin embargo,
actualmente paso a ser un proceso de la Secretaria de Economia. El tramite que se realiza
ante esta dependencia es solicitar la aprobacion de la denominacién o razén social de la
empresa (el nombre), para este realizar este proceso deberd acudir el Fedatario o Notario
Publico. El responsable de realizar este tramite podra presentar de tres a cinco denomina-
ciones para asegurar la autorizacion.

3. Creacion del Acta Constitutiva ante un Fedatario, Notario o Corredor Publico.

Este proceso se realiza en una notaria publica, el interesado o los socios de la empresa
pueden buscar asesoria legal y acompafiamiento a través de un abogado, con la finalidad
de integrar todos los elementos y necesidades de cada socio, al momento de redactar el
acta, ya que este documento dard vida legal a la empresa.

4. Registro Puablico de la Propiedad y Comercio (RPPC).

Una vez redactada y protocolizada el acta constitutiva por el notario publico, debera
inscribirse al Registro Publico de la Propiedad y Comercio (RPPC), este procedimiento
involucra un tiempo prolongado, ademas del costo, y este depende de la actividad de la
empresa al momento del registro.

5. Registro en el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS).

La inscripcion de la empresa ante el IMSS es obligatoria para el patrén, con el objetivo de
hacer aportaciones de los nuevos empleados. No importa si solo se cuenta con un empleado,
ya que la ley obliga a realizar este procedimiento.

7. Inscripcion en el Registro Nacional de Inversiones Extranjeras (RNIES).

En caso de que se trate de una empresa con participacion extranjera, deberd inscribirse
en el RNIES. Para el caso de las empresas con altas utilidades deberan dar informes anuales.

8. Permisos y licencias locales (Municipios)

Cuando una empresa inicia actividades debera contar con los permisos y licencias que le
permitan operar legalmente. La mayoria de estos, se realizan ante el gobierno del municipio
donde se ubica la empresa, aunque algunas empresas o negocios deberdn gestionarlos antes
la autoridades estatales y quiza federales.
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Los permisos y licencias dependen del giro de la empresa y su impacto ambiental, los
productos y servicios que ofrece y comercializa, entre muchos otros maés.

Entre los permisos y licencias mas comunes se encuentran:

Permiso de uso de suelo

Licencia de funcionamiento

Permiso de anuncios publicitarios

Dictamen avalado por Proteccién Civil y Bomberos.

5.7 Caso Integrador

Caso Integrador 5 Objetivo del area de organizacion o administrativa.
Coordinar los recursos con los que cuenta la empresa Teeth-Magic, para eficientar la
productividad logrando una participacion importante del mercado de pastas dentales
tradicionales dentro de la categoria infantil, durante el primer afio de ejercicio.

Estructura Organizacional- Organigrama -

A continuacion se muestra la estructura organizacional (organigrama) de la empresa
Teeth-Magic.
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de Accionistas

Consejo de
Administracién

Gerente General
Ay
Secretaria
# y 4 +
Gerente de Gerente de Gerente de
Administracion y Produccioén Mercadotecnia

Finanzas

Funciones especificas del puesto

ANALISIS, DESCRIPCION Y PERFIL DE PUESTOS DE LA EMPRESA TEETH-
MAGIC

ANALISIS, DESCRIPCION Y PERFIL DE PUESTOS DE LA EMPRESA TEETH-
MAGIC

ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS
Objetivo: Resolver los asuntos generales que le competen a Teeth-Magic.

Funciones:

e Nombrar y remover al consejo administrativo de Teeth-Magic después del
primer afio de actividades.

e Analizar, discutir, y en su caso aprobar el presupuesto de ingresos y
egresos durante el afio de produccién de Clean Kids.

« Examinary aprobar el estado de cuenta cumpliendo con el programa anual
de operaciones de la empresa.

e Desarrollar todas las demas funciones inherentes al area de su
competencia.
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CONSEJO DE ADMINISTRACION

Objetivo: Vigilar el cumplimiento de todas aquellas actividades establecidas por
la Asamblea General de Teeth-Magic con la finalidad de mejorar el desemperio y
propiciar un buen crecimiento a corto mediano y a largo plazo.

Perfil Puesto:

Experiencia: en la toma de decisiones e interpretacion y analisis de los estados
financieros

Habilidades: tener una gran visién ya que es el encargado de realizar futuras
propuestas, ftrabajar bajo presion, tener pensamiento estratégico sobre
inversiones, tener iniciativa, buenas relaciones interpersonales y esfuerzo mental.
Responsabilidad: vigilar el buen funcionamiento de la empresa y ademas debe
tener responsabilidad en la toma de decisiones.

Clase y frecuencia de decisiones: solo en situaciones criticas que afecten de
forma grave el buen funcionamiento de la empresa y aquellas que afecten de
manera sustancial la estructura de la empresa.

Otras dificultades: no tiene un horario ni dias de trabajo establecidos.
Relaciones y puestos subalternos: los miembros del Consejo Administrativo
mantienen relaciones continuas entre si, con los accionistas y el Gerente General,
ademas de vigilar las acciones de este ultimo.

Sistema de retribucién: mediante sueldo mensual y beneficios adicionales como
primas de seguros considerando que la empresa es de nueva creacion.

Funciones:

e Administrar y operar las funciones de Teeth-Magic.

* Revisar y aprobar los procedimientos para el manejo de dinero en efectivo
para proteger a la empresa de posibles pérdidas causadas por negligencia
o descuidos.

e Realizar los planes de inversion de Teeth-Magic a corto y a largo plazo.

+ Determinar las funciones y facultades generales y especificas del Gerente
General de Teeth-Magic.

e Brindar apoyo necesario a los planes y programas elaborados por el
Gerente General siempre y cuando sea en beneficio para el crecimiento y
desarrollo de Teeth-Magic.

o Autorizar el monto de los sueldos del personal administrativo y operativo
de la empresa.

e Analizar y controlar las transferencias, ampliaciones y reducciones
presupuéstales de Teeth-Magic.
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GERENTE GENERAL

Dbjetivo: Coordinar todas las actividades que contribuyan al logro de las metas
y programas de Teeth-Magic mediante la direccién oportuna y adecuada del
personal, los recursos materiales y financieros.

Perfil del Puesto:

Edad: 35 afios como minimo

Sexo: indistinto

Estado civil: indistinto

Requisitos indispensables: excelente presentacién
Escolaridad: doctorado en administracion o carrera a fin

Conocimientos: en sistemas financieros y de inversion, ademas todo lo
relacionado con la buena direccién de la empresa.

Experiencia: en la direccién y control, de grupos asi como en la toma de
decisiones.

Habilidades: trabajar bajo presién, tener pensamiento estratégico y una gran
vision para romper paradigmas, ademas de buenas relaciones interpersonales,
liderazgo, y un espiritu de mercadotecnia.

Responsabilidad: vigilar el buen funcionamiento y direccién de la empresa con
ayuda de sus colaboradores.

Clase y frecuencia de decisiones: debe tomar decisiones con frecuencia
mediante la interpretacion de los estados financieros y por razones de
contingencia.

Otras dificultades: no tiene horario ni dias de trabajo establecidos y trabaja bajo
presion.

Relaciones y puestos subalternos: tiene relaciones con los gerentes de cada
area a quienes supervisa y con el consejo administrativo, ademas de relacionarse
con todos y cada uno de los miembros de la organizaciéon para trabajar en
armonia.

Sistema de retribucion: mediante sueldo mensual y beneficios adicionales como
primas de seguros considerando que la empresa es de nueva creacion.

Funciones Generales:

e Vigilar que se gestione la liberacion de los recursos financieros necesarios
para la operacion de los programas con el propodsito de cumplir los
objetivos sefialados.

s Informar periddicamente al Consejo Administrativo de Teeth-Magic sobre
la problematica que se presenta en la misma en el desarrollo de sus
actividades.

e Llevar acabo reuniones de trabajo con el personal administrativo de la
empresa para solucionar problemas que se presenten.

¢ Proponer normas, politicas y procedimientos para el buen funcionamiento
de Teeth-Magic ante el Consejo de Administracion.

e Atender todos aquellos asuntos que le sean encomendados por en
Consejo de Administracion.
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GERENCIA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

Objetivo: Coadyuvar al cumplimiento de los objetivos y programa a través de la
administracién adecuada de los recursos humanos con los que cuenta Teeth-
Magic.

Objetivo de Finanzas: Establecer y mantener actualizado el sistema contable y
financiero de Teeth-Magic, que proporcione eficiente y oportunamente la
informacién econémica, y financiera que se requiera.

Perfil del Puesto:

Edad: 30 afios como minimo

Sexo: indistinto

Estado civil: indistinto

Requisito indispensable: excelente presentacion
Escolaridad: Licenciado en Administracion

Conocimientos: manejo de paquetes computacionales, dominio de la L. F. T.,
reglamentos interiores de trabajo, Ley del Seguro Social, manejo de normas y
politicas en materia de del personal , capacitacién, motivacion y desarrollo
personal, trabajar bajo presion.

Experiencia: en elaboracién de nominas para el personal, capacidad para
identificar al personal adecuado en el puesto adecuado , manejo de grupos,
capacitacién, motivacién y desarrollo personal.

Habilidades: manejo de relaciones interpersonales, liderazgo, negociacién, don
de mando, y responsabilidad.

Responsabilidad: vigilar que el personal a su cargo realice sus actividades de
forma adecuada.

Clase y frecuencia de decisiones: en situaciones en las que existen conflictos
con el personal en el momento que se susciten.

Otras dificultades: no tiene horario ni dias de trabajo establecidos.

Relaciones y puestos subalternos: mantiene relacién continua con las demés
gerencias y con el gerente general a quien reporta.

Sistema de retribucion: mediante sueldo mensual y beneficios adicionales como
primas de seguros considerando que la empresa es de nueva creacion.
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Funciones Administrativas:

* Vigilar el desempefio del elemento humano de Teeth-Magic a través de la
aprobacion de cursos de capacitacion, contrataciéon de personal,
elaboracién de némina asi como las prestaciones otorgadas al personal
que sea acorde y adecuada a los objetivos de la misma.

e Supervisar y realizar programas de vacaciones para los empleados.

e Planear, controlar y dirigir las funciones de Recursos Humanos asi como
vigilar la aplicacién de la politicas de administracién relacionadas con el
area (manual de bienvenida, seguridad e higiene, de procedimientos.)

e \erificar que los analisis de puestos contengan las especificaciones
necesarias para poder realizar el proceso de reclutamiento de personal.

e Supervisar la evaluacion del personal midiendo el desempefio del
empleado.

e Autorizar los requerimientos de contratacién y promocién del personal que
se requieren en cada area.

e Atender todos aquellos asuntos relacionados con su area.

Funciones de Contabilidad:

e Efectuar diariamente el registro de todas las operaciones econdémicas que
se lleven a cabo en Teeth-Magic (proveedores, clientes, ventas, etc.)

e Elaborar los estados financieros de Teeth-Magic como son: Balances
Generales, Estados de Resultados, etc.

« Disenfar e implantar un sistema contable de acuerdo a las necesidades de
Teeth-Magic.

e Elaborar reportes de la situacién financiera de Teeth-Magic para
conocimiento del Gerente General, anexo a los estados financieros.

e Preparar y presentar declaraciones de los impuestos que ha de pagar
Teeth-Magic.

¢ Realizar actividades inherentes al puesto.
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GERENCIA DE PRODUCCION

Objetivo: Dirigir y controlar las politicas y estrategias productivas de la empresa,
gue apoyan al cumplimiento del objetivo corporativo de Teeth-Magic.

Perfil del Puesto:

Edad: 35 afios como minimo

Sexo: indistinto

Estado civil: indistinto

Requisito indispensable: excelente presentacién
Escolaridad: Ingeniero Industrial

Conocimientos: en procesos quimicos de produccion, control de calidad, estudio
de tiempos y movimientos.

Experiencia: en manejo de materiales quimicos, elaboracion de pastas dentales.

Habilidades: trabajar bajo presién, espiritu de mercadotecnia, liderazgo,
iniciativa, responsabilidad, etc.

Responsabilidad: coordinar con el superior las actividades, para evitar duplicidad
de indicaciones y dar alternativas de solucién a las fallas, demoras y errores en
el proceso de produccién, responsabilidad de la calidad del producto, asi como
del maximo aprovechamiento de sus recursos materiales, técnicos y humanos.

Clase y frecuencia de decisiones: en el momento en que se presenta algun
problema técnico tanto en magquinaria como en los procesos de produccién en
conjunto con el supervisor, y tomar la decision adecuada de tal forma que permita
dar una solucidn inmediata que no ponga en riesgo la fabricacion y entrega del
producto.

Clase de supervision: esta obligado a reportar un buen funcionamiento del area
de produccién al gerente general a través de los reportes semanales que
contenga todas aquellas actividades inherentes a la fabricacion de las pasta
dental.

Otras dificultades: no tiene horario ni dias de descanso establecidos.

Relaciones y puestos subalternos: mantiene una relacién estrecha con el
supervisor, asi mismo asi mismo podria darse el caso de requerir una
demostracion de las actividades por parte del operario, con respecto al almacén
existe una relacion estrecha con el jefe de esta area para vigilar el
almacenamientos del producto terminado finalmente existe comunicacién con los
gerentes de la empresa.
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Promociones y ascensos: puede ascender al gerencia general, pero la
promocién no se realiza con frecuencia ya que depende de motivos ocasionales
como muerte, jubilacién, despido del actual jefe o crecimiento de la empresa.

Sistema de retribucioén: mediante sueldo mensual y beneficios adicionales como
primas de seguros considerando que la empresa es de nueva creacion.

Funciones:

v" Participar en el disefio, implementacion y desarrollo de planes y programas de
Teeth-Magic y del area.

v Participar en la realizacion del plan de produccién de Clean-Kids,

coordinandose con el personal a su cargo.

Proponer a la direccion general programas de mejoramiento productivo de

Teeth-Magic.

Realizar diagramas de flujos de operaciones.

Participar en las juntas y reuniones a que sea convocado para definir nuevas

formas de trabajo.

Detectar necesidades de capacitacion de los empleados de produccion.

Realizar todas las actividades inherentes al puesto.

AN

A Y




239

GERENCIA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Coordinar todas las actividades que contribuyan al logro de las metas
y objetivos de la gerencia de mercadotecnia de Teeth-Magic mediante la direccién
oportuna e inmediata del personal.

Perfil del Puesto:

Edad: 35 afios como minimo

Sexo: indistinto

Estado civil: indistinto

Requisito indispensable: excelente presentacion
Escolaridad: Licenciado en Administracién o carrera a fin.

Conocimientos: Conocimientos en mercadotecnia, ventas, publicidad e
investigacién de mercados.

Experiencia: en la direccion y control de grupos asi como en la toma de
decisiones de marketing.

Habilidades: trabajar bajo presién, tener pensamiento estratégico y una gran
visiobn para romper con paradigmas, ademas de buenas relaciones
interpersonales, liderazgo, y un espiritu de mercadotecnia.

Responsabilidad: vigilar el buen funcionamiento de la gerencia de
mercadotecnia en conjunto con sus colaboradores.

Clase y frecuencia de decisiones: debe tomar decisiones acertadas de
mercadotecnia en beneficio de la empresa.

Otras dificultades: no tiene horario ni dias de trabajo establecidos y trabaja bajo
presion

Relaciones y puestos subalternos: tiene relacién directa con los gerentes de
las areas de interés, ademas de relacionarse con todos y cada uno de los
miembros de la organizacion para trabajar en armonia.

Sistema de retribucién: mediante sueldo mensual y beneficios adicionales como
primas de seguros considerando que la empresa es de nueva creacion.

Funciones Mercadolégicas:

¥v" Realizar una investigacién de mercado para el lanzamiento de nuevos
productos.

Analizar fallas del producto.

Analizar las necesidades del consumidor.

Crear y conservar la lealtad de los consumidores hacia la marca y la empresa
Establecer comunicacién constante con el gerente general y las demas
gerencias.

Proponer a la gerencia general programas de mejoramiento comercial y
mercadolégico de Teeth-Magic.

Participar en el disefio de materiales publicitarios.

Realizar actividades inherentes al puesto.

AN N S R SN

Captacion del capital humano

= Reclutamiento
Para esta etapa de reclutamiento, se realizard mediante el uso y publicacion de
flyers (volantes) en las redes sociales de la organizacién, de cada uno de los pues-
tos de las dreas del organigrama, como se muestra a continuacion.

Ejemplo:




240 Capitulo 5. Organizacion

Teeth-Magic

REQUISITOS:

« SEXO: INDISTINTO

« EDAD: MAYOR A 30 ANOS

e CAPACIDAD PARA GESTIONAR PROYECTOS E
INFORMACION BASICA.

« PARA ZONA DE METEPEC, EDO. DE MEXICO.

OFRECEMOS: PRESTACIONES DE LEY, CAPACITACION
CONTINUA, EXCELENTE AMBIENTE DE TREABAJO.

» Seleccion
La seleccion para encontrar a la persona idonea que exige el puesto. Se describe a
continuacion:

Ejemplo:
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-6
i Verificacion de
2 é datos y referencias

l_ | ufm

* 1 Recepcion de solicitantes
Iniciar con la recepcién de solicitudes para cubrir la vacante. Esta se puede
dar en dos sentidos: recepcion via electronica o entrega de la solicitud de ma-
nera presencial, el solicitante puede llevar la solicitud de empleo o también
se puede otorgar un ejemplar.

Es importante cuidar la imagen que la empresa proyecte a los aspirantes. Ya
que esto puede ayudar o no en la opinion de los candidatos.

* 2 Entrevista preliminar
El objetivo es tener la informacion bésica sobre los candidatos, la duracién es
relativamente corta. Se realizardn preguntas generales con base a la solicitud
de empleo. Esto ayudara a reducir la cantidad de aspirantes que pueden no
cumplir con los requisitos bésicos.

* 3 Revision de solicitudes
Dentro de las solicitudes de empleo se encuentra informacién referente a su
nivel de conocimiento, habilidades, experiencia laboral, entre otros; la cual
debe ser analizada para establecer la rapidez de promocion, experiencia ad-
quirida, frecuencia y razones para dejar otras fuentes de empleo, entre otros.
De igual manera, los solicitantes que no rednan los requisitos establecidos
en el andlisis y descripcion de puestos, se descartaran.

* 4 Pruebas de empleo
Se utilizan instrumentos que ayudaran a evaluar la compatibilidad entre los
candidatos y los requisitos del puesto. De acuerdo al puesto a ocupar se
elegirdn las pruebas a aplicar; para su analisis e interpretacion serd necesario
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apoyarse de los expertos, los cuales que expondrén la informacién de manera
confiable y valida.

5. Entrevista profunda

Dentro de la entrevista se utilizaran herramientas que ayudarédn a lograr una
comunicacion interpersonal, con la finalidad de recabar informacién del
aspirante. Realizada por Recursos Humanos (RH).

Citando a [Werther and Davis, 2008] “el entrevistador se fija como objetivo
responder a dos preguntas generales: ;Puede este candidato desempenar
el puesto? y ;Cémo se compara respecto de las otras personas que lo han
solicitado?”.

La entrevista constara de tres etapas:

o Rapport: La intencién es disminuir las tensiones del solicitante. Ha-
ciendo preguntas que no provoquen tension; también las posturas y
ademanes del entrevistador deben ayudar en el relajamiento del entre-
vistado.

o Clima: Aqui es donde se iniciard el desarrollo de la entrevista, se explo-
ra las dreas de interés para la empresa o negocio. En esta fase permite
que el encargado de Recursos Humanos pueda explicar en qué consiste
el trabajo y sus requisitos.

o Cierre: En esta fase se terminara el didlogo, se anunciara el final y se
le otorgara un tiempo al solicitante para hacer las preguntas que esti-
me pertinentes en relacion al puesto y a la organizacion. También se
expresard las impresiones de la entrevista. Asi mismo, el entrevistador
informa de los siguientes pasos en el proceso de seleccion.

* 6. Verificacion de datos y referencias

Dentro de esta fase se llevara a cabo una investigacion objetiva de la in-
formacion que proporciono el candidato. El objetivo de esta investigacion
es para verificar tres de las categorias importantes para pa empresa como
son: datos personales, informacion académica e informacion de empleos
anteriores. La minuciosidad de la comprobacion de las referencias depende
del nivel jerarquico del puesto vacante. Los empleos anteriores son la fuente
de referencias mads utilizada porque son las que pueden dar la informacién
mads objetiva.

7. Opinion de jefe inmediato

Entrevistados por el jefe inmediato superior para que pueda evaluar de
manera mds profunda las competencias técnicas, asi como su capacidad
general. Y €l serd el que tome la decisién final. “Cuando el jefe reco-
mienda la contratacion de una persona a quien ha entrevistado, comentan
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[Werther and Davis, 2008], contrae consigo mismo la obligacién psicoldgica
de ayudar al recién llegado. Si el desempefio del candidato no es satisfactorio,
serd mas probable que el supervisor acepte parte de la responsabilidad si
particip6 en forma activa en el proceso de seleccién.”

» Contratacion
Una vez seleccionado el candidato que ocupara el puesto vacante se formaliza su
contratacion para su ingreso en la empresa:

* Contrato: Contrato individual de trabajo: que conforme al Art. 20 de la
Ley Federal de Trabajo “es aquel por virtud del cual una persona se obliga
a prestar a otra un trabajo personal subordinado, mediante el pago de un
salario.” En este contrato se establecen las responsabilidades y derechos del
trabajador y de la organizacion.

Federales para periodos de Elecciones, con pago de salario integro cuando
correspondan dentro del periodo de contratacién.

SEPTIMA. El trabajador, al cumplir un afio de servicios o fraccion de este al
término del contrato de trabajo que hora se suscribe tendra derecho al pago de
seis dias de vacaciones o fraccion de estas en el caso citado anteriormente, asi
como al pago del 25% de la Prima Vacacional. De conformidad con lo establecido
por los diversos 76,77 y relativos de la ley laboral.

OCTAVA. Anualmente o en fraccién de éste, el trabajador tendra derecho al pago
de 15 dias de Aguinaldo o a fraccion de éste por el tiempo prestado, de
conformidad con lo que establece el articulo 87 de la Ley Federal de Trabajo.
NOVENA. El empleado se obliga en términos de lo establecido por el diverso 134
de la Ley a someterse a todos los reconocimientos y exdmenes médicos que el
patrén indique.

DECIMA. El presente contrato obliga a las partes a lo expresamente pactado,
conforme a lo que sefala al diverso 31 de la Ley.

DECIMA PRIMERA. El trabajador se obliga a observar y respetar las
disposiciones del reglamento interior del trabajo que existe en la Empresa, sin
pena de incurrir en alguna de las causales establecidas por la Ley.

DECIMA SEGUNDA. El trabajador se obliga a acatar todas y cada una de las
disposiciones respecto a la capacitacién y adiestramiento, planes y programas
que para el efecto tenga la Empresa, de conformidad por lo establecido por la
Ley.

DECIMA TERCERA. El trabajador se obliga a acatar las disposiciones de
seguridad e higiene, que se llevan a efecto en la Empresa, en los términos de la
Ley.

DECIMA CUARTA. Lo no previsto em este contrato se regira por todas y cada
una de las disposiciones de la Ley Federal de Trabajo.

DECIMO QUINTA. Se reconoce expresamente que el presente contrato se
celebra por medio indeterminado.

Leido que fue el presente contrato por las partes firman al margen en la primera
y al calce para constancia y aceptacion a los dias de

del .

Patrén Trabajador
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Contrato de individual de trabajo de la empresa Teeth-Magic, S.A. de C.V.

El contrato individual de trabajo por tiempo indeterminado, que celebran por una

parte la persona fisica/moral
denominada , representada por el
Sr. , @ quien en lo sucesivo se le
denominara para efectos de este contrato como “EL PATRON”, y por otra el
Sr. , a quien se denominara como “EL TRABAJADOR”;

quienes estan conformes en sujetarse a las clausulas que mas adelante se

sefalaran asi como en las siguientes:
DECLARACIONES

I. El patron manifiesta ser persona fisica/moral legalmente constituida

conforma a las leyes, con el objeto social y
con domicilio ubicado en , de la ciudad
de
Il.  Eltrabajador, declara llamarse como ha quedado escrito,de ____ afios
de edad, sexo , estado civil y con domicilio
ubicado en , de la ciudad de
CLAUSULAS

PRIMERA. El presente contrato o celebran las partes por tiempo indeterminado
de conformidad con lo que establece la Ley.
SEGUNDA. El trabajador prestara sus servicios al patrén con el puesto

de en el domicilio del patrén antes citado, y percibira como salario
diario la cantidad de $ (letra ).
TERCERA. Las partes conviven que el trabajador Sr. prestara
sus servicios al patrén los dias , en un horario de

(especificar horario y duracién de la jornada diaria y semanal, tipo de jornada de
que se trate si es diurna, nocturna o mixta y sefalar tiempo de descanso

diario) .

CUARTA. Las partes convienen en que el dia de descanso semanal del trabajador
sera el o los dias de cada semana.

QUINTA. Las partes, convienen en que el salario que percibira el trabajador, sera
pagado en moneda de curso legal el dia (especificar forma y lugar
de pago).

SEXTA. Son Dias de descanso obligatorio el primero de enero, primer lunes de
febrero en conmemoracion al 5 de febrero, el tercer lunes de marzo en
conmemoracioén al 21 de marzo, el 1° de mayo, el 16 de septiembre, tercer lunes
de noviembre en conmemoracién al 20 de noviembre, 10 de diciembre de cada
seis afios, cuando corresponda a la transmision de PEF, 25 de diciembre, y los

dias que sean determinados por las Comisiones Electorales Estatales o

* Afiliacion a las instituciones de seguridad social: El responsable del area
de Recursos Humanos realizara lo correspondiente antes las instancias de
gobierno locales, nacionales o internacionales en su caso, para brindarle to-
das las prestaciones de ley a las que se comprometido la empresa o negocio.

* Expediente: El drea de Recursos Humanos serd la encargada de crear y sal-
vaguardar el expediente del trabajador, que servird como medio informativo
y de control; ya que contiene informacion histérica del trabajador dentro de
la organizacién. Entre los documentos que se incluirdn se encuentran:

o Solicitud de empleo.
o Comprobantes de entrevistas, pruebas de empleo, resultados del examen
médico.
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o Documentos personales: acta de nacimiento, identificacidn oficial, certi-
ficados de estudios medicos realizados, cédula profesional, entre otros.
o Registro Federal de Contribuyentes.

* Induccion

El programa de induccién que la empresa pretende llevar a cabo tiene como
finalidad integrar al nuevo colaborador, brindarle informacion necesaria e im-
portante sobre el quehacer la de empresa, sus objetivos y metas que persigue;
ademas de darle a conocer la misidn, vision, estructura y cultura organiza-
cional, asi como las funciones que comprende el puesto que desempefiara
con la intencién de continuar con el buen desempeiio de la empresa y por
consecuencia incrementando su productividad.
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Mareco legal de la organizacion

= Constitucion legal
“Teeth-Magic” serd una empresa constituida ante notario como una Sociedad
Anoénima de Capital Variable, integrado por siete accionistas con un nimero deter-
minado de acciones que conforman un capital de $490,000 representando por 49
acciones con un valor nominal de $10,000 cada una de ellas, de las cuales el 43 %
corresponde al capital variable y el 57 % al capital fijo.

El giro de la empresa serd la produccidn, transformacién, distribucién y venta de
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productos de cuidado personal para prevenir, proteger y ayudar al sano desarrollo
de los dientes, compra de maquinaria y equipo, empaques, etiquetas; para su fabri-
cacion y presentacion del producto al mercado; incluyendo también la compra-
venta de bienes muebles, inmuebles y articulos de consumo y finalmente suscribir
titulos de crédito, dar y recibir asesoria relacionada con el giro de la empresa. Asi
como establecer convenios con el laboratorio Hersol para la extraccion de la enzi-
ma natural sobre la semilla de la papaya para después ser adquirida por la empresa.

Teeth-Magic es una Sociedad Anénima de capital variable con un capital social
de $490,000.00 (CUATROCIENTOS NOVENTA MIL PESOS 00/100 M.N), re-
presentado por 49 (cuarenta y nueve) acciones nominativas, con valor nominal de
$10,000.00 (diez mil pesos) cada una de ellas suscritas y pagadas por los socios
fundadores en la siguiente forma:

Efectivo:

Delia Rios Maldonado $30,000.00

Liliana Bautista Lépez 30,000.00

Alfredo Del Mazo Bautista 30,000.00

Violeta Noemi Mercado Alvirde 30,000.00

Mariana Gutiérrez Gutiérrez 40,000.00

Minerva Recillas Bautista 30,000.00

Ana Marfa Jiménez Alcantara _30,000.00

Subtotal $220,000.00
Especie:

Edificio (Delia Rios M.) $150,000.00

Equipo de Transporte*(Claudia L. Bautista)  80,000.00

Equipos de Computo**

Delia Rios M. $10,000.00

Liliana L. Bautista 10,000.00

Fernando Del Mazo 10,000.00

Violeta Mercado 10,000.00 40,000.00
Subtotal $270,000.00
TOTAL $490,000.00.

*El equipo de transporte consta de una camioneta Pick up usada modelo 1982 y un Auto
compacto marca Golf usada modelo 1985.

**Cada equipo de computo consta de un CPU, monitor, teclado, mouse, impresora y
regulador, modelo Pentium 11

ACCIONISTAS ACCIONES % CAPITAL
Delia Rios Maldonado 19 39 $ 190,000.00
Liliana Bautista Lépez 9 19 90,000.00
Fernando Del Mazo Lépez 7 14 70,000.00
Violeta Noemi Mercado Alvirde 4 8 40,000.00
Mariana Gutiérrez Gutiérrez 4 40,000.00
Minerva Rencillas Bautista 3 30,000.00
Ana Maria Jiménez Alcantara 3 30,000.00

113 TOTAL 49 100 $ 490,000.00
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5.8 Ejercicios practicos

Ejercicio 5.1 Elabore e integre el apartado de ‘““Organizacion” de su Plan de Negocios
de la idea de negocio propuesta. Las partes que deben incluirse son:

= Objetivos del area de organizacién o administrativa
Estructura Organizacional
A) Organigrama
Funciones especificas del puesto
A) Andlisis de puestos
B) Perfil del puesto
Captacion del capital humano
A) Reclutamiento
B) Seleccién
C) Contratacién
D) Induccién
Marco legal de la organizacion
A) Constitucién legal
B) Tramites legales y fiscales

Asegurese de comprender el fundamento tedrico de este capitulo, para el buen desarrollo
de este apartado.

Ejercicio 5.2 Investigue y elabore un informe de los diferentes tramites legales y
fiscales vigentes que debe llevar a cabo para la puesta en marcha de una empresa o
negocio, en las diferentes instituciones publicas locales, nacionales e internacionales. =

Ejercicio 5.3 Realice un cuadro comparativo de los diferentes medios utilizados para
la etapa de induccidn en el proceso de captacion de personal.
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6.2

Objetivo: Desarrollar el estudio econdmico-financiero del proyecto empresarial utilizando
la metodologia para calcular la inversién inicial y elaborar los estados financieros que
midan la viabilidad del proyecto.

Introduccion

El presente capitulo, analiza y evalda la parte de econémica de un proyecto de inversion,
con el objetivo de tomar las mejores decisiones a través de mediciones y comparaciones
de los diversos costos, buscando obtener los mejores beneficios. La evaluacion financiera
es diferente para cada empresa o negocio que se crea, porque involucra los objetivos
organizacionales planteados al inicio de su creacion.

Dentro de este capitulo se realizan los diferentes instrumentos que ayudan al andlisis
financiero, como pueden ser: Estado de Costo de Produccién, Depreciacién de equipos y
maquinaria, los Gastos Indirectos que se incurren, el Costo de la Inversion inicial para un
proyecto de inversion, Punto de Equilibrio (unidades y dinero), Estados Proforma -Estado
de Resultados y Balance General-, Flujos de caja, Valor Presente Neto, Tasa Interna de
Rendimiento y su Andlisis de Sensibilidad.

Obijetivo del area de finanzas y evaluacion financiera

La finalidad de quien es responsable de las finanzas de una empresa o negocio es lograr
los objetivos en términos financieros planteados al inicio de su creacién, maximizar las
utilidades pero no solo en términos de rendimientos de la empresa, sino en términos de
utilidades por cada accién comun que la empresa pueda tener en circulacion, identificar los
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riesgos financieros a los que la empresa se puede enfrentar y tomar las mejores decisiones
buscando siempre los mayores beneficios posibles.

Costo de produccion

Para iniciar el desarrollo de este capitulo resulta importante conocer algunas de las defini-
ciones que ayudan a mejor entender las finanzas de una empresa al momento de tratar cada
apartado, sin embargo, cada concepto ofrece un conocimiento mas amplio e integral en el
costeo de las operaciones de una empresa. Los costos son muy importantes porque ofrecen
una idea mas clara de cuanto cuesta elaborar un bien o servicio, en términos de materia
prima, insumos o materiales, asi como de factores o variables relacionados con su sistema
de produccion y poder decidir la cantidad o volumen a producir.

En cada giro en el que la empresa pretenda incursionar contard con un sistema de produc-
cién o comercializacion, segin sea el caso, y que es el responsable de elaborar y adquirir
las cantidades necesarias para cubrir los requerimientos y solicitudes de los clientes o
consumidores, mientras que, el sistema de costos se ocupara de registrar y almacenar el
valor de cada uso y consumo de recursos utilizados de forma directa o indirecta, con el
objetivo se informar las cantidades e importes de dichos productos.

Resumiendo es importante considerar que tener un conocimiento amplio de los costos ayu-
dara a las personas a decidir las actividades y operaciones presentes y futuras que estaran
relacionadas con la adquisicion y/o elaboracion de productos y servicios. Por ejemplo cuan-
do las materias primas o insumos se encarecen por arriba de los previsible, los duefos de las
empresas pueden decidir para la produccién, porque lo mds seguro es que la empresa dejara
de ser rentable, o en el peor de los casos trasladar ese incremento al bolsillo de los clien-
tes o consumidores, pues la mayoria de los duefios estardn dispuestos a operar con pérdidas.

Normalmente el periodo que una entidad financiera presenta su informacién contable y/o
financiera puede ser semanal, quincenal, mensual, semestral, esta puede ser dependiendo
de las necesidades de informacion que se requieran.

Como se comento en los parrafos anteriores algunas de las definiciones importantes a
retener son:

= Costo: se considera al valor de un recurso econémico que puede servir para la
fabricacién o produccién de un bien o para la prestacion de un servicio.

= Unidad de costo: son valores que se les da a la medida de los productos que se ela-
boran en las empresas que transforman, estas pueden ser, metro, yarda, gramo, onza,
libra, kilogramo, litro, arroba, galén, docena, tonelada, pieza, barril, metro cubico,
metro cuadrado y muchas otras mads; pero esto va a depender de las caracteristicas
fisicas y/o quimicas de la su presentacion final de los productos y servicios.

= Gasto: son erogaciones, consumos 0 amortizaciones que son necesarias para las
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operaciones y actividades de produccion, mercadotecnia, ventas, administracion y
financiamiento; y por lo general reflejan los resultados de un periodo.

El cuadro 6.1 muestra la proyeccion de unidades a producir y a vender de la empresa
Setsbomb.

Proyeccion de unidades a producir y a vender de la empresa Setshomb

La tabla muestra las ventas presupuestadas y producidas para el afio 2022, incluye las columnas de
unidades por caja, precio probable de venta y el total mensual del periodo.

PRECIO
MES VENTAS ::'}IA EN PRO:EABLE Total

VENTAS
Enero 9,345 374 § 1463 § 136,763.76
Febrero 9,812 392 & 1463 § 143,601.95
Marzo 10,303 412 $ 1463 § 150,782.05
Abril 10,818 433 § 1483 % 158,321.15
Maye 11,900 476 & 1463 § 174,153.26
Junio 12,495 500 § 1463 B 182,860.93
Julio 13,120 525 § 1463 % 192,003.87
Agasto 13,776 551 § 1463 % 201,604.17
Septiembre 14,464 579 § 14.63| § 211,684.38
Octubre 16,332 513 $ 1463| $ 224,385.44
Meviembre 16,405 656 $ 14.63| § 240,092 42
Diciambre 17,718 708 $ 14.63| § 250,299.82
Total 155,487 6219 $ 2275553.30

Cuadro 6.1

Costo Materia Prima: directa e indirecta
Materias primas y materiales

Es uno de los recursos econémicos que son utilizados en la fabricacién o produccién de
bienes y en la prestacion de un servicio, para el caso de la fabricacién, son sometidos a
uno o varios procesos de transformacion, y al término de estos, dan origen a los productos
o bienes diferentes a aquellos insumos iniciales.

Los tipos de materias prima que se incluyen en el sistema de produccién son:

Materia Prima Directa (MPD). Es aquella que se puede identificar o cuantificar facil-
mente en los productos finales, y representa el primer elemento del costo de produc-
cion. Ejemplo, la madera en la fabricacion de una silla, aziicar en la elaboracion de
un pastel, tela en la elaboracién de un vestido, etc.

Materia Prima Indirecta (MPI). Es aquella que no se puede identificar o cuantificar a
simple vista en los productos finales. Ejemplo, etiqueta, embalaje, etc.

Considerando la importancia que tiene este recurso en algun proyecto de inversion para la
creacion de una empresa o negocio, es indispensable establecer mecanismos y procedi-
mientos que ayuden a la disponibilidad, el aprovisionamiento, el control y la conservacién
de este importante recurso, a continuacion ser enlistan los siguientes:

= Preferentemente hacer los pedidos al drea responsable de la compra, en el momento
justo y en cantidades necesarias, con la finalidad de no almacenar inventarios excesi-
vos, o bien; quedarse sin la existencia de esos insumos, ocasionando, el detenimiento
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de la produccién, incumplir las entregas a los clientes, mala imagen y pérdida de
posicionamiento en el mercado.

= El drea responsable de las compras pueda buscar al proveedor que ofrezca mejores
beneficios en términos de mejores precios, mejor calidad, mejores servicios adicio-
nales a las compras. La bisqueda puede hacerse mediante solicitud de cotizaciones,
presupuestos, entre otros.

= Buscar la mejor calidad en las materias primas o insumos, para evitar desperdicios o
mermas.

= Almacenar e manera apropiada las materias primas o insumos, asegurando una ade-
cuada proteccion para impedir averiar, dafiar o algiin deterioro en estas, ocasionado
por la exposicion a factores ambientales que puedan afectar las dreas destinadas para
su almacenamiento.

= Autorizar solo al personal autorizado y responsable tener acceso al almacén, con el
fin de monitorear el manejo, utilizacién y estado de conservacion de las materias
primas o insumos.

= Implementar algiin método de informacién adecuado, que ayude a tener mejor
manejo y control del inventario. Este método puede elegirse de acuerdo con las
necesidades y requerimientos de la empresa o negocio.

De acuerdo con [Colin, 2001], para costear y monitorear las materias primas o materiales
que directa o indirectamente se utilizan en la produccion se consideran los siguientes
métodos:

Costo promedio

En este procedimiento es necesario considerar las unidades de materia prima adquiridas
y el valor total de estas. El costo unitario promedio se obtiene de dividir el valor total
invertido en las materias primas o insumos entre el total de unidades de materia prima o
insumos adquiridos. Las salidas se evaltiian a su costo en ese momento hasta que se efectia
una nueva compra. Un nuevo costo promedio se calcula al dividir el saldo existente entre
las unidades que se tengan, es decir que las salidas que se realicen después de una nueva
compra se valian a este nuevo costo.

Primeras entradas, primeras salidas (PEPS)

Este método se basa en el supuesto que las primeras entradas de materia prima son las
primeras en salir; es decir, los insumos mds antiguos son los primeros que se ocuparan.

Es importante remarcar que dependiendo del tipo de empresa y su giro, serd el manejo de
sus las materias primas o insumos, y que, no necesariamente tienen que coincidir la forma
en la que se valuen.
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Ultimas entradas, primeras salidas (UEPS)

En este método se parte del supuesto que en las ultimas materias primas o insSumos que en-
tran, son los primeros en salir. No debe costearse a un precio diferente al dltimo registrado,
sino hasta que se agote la partida mds reciente y asi sucesivamente.

Las dltimas salidas deben valuarse al costo correspondiente a las partidas mas recientes
recibidas y cuyo costo seguird siendo el mismo hasta que se agote o se reciba una nueva
cantidad.

Los Cuadros 6.2 y 6.3 muestran la tabla concentradora de la materia prima directa que
ocupa la empresa Setsbomb.

Materia Prima Directa de la empresa Setsbomb

AND:2022
PRECIO
MES UNIDADES UNITARIO TTOTAL M.P.D.
M.P.D. MENSUAL
ENERO 6550 $3.58 $23,449.00
FEBRERO 7205 $3.58 $25,793.90
MARZO 7926 $3.58 $28,373.29
ABRIL ar18 $3.58 $31,210.62
MAYO 9590 $3.58 $34,331.68
JUNIO 10549 $3.58 $37,764.85
JuLIO 11604 $3.58 $41,541.33
AGOSTO 12784 $3.58 $45,695.47
SEPTIEMBRE 14041 $3.58 $50,265.01
OCTUBRE 15445 $3.58 $55,291.52
NOVIEMBRE 16989 $3.58 $60,820.67
DICIEMBRE 18688 $3.58 $66,902.73
TTL. ANUAL 140067 § 4296 | § 50144007
Cuadro 6.2
Materia Prima Directa de la empresa Setsbomb
ANO:2022
P.UNIT. TOTAL M.P.D.
MES UNIDADES M.P.D. MENSUAL
ENERO 6550 $ 3.58 23,442.14
FEBRERO 7205 $ 3.58 25,786.35
MARZO 7926 $ 3.58 28,364.99
ABRIL 8718 S 358 | $§  31,201.49
MAYO 9590 $ 358 | $§  34,321.63
JUNIO 10549 s 358 | § 37.753.80
JULID 1eos | g 358 | § 4152018
AGOSTO 12764 $ 358 | § 4568210
SEPTIEMBRE 14041 3 358 | $§  50,250.30
OCTUBRE 15445 $ 358 | § 5527534
NOVIEMBRE 16989 $ 358 | $ 6080287
DICIEMBRE 18688 $ 358 | $§  66,883.16
TTL. ANUAL 140067.0587 | § 4295 | § 501,293.33
Cuadro 6.3

Los cuadros 6.4 y 6.5 muestran la tabla concentradora de la materia prima indirecta que
ocupa la empresa Setsbomb.
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Materia Prima Indirecta de la empresa Setsbomb

MATERIA PRIMA INDIRECTA

INDIRECTA
Concepto Cantidad Contenido Precio
Cajas de Cartén 1 embalaje 100 cajas $102
Etiquetas 4 paquete 100 etiquetas $50
Impresién logo y disefio 1 paguete 100 impresiones $65
M.P.1. UNITARIA [ [
Cantidad Precio unitario
Cajas de Carton 1 Caja S 0.04
Etiquetas 1 Etiqueta S 0.02
Impresi6n logo y disefio 1 impresién N 0.03
Total de M.P.l. Unitaria | $ 0.09

COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO 3.67

Cuadro 6.4

Para obtener el costo unitario de la materia prima indirecta, para cada insumo; se debe dividir
el precio entre la cantidad de productos que se compran ($102.00 / 100 cajas) teniendo como
resultado un precio de $1.02 por una caja. Sin embargo, debemos considerar que en cada caja se
almacenan 25 sobres de café, por lo tanto, se debe dividir ($1.02.00 25 sobres) para asi conocer
el costo unitario real de dicho insumo.

Materia Prima Indirecta de la empresa Setsbhomb

ARO:2022
PRECIO
PZAS. POR CAJAS A UNITARIO TTOTAL M.P.I
MES UNIDADES | CADACAJA | OCUPAR® M.P.L. MENSUAL*

ENERO 6550 26 262 S 0.09 s 23.58
FEBRERO 7205 2 268 $ 0.09 5 2594
MARZO 7926 2 317 s 0.09 5 2853
ABRIL 8718 2 349 S 0.09 5 31.38
MAYQ 9590 2 384 s 0.09 5 34,52
JUNIO 10549 2 422 S 0.09 5 37.98
JuLIo 11604 2 464 $ 0.09 s 41.77
AGOSTO 12764 2 511 S 0.09 s 45.95
SEPTIEMBRE 14041 25 562 S 0.09 5 50.55
OCTUBRE 15445 2 618 s 0.09 5 55.60
NOVIEMBRE 16989 26 680 s 0.09 5 6116
DICIEMBRE 18688 25 748 S 0.09 5 67.28
TTL. ANUAL 140067 5603 s 1.08 s 50424 |

Cuadro 6.5

6.3.2 Costo Mano de Obra: directa e indirecta

Como se habia mencionado con anterioridad, los recursos con los que debe contar una
empresa 0 negocio son de vital importancia, entre los cuales también se encuentran los
recursos humanos. Las personas son y seguirdn siendo el recurso mds importante para
cualquier empresa o negocio, aunque no sea de su propiedad.

Por lo que la empresa deberd buscar empleados calificados con la finalidad de obtener
el maximo esfuerzo que puedan brindar, aprovechar sus talentos, experiencia y eficacia
posible, para lograr no solo los objetivos y éxito de la empresa, sino responder a sus
necesidades y aspiraciones de estos.

Por lo que, otro recurso importante en el costo de produccidn es justamente la mano de obra.
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La mano de obra la podemos definir, como sigue:

Segtin [Colin, 2001]; la define como “El esfuerzo humano que interviene en el proceso
de transformacién de materias primas en productos terminados o servicios. El costo de la
mano de obra incluye: los sueldos y salarios, prestaciones y todas las obligaciones a las
que se ha comprometido la empresa.

La clasificacion y costo de la mano de obra se hace asi:

Mano de obra directa (MOD) ), representa los sueldos y salarios que se pagan a los em-
pleados que participan directamente en el proceso de transformacién o modificacién
de materias primas o insumos directos, utilizados en la elaboracion de productos
terminados, lotes de productos o en algin proceso de produccién especifico.

Mano de obra indirecta (MOI) , esta representada por los sueldos y salarios que se pa-
gan a los empleados o personal que apoyan a la produccion. Las actividades que
desempefian son de administracion, supervision, almacenamiento, entre otras. Nor-
malmente se cuantifican y acumulan dentro de los cargos indirectos.

El costo de la mano de obra (ambas), se calcula en funcién de las horas trabajadas, tabu-
lador de sueldos y salarios, del contrato colectivo o individual de trabajo, ademds de las
leyes vigentes (Ley Federal del Trabajo, Ley del Seguro Social y leyes locales).

El 4rea responsable del pago de ndmina es Recurso Humanos o el drea administrativa,
por lo general cuentan con el registro de horas trabajadas y el importe por deducciones,
obteniendo asi el pago bruto y la cantidad neta a pagar a los empleados.

El costo hora-hombre esta representado por el importe que la empresa pagard por hora de
trabajo del personal contratado. El marco legal que lo sustenta es:

= Ley Federal del Trabajo

= [ ey del Seguro Social

= [ ey del Infonavit

= Contrato colectivo o individual de trabajo
= [eyes municipales y estatales

= Acuerdos con dependencias de gobierno

El Cuadro 6.6 muestra la tabla concentradora de la mano de obra directa que ocupa la
empresa Setsbomb.
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Mano de Obra Directa de la empresa Setsbomb
MANO DE OBRA DIRECTA
DERECHOS CARGA SOCIAL Total | Total de
de
Trabajador  Salario Aguinaldo Prima Salario IMSS INFONAVIT| ISR M.0.D M.0.D
Diarlo W Diario
de Planta an 4.10% 25% Integrado 13.9% 5% 1.25% | Diaria | Mensual
Operador de § ] ] § ] § 5 §
planta 173.00 71 0.58 180.70 2512 9.04 216 | 217.02| 6,510.52
3
13,021.03
ARO:2022
Total Costo
Meses Unidades | Trab. Unitario
EHERD 8550 2 3 1.9%
EEBRERD. 7205 2 3 1.81
MARZD 836 k3 1.64
ARIL 8718 2 3 149
TN 9560 2 3 1.36
IUMID) 084% 2 3 1.23
AL 11804 2 3 112
ABOSTY 12764 2 3 102
SFPTIFMARE 14041 3 0.93
DCTUERE 15445 2 3 0.84
HOVIERERE 1E9EE 2 3 077
DICIFMERE RITTS 2 3 o070
Total da Costo Unitario, MOD 3 14.90
Cuadro 6.6

El Cuadro 6.7 muestra la tabla concentradora de la mano de obra indirecta que ocupa la
empresa Setsbomb.

Mano de Obra Indirecta de la empresa Setsbomb
MANO DE OBRA INDIRECTA
DERECHOS CARGA SQCIAL Total | Total de
" Prima Salario
Puesto ?:;,i:\ndon Aguinaldo Vacacional Diario IMSS INFONAVIT | ISR M.C. MOl
210% 0.34% Integrade |13.9% 5% 1.25% Mensual |
N 200.00 B8.22 0.68 208.90 29.04 10.45 2.50 | 250.80 7.526.61
|_yCalidad |
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Cuadro 6.7

6.3.3 Costos y Gastos Indirectos

Antes de definir estos costos debemos saber que existen otras denominaciones que pueden
ser usadas, que en definicidn son sindnimos, pero que al tener desconocimiento puede
generar confusion y quiza hasta pensar que son costos diferentes.

Las otras denominaciones de los costos indirectos son: carga fabril, costos indirectos de
fabricacion, gastos generales de fabricacién o gastos de manufactura.

Los costos indirectos se generan por la utilizacion de una cantidad de recursos que partici-
pan o concurren en los procesos y etapas de produccién, entre los que se encuentran, estin:
suministros y materiales indirectos, sueldos y salarios de empleados no directos, uso de
instalaciones, equipos y mobiliario, diversos servicios, los cuales son necesarios para llevar
a cabo actividades, acciones y procesos involucrados en las funciones de produccién pero
que ninguno de ellos se puede identificar de forma directa en los procesos de fabricacion ni
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en los productos terminados. No asi en la prestacion de servicios, donde muchos de estos
recursos se cuantifican de forma directa porque aunque no se observan, son indispensables
para otorgar el servicio que se ofrece. Dentro de los ejemplos que servirdn para observar
su cdlculo y costeo, quedara més clara esta afirmacion.

Cuando estos costos se tienen identificados y bien definidos, se realiza la distribucién, por
medio de un proceso de prorrateo, asignando a cada area, actividad o etapa el porcentaje
definido, con previo andlisis del proceso de produccién.

El término prorrateo, es un procedimiento que consiste en fragmentar los costos de una
cosa entre dreas o individuos, esta division se hace de forma proporcional de algo que se
posee. Su aplicacion es sencilla, por ejemplo, en una empresa o negocio que presenta un
gasto por un servicio de manera frecuente, se aplica el prorrateo; donde, dicho monto no
se aplica solo a un drea especifica, sino que, se procede a dividir la suma total entre las
distintas dreas que conforman la organizacion.

En algunos casos se combinan valores dentro del formato de costo de produccion, como en
el caso de la suma de materias primas directas y la mano de obra directa, esta combinacion
se conoce como costo primo; de la misma forma la suma de costos de mano de obra directa
con los costos indirectos se conoce como costos de manufactura o costos de conversion,
puesto que estos son los encargados de transformar las materias primas en productos finales.

De acuerdo con [Colin, 2001], los costos indirectos representan el tercer elemento del
costo de produccién y pueden referirse a los siguientes conceptos:

Materia prima indirecta (MPI). Son todos los materiales sujetos a transformacion que
no se pueden identificar o cuantificar plenamente con los productos terminados.

Mano de obra indirecta (MOI). Son los salarios, prestaciones y obligaciones correspon-
dientes a todos los trabajadores y empleados de la fébrica cuya actividad no se puede
identificar o cuantificar plenamente con los productos terminados.

Erogaciones fabriles. Son todos aquellos costos que se refieren a diversos servicios, tales
como renta, teléfono, conservacion y mantenimiento de terceros, correspondientes a
la planta fabril.

Depreciaciones. Se refiere a la baja de valor de los activos fijos fabriles, ocasionada por
el uso, transcurso del tiempo u obsolescencia.

Amortizaciones. Mecanismo para recuperar con aplicaciones periddicas las erogaciones
efectuadas por el concepto de gastos de instalacion y adaptacion de la planta fabril,
de acuerdo con la vida util esperada.

Erogaciones fabriles pagadas por anticipado. Este grupo lo forman todos aquellos gas-
tos de la fabrica pagados por anticipado, por lo que se tiene derecho de recibir un
servicio, ya sea en el ejercicio en curso o en ejercicios posteriores. Ejemplo rentas,



258 Capitulo 6. Finanzas y Evaluacién Financiera

impuesto predial, primas de seguro, etc.

Los Cuadros 6.8, 6.9, 6.10, 6.11, 6.12 y 6.13 muestran los cargos y gastos indirectos de la
empresa Setsbomb.

CONCENTRADO DE CARGOS Y GASTOS
Concentrado general de cargos y gastos para la empresa SetsBomb
Tipo Cargos y Gastos Porcentaje Mensual Anual
Depreciaciones
F Escritorio (6) $ 9.16 $ 109.90
F Sillas (14) $ 7.16 $ 85.90
F Archivero (6) $ 8.06 $ 96.70
F Computadora (6) $ 387.67 3 4,652.01
F Impresora $ 324.14 $ 3,889.71
F Automovil $ 1,333.33 3 16,000.00
F Mesa de aluminio (2) $ 25.00 $ 299.95
F Selladora de mano con plegadora $ 34.28 3 411.40
F Bascula comercial digital $ 5.83 3 69.90
F Batidora de pedestal industrial $ 12.50 $ 150.00
$ 25,765.47
Sueldos
F Gerente General $ 9,408.26 | § 112,899.14
F Jefe de Contabilidad y Finanzas $ 752661 | $ 90,319.32
F Jefe de Mercadotecnia y Ventas $ 7,526.61 | $ 90,319.32
F Jefe de Admini ion y Recusos H $ 752661 | $ 90,319.32
$ 383,857.09
Servicios
F Renta de Planta $ 4,000.00 [ $ 48,000.00
F Climatizacion $ 2,000.00 | $ 24,000.00
F Videovigilancia $ 6,500.00 | $ 78,000.00
F Servicios de Mantenimiento $ 1,000.00 | § 12,000.00
F Letreros (Sefalizaciones y Carteles) $ 4167 [ § 500.00
F Botes de basura (4 colores) $ 66.67 | $§ 800.00
F Internet $ 300.00 | § 3,600.00
F Guantes $ 170.00 | § 2,040.00
F Cubrebacas $ 159.00 | § 1,908.00
F Cofias $ 107.00 $ 1,284.00
F Kit de tazas y cucharas medidoras $ 825 [ § 99.00
F Bowls de acero inoxi $ 6250 [ § 750.00
F Dispensador de Gel $ 2208 | § 265.00
\ Gel antibacterial $ 70.00 | $ 840.00
) Luz $ 159.00 | § 1,908.00
3 Agua $ 200.00 | § 2,400.00
) Gasolina $ 2,000.00 | § 24,000.00
\ Escobas $ 1125 | § 135.00
\ Kit de limpieza $ 2075 | § 249.00
\ Jabon $ 129.00 | § 1,548.00
Vv Recogedor $ 1350 | § 162.00
\ Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de notas, $ 1,000.00 | § 12,000.00
corrector, lapices, postick, carpetas
Cuqdro 6-8 TOTAL $ 18,040.67 | § 216,488.00




259

1. Gastos de Di i6 1
| Tipo Cargo o Gasto Porcentaje | Mensual Anual
D
F Escritorio (1) $ 916 | § 109.90
F Sillas (2) $ 14.32 $ 171.80
F Archivero (1) $ 806 |$ 96.70
F Computadora (1) $ 387.67 $ 4,652.01
F Impresora $ 32414 [ 8 3,889.71
Sueldos
F Gerente General $ 9,408.26 $ 112,899.14
Servicios
F Renta de Planta 15% 600.00 7,200.00
F Climatizacién 15% 300.00 3,600.00
F Videovigilancia 15% 975.00 11,700.00
F Servicio de M. imiento 10%| § 100.00 $ 1,200.00
F Letreros (Sefalizaciones y Carteles) 15% | 625 |§ 75.00
F Botes de basura (4 colores) 15%| $ 1000 | § 120.00
F Internet 20% | $ 60.00 $ 720.00
F Guantes desechables 5% $ 850 |§ 102.00
F Cubrebocas desechables 5% § 795 |§ 95.40
F Cofias 5%| $ 535 [§ 64.20
F Dispensador de Gel 15% | 8 3.31 $ 39.75
\4 Gel antibacterial 15% 10.50 126.00
\4 Luz 15% 23.85 286.20
\4 Agua 15% 30.00 360.00
\4 Gasolina 20%| § 400.00 $ 4,800.00
\4 Escobas 15% 1.69 20.25
\4 Kit de limpieza 15% 3.1 37.35
v Jabon 15% 19.35 232.20
Vv Recogedor 15% | § 203 [$ 24.30
Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de notas, 20%| § 200.00| 2,400.00
\ corrector, lapices, postick, carpetas
Cuqdro 6-9 TOTAL $ 12.918.49 $ 155,021.91
2. Gastos de Administracion y RRHH
Tipo | Cargo o Gasto Por | Anual
Depreci:
F Escritorio (1) 5 9.16 109.90
F Sillas (2) 3 14.32 171.80
F Archivero (1) 8.06 96.70
F Computadora (1) $ 387.67 4,652.01
Sueldos
Jefe de Administracién y Recusos Humanos $ 7,526.61 $ 90,319.32
Servicios
F Renta de Planta 15% 600.00 7,200.00
F Climatizacién 15% 300.00 3,600.00
F Videovigilancia 15% 975.00 $ 11,700.00
F Servicio de Mantenimiento 10% 100.00 1,200.00
F Letreros (Senalizaciones y Carteles) 15% 6.25 75.00
F Botes de basura (4 colores) 15% 10.00 120.00
F Internet 20% 60.00 720.00
F Guantes desechables 5% ] 8.50 102.00
F Cubrebocas desechables 5% 5 7.95 95.40
F Cofias 5% 5.35 64.20
F Dispensador de Gel 15% 3.31 39.75
\i Gel antibacterial 15% 10.50 126.00
\i Luz 15% 23.85 286.20
i Agua 15% 30.00 360.00
\ Escobas 15% 1.69 20.25
\ Kit de limpieza 15% 3.1 37.35
v Jabon 15% 19.35 232.20
v Recogedor 15% 2.03 24.30
v Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de notas, 20%
corrector, lapices, postick, carpetas $ 200.00 $ 2,400.00
$ 10,312.70 $ 123,752.38
[ Fijo [ Variable [ Total |
[§  10,02217] § 29053 [ § 10,312.70 |

Cuadro 6.10
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‘ 3. Gastos de Contabilidad y Finanzas
Tipo | Cargo o Gasto Porcentaje Mensual Anual
Depreciaci
F Escritorio (1) 9.16 109.90
F Sillas (2) 14.32 171.80
F Archivero (1) 8.06 96.70
F Computadora (1) $ 387.67 4,652.01
F Jefe de Contabilidad y Finanzas $ 7,526.81 $ 90,319.32
Servicios
F Renta de Planta 15% $ 600.00 $ 7,200.00
F Climatizacion 15% 300.00 3 3,600.00
F Videovigilancia 15% 975.00 $ 11,700.00
F Servicio de Mantenimiento 10% 100.00 1,200.00
F Letreros (Sefializaciones y Carteles) 15% 6.25 75.00
F Botes de basura (4 colores) 15% 10.00 120.00
F Internet 20% 60.00 720.00
F Guantes desechables % 8.50 102.00
F Cubrebocas desechables % 7.9 95.40
F Cofias % 5.3 64.20
F Dispensador de Gel 15% 3.3 39.76
v Gel antibacterial 15% 10.50 126.00
vV Luz 15% 23.85 286.20
v Agua 15% 30.00 360.00
v Escobas 15% 1.69 20.25
v Kit de limpieza 15% 3.1 37.35
v Jabon 15% 19.35 232.20
A\ Recogedor 15% 2.03 24.30
v Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de notas, 20%
corrector, lapices, postick, carpetas $ 200.00 $ 2,400.00
$ 10,312.70 $ 123,752.38
[ Fijo I Variable [ Total |
10,022.17 290.53 10,312.70
Cuadro 6.11 LS s LS |
| 4. Gastos de Mercadotecnia y Ventas
Tipo | Cargo o Gasto Porcentaje Mensual Anual
Depreciaciones
F Escritorio (1) .1 109.90
F Sillas (2) 14.3: 171.80
F Archivero (1) .0 96.70
F Computadora (1) 387.67 4,652.01
F Automovil(1) $ 1,33333] § 16,000.00
Sueldos
F Jefe de Mercadotecnia y Ventas $ 752661 $ 90,319.32
Servicios
F Renta de Planta 15% $ 600.00| $ 7,200.00
F Climatizacién 15% $ 300.00| $ 3.600.00
F Videovigilancia 15% $ 975.00| $ 11,700.00
F Servicio de Mantenimiento 10% $ 100.00] $ 1.200.00
F Letreros (Sefializaciones y Carteles) 15% $ 625] § 75.00
F Botes de basura (4 colores) 15% $ 10.00| $ 120.00
F Internet 20% $ 60.00]| $ 720.00
F Guantes desechables 5% $ 850| § 102.00
F Cubrebocas desechables 5% $ 795 § 95.40
F Cofias 5% $ 535] § 64.20
F Dispensador de Gel 15% $ 331 § 39.75
A Gel antibacterial 15% $ 1050 $ 126.00
Vv Luz 15% $ 2385| $ 286.20
N4 Agua 15% $ 3000 $ 360.00
v Gasolina 80% $ 1.600.00] $ 19.200.00
v Escobas 15% $ 1.69| § 20.25
v Kit de limpieza 15% $ 3.1 $ 37.35
Vv Jabon 15% $ 19.35] § 232.20
v Recogedor 15% $ 2.03| § 24.30
v Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de notas, 20% $ 200.00| $ 2.400.00
corrector, lapices, postick, carpetas
$ 13246.03| $  158.952.38

Fijo Variable Total
$ 11,355.51 | $ 1,890.53 [ $ 13,246.03
Cuadro 6.12
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5. Cargos Indirectos — Produccién
Tipo Cargo o Gasto Porcentaje Mensual Anual
Depreciaciones
E Escritorio (2) $ 1832] § 219.80
F Sillas (6) $ 4295| $ 51540
F Archivero (2) $ 1612 § 193.40
F Computadora (2) $ 775.34| §$ 9,304.02
E Mesa de aluminio $ 49.99| § 599.90
F Selladora de mano con plegadora $ 34.28| $ 411.40
E Bascula comercial digital $ 583 § 69.90
F Batidora de pedestal industrial $ 1250 $ 150.00
Servicios
F Renta de Planta 40% $ 1,600.00( $ 19,200.00
F Climatizacion 40% $ 800.00| $ 9,600.00
F Videovigilancia 40% $ 2,600.00| $ 31,200.00
F Servicios de Mantenimiento 60% $ 600.00| $ 7,200.00
F Letreros (Sefalizaciones y Carteles) 40% $ 1667 | $ 200.00
F Botes de basura (4 colores) 40% $ 2667 § 320.00
F Internet 20% $ 60.00| $ 720.00
F Guantes desechables 80% $ 136.00| $ 1,632.00
F Cubrebocas desechables 80% $ 127.20| % 1,526.40
F Cofias 80% $ 8580 | § 1,027.20
F Kit de tazas y cucharas medidoras 100% $ 825| § 99.00
F Bowls de acero inoxidable 100% $ 6250 § 750.00
F Dispensador de Gel 40% 3 883| § 106.00
\] Gel antibacterial 40% 3 2800 § 336.00
Vv Luz 40% $ 63.60| § 763.20
\ Agua 40% $ 80.00| $ 960.00
v Escobas 40% 3 450 § 54.00
) Kit de limpieza 40% $ 830 § 99.60
Vv Jabon 40% 3 5160| $ 619.20
V Recogedor 40% $ 540 | § 64.80
Papeleria: Hojas blancas, tintas, lapiceros, block de
v notas, corrector, lapices, postick, carpetas 0% 8 20000 § 2/400.00
$ 7528.44| $ 90,341.22
Fijo Variable Total
$ 7.087.04| $ 441401 $ 7.528.44
Cuadro 6.13

Todas las tablas que contiene el calculo de los cargos y gastos indirectos para este ejemplo,
se interpretan como sigue:

Las tablas que muestran los cargos y gastos totales aplicables para todas las areas y
unidades que comprende la empresa. La clasificacion segun el tipo, se realizo conside-
rando su naturaleza de cada elemento; y para darle un tratamiento independiente entre estos.

Las celdas correspondientes a la Depreciacion, agrupa a todos los activos fijos con los que
cuenta la empresa, ndtese que esta depreciacion ya fue calculada previamente en otra tabla
de forma mensual y anual.

La clasificacion de los costos fijos y variables de acuerdo a este concentrado y a cada area
o unidad, fueron clasificados considerando lo siguiente:

Los costos fijos son identificados por la letra F y representan aquellos gastos que se
mantienen constantes a cualquier nivel de produccion. Por otra parte los costos variables
identificados con la letra V, son aquellos que pueden variar de acuerdo con el nivel de
produccién. Segin [Colin, 2001], estos costos se denominan costos semivariables o mixtos,
pueden presentar en la produccién como en la operacion y se elevan con los aumentos en
el nivel de actividad de la empresa, pero no aumenta en forma estrictamente proporcional.
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Considerando lo anterior la empresa Setsbomb ha decidido establecer dentro de sus poli-
ticas que estos insumos se clasifiquen y contabilicen dentro de los costos variables. Por
lo tanto, dentro del concentrado de cargos y gastos, aparecen clasificados como variables
identificados con la letra V.

La columna Porcentaje muestra el prorrateo aplicado a cada area, es decir; la parte propor-
cional asignada a los servicios, insumos de alto consumo, y papeleria, en las diferentes
unidades que conforman la empresa. Con el objetivo de hacer mas eficiente el uso recursos
y establecer posibles politicas de optimizacién de los mismos.

Depreciacion
Segin [Gitman, 1996], la depreciacion la define como:

Definicion 6.3.1 “El cargo sistemético de una parte del costo de los activos fijos a los
ingresos anuales se le denomina depreciacion”.

Los cargos que no implican un desembolso de efectivo se definen como gastos que se
deducen en el estado de resultados. Los descuentos por depreciacion, amortizacion, entre
otros son ejemplos mds comunes.

Valor depreciable de un activo: La cantidad a depreciar de un activo fijo, es su valor total
incluyendo los gastos de instalacion.

Periodo de depreciacion de un activo: La depreciacién de un activo se hacer consideran-
do el periodo de depreciacion o vida util. Mismo que puede afectar significativamente el
patron de los flujos de efectivo. Cuando mads corto sea el periodo de depreciacion o vida
util, més répido se reflejard en el flujo de efectivo creado por la depreciacion total.

Para fines de informes financieros se puede emplear cualquiera de los métodos siguientes:
Linea Recta, Suma de digitos de los afios o Doble tasa decreciente.

Linea Recta: Es uno de los métodos mas utilizados, porque es fécil y sencillo al realizarlo.
Solo basta con realizar una simple operacién aritmética. De acuerdo con este método, se
supone que los activos sufren un desgaste continuo al paso del tiempo, pero en muchas
ocasiones este desgaste no siempre es real, ya que hay activos que en la medida en la que
se utiliza, el nivel de desgaste se incrementa, es decir, es creciente o viceversa.

Para ejemplificar este método, considere los siguientes datos:

Concepto Valor
Valor del activo 9,000,000
Vida util 5 afos
Depreciacioén anual 9,000,000/5= 1,800,000
Depreciacién mensual 9,000,000/60= 150,000
Cuadro 6.14

Suma de digitos de los afios: Este método se busca determinar la mayor proporcién de
depreciacion en los primeros afios de vida util del activo. Con este método se puede afirmar
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que el activo sufre el mayor desgaste en los primeros afios de vida y por lo tanto una mayor
depreciacion.

La férmula que se usa para este método es:

1 —
D= M «VA
i=11¢
donde:
s numero de afios de vida iitil del activo

: constante

~ ==

: el aiio de la depreciacion que se calcula
VA :valor de adquisicion del activo

Sustituyendo los datos del ejemplo anterior tenemos:

Primer afio:
D) = w * 9,000,000 = M * 9,000,000 = 3,000,000
Segundo afio: -
Dy = w * 9,000,000 = 2,400,000
Tercer ano:
D3 = w * 9,000,000 = 1,800,000

Asi sucesivamente hasta terminar el calculo de los afios de vida util del activo.

Doble tasa decreciente:

En este otro método para el cdlculo de la depreciacion, permite acelerar la depreciacion
de una activo mds rapidamente, de tal manera que el gasto por depreciacién es mucho
mayor durante los primeros afos de vida ttil. Este método permite reconocer el desgaste
del activo durante sus primeros afios y en menor grado hacia los afios tltimos de su vida ttil.

La férmula para este método es:

Tasa de depreciacion = 1 — (valor recuperable/valor del activo)1/n

Nota importante: al utilizar este método se debe de establecer un valor recuperable del
activo, de lo contrario el activo se depreciard totalmente el primer afio de vida.

Cuando ya se haya calculado la tasa de depreciacion se debe determinar el gasto por
depreciacion con la siguiente formula:

Gasto de depreciacion = costo del activo * tasa de depreciacion
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A continuacion se tiene el siguiente ejemplo:
Una empresa adquiere un activo fijo por la cantidad de $400,000.00 y determina un valor
recuperable de $20,000.00 y una vida ttil de 5 afnos. La entidad aplica el método de

depreciacion de tasa de decreciente, obteniendo lo siguiente:

Primer afio de depreciacion:

Tasa de depreciacién = 1 — ($20,000/$400,000)1/5=1—(0,05)1/5 = 0,4507

Gasto por depreciacion = $400,000 x 0,4507 = $180, 280

Segundo aiio de depreciacion:

Tasa de depreciacion = 1 — ($20,000/$400,000)1/5 =1—(0,05)1/5 = 0,4507

Gasto por depreciacion = $219,720 x0,4507 = $99,028

Asi sucesivamente para cada afio de depreciacion.

El Cuadro 6.15, muestra la depreciacion acumulada por cada afio y el saldo decreciente.

Afo Valor activo Depreciacién anual Depreciacion
decreciente acumulada
1 $400,000 $180,280 $180,280
2 $219,720 $99,028 $279,308
3 $120,692 $54,396 $333,704
4 $66,296 $29,879 $363,583
Cuadro 6.15 5 $36,417 $16,413 $379,996

Los cuadros 6.16 y 6.17 muestran las depreciaciones del equipo y maquinaria de la empresa
Setsbomb..
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Cuadro 6.16

DEPRECIACIONES
EQUIPO DE OFICINA DIRECCION
GENERAL
DEPR. DEPR.
CONCEPTO | CANTIDAD| PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. MENS.
UNITARIO 10% MENSUAL X ART.
Escritorio 1 $ 1,09| $ 1,09 $ 110 $ 9.16 $ 9.16
Sillas 2 $ 859| § 1,718| § 172 3 14.32 $ 7.16
Archivero 1 $ 27| $ 97| $ 97 $ 8.06 $ 8.06
Total Depr. Equipo
de Oficina $24.38
EQUIPO DE OFICINA DE CONTABILIDAD Y
FINANZAS
DEPR. DEPR.
CONCEPTO | CANTIDAD| PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. MENS.
UNITARIO 10% MENSUAL X ART.
Escritorio 1 $ 1,099 $ 1,099 $ 110 9.16 $ 9.16
Sillas 2 $ 859| § 1,718 $ 172 14.32 $ 7.16
Archivero 1 $ 97| $ 967 $ 97 $ 8.06 $ 8.06
Total Depr. Equipo
de Oficina 24.38
EQUIPO DE OFICINA DE MERCADOTECNIA Y VENTAS
DEPR. DEPR.
CONCEPTO [ CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. MENS.
UNITARIO 10% MENSUAL X ART.
Escritorio 1 $ 1,099 $ 1,09 $ 110 $ 9.16| $ 9.16
Sillas 2 $ 859 $ 1,718| § 172 $ 14.32| $ 7.16
Archivero 1 $ 967 $ 967| $ 97 3 8.06| $ 8.06
Total Depr.
Equipo de
Oficina 24.38
EQUIPO DE OFICINA DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS
DEPR. DEPR.
CONCEPTO | CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. MENS.
UNITARIO 10% MENSUAL X ART.
Escritorio 1 $ 1,009| $ 1,009 $ 110 $ 9.16| $ 9.16
Sillas 2 $ 859 § 1,718 § 172 $ 14.32| $ 7.16
Archivero 1 $ 97| $ 97| % 97 $ 8.06| $ 8.08
Total Depr. Equipo
de Oficina 24.38
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|
EQUIPO DE COMPUTO
DEPR. DEPR. DEPR. DEPR. DEPR. DEPR. TOTAL DEPR.
DEPR.
CONGEPTO | GANTIDAD |  PREGIO TOTAL ARO 1 ARO 2 ARO3 MENS. | MENS. | MENS. | MENs. | mMENS. |
UNITARIO 33% 33% 33% ANO 1 ANO 2 ARO 3 EN 3 ANOS X ART.
< 6 $ 469900| S 26819400] S ©930402| § 930402 $030402 | $77534| § 7534]8 77534]| $ 23%601|S 387,67
Impresora 1 $ 392000|5 392000 |5 1.29657| $ 1.29657| $ 1.29657| $10805| $108.05| § 108.05| $ 324.14| 5 324.14
Total Depr.
Equipo do
Computo! 71181
EQUIPO TERRESTRE
DEPR.
CONCEPTO | CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR.
UNITARIO 20% MENSUAL
Automovil 1 $ 80,000( $ 80,000 $ 16,000 $ 1,333.33
Total Depr. Equipo de Reparto 1,333.33
MAQUINARIA Y EQUIPO DE PRODUCCION
DEPR. TOTAL TOTAL
CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. DEPR.
UNITARIO 10% MENSUAL MENSUAL X ART
Mesa de aluminio 2 5,999 11,998 1,200 99.98 $ 49.99
Escritorio 2 1,099 2,198 220 18.32 9.16
Sillas 4 859 3,436 344 28.63 7.16
Archivero 2 967 1,934 193 16.12 8.06
Selladora de mano con
plegadora 1 $ 4,114 $ 4,114 $ 411 $ 34.28 $ 34.28
Bascula comercial
digital 1 $ 699 $ 699 $ 70 $ 5.83 $ 583
Batidora de pedestal
industrial 1 $ 1,500 $ 1,500 $ 150 $ 12.50 $ 12.50
Total Depr. Equipo
de Maquinariay Eq
de produccién $ 215.66 $ 126.98
Cuadro 6.17 de production

6.3.5 Equipo, maquinaria, mobiliario e infraestructura

Para la estimacion de la depreciacion de equipo, maquinaria, mobiliario e infraestructura,
se podra consultar el Diario Oficial de la Federacion, en su publicacion actualizada y vigen-
te, misma que recomienda en la guia de vida util estimada y porcentajes de depreciacion,
considerando un uso normal y adecuado a las caracteristicas del bien del que se trate.

En su pagina oficial del DOF (15/08/2012), para el caso de porcentajes de depreciacion y
estimacion de vida util, indica que cuando un ente no cuente con elementos para estimar la
vida util, de conformidad con las principales Reglas de Registro y Valoracién de Patrimonio
publicadas el 13 de diciembre del 2011. Se podré considerar la tabla 6.18.



267

Cuadro 6.18

Anos % de
Cuenta Concepto de vida depreciacion
atil anual

1.23 BIENES INMUEBLES, INFRAESTRUCTURA Y CONSTRUCCIONES EN PROCESO
1.2.3.2 Viviendas 50 2
1233 Edificios Mo Habitacionales 30 3.3
1.2.3.4 Infraestructura 25 4
1.2.39 Otros Bienes Inmuebles 20 5
1.2.4 BIENES MUEBLES
1.2441 Mobiliario y Equipo de Administracion
1.24.11 Muebles de Oficina y Estanteria 10 10
12412 Muebles, Excepto De Oficina ¥ Estanteria 10 10
1.2.41.3 Equipo de Computo y de Tecnologias de la Informacian 3 333
12419 Otros Mobiliarios y Equipos de Administracién 10 10
1.24.2 Mobiliario y Equipo Educacional y Recreativo
12421 Equipos y Aparatos Audiovisuales 3 333
12422 Aparatos Deportivos 5 20
1.24.23 Camaras Fotograficas y de Video 3 333
12429 Otro Mobiliario y Equipo Educacional y Recreativo 5 20
1.2.4.3 Equipo e Instrumental Médico y de Laboratorio
1.2.4.341 Equipo Médico y de Laboratorio 5 20
12432 Instrumental Médico y de Laboratorio 5 20
1.2.4.4 Equipo de Transporte
1.2.4.44 Automéviles v Equipo Terrestre 5 20
12442 Carrocerias y Remolques 5 20
12443 Equipo Aeroespacial 5 20
1.2.4.4.4 Equipo Ferroviario 5 20
12445 Embarcaciones 5 20
124498 Otros Equipos de Transporte 5 20
1.2.45 Equipo de Defensa y Seguridadi - *
1.2.4.6 Maquinaria, Otros Equipos y Herramientas
1.24.61 Maguinaria y Equipo Agropecuario 10 10
12462 Maquinaria y Equipo Industrial 10 10
12463 Magquinaria y Equipo de Construccidn 10 10
12464 ﬁ:;{uesnt:laj 3;:ICE‘)I:.':ii;t?ci:]t:l:mdic:il:\nado, Calefaccion y de Refrigeracion 10 10
124865 Equipo de Comunicacian y Telecomunicacion 10 10
12466 Equipos de Generacion Eléctrica, Aparatos y Accesorios Eléctricos 10 10
12467 Herramigntas y Maguinas-Herramienta 10 10
1.24.69 Otros Equipos 10 10
1.2.4.8 Activos Biolégicos
1.2.4.81 Bovinos 5 20
1.2.4.8.2 Porcinos 5 20
1.24.83 Aves 5 20
1.2.4.84 Qvinos y Caprinos 5 20
12485 Peces y Acuicultura 5 20
12486 Equinos 5 20
1.248.7 Especies Menores y de Zoolégico 5 20
12488 Arboles y Plantas 5 20
12489 Otros Activos Bioldgicos 5 20

Tabla. Guia de vida util estimada y porcentaje de depreciacion
Fuente: Diario Oficial de la Federacion, DOF 15/08/2012
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Estado de costo de produccion (formato sugerido)

Dentro de un sistema contable de costos, uno de los informes que mads se utiliza se en-
cuentra el Estado de costo de produccion y ventas, o también conocido como Estado de
costos de los productos fabricados y vendidos, podemos definirlo, como un documento
que integra los tres elementos esenciales en el costo de producir un bien. Estos elementos
son ilustrados en el Cuadro 6.19:

Elementos que integran el Estado de Costo de Produccién

Elemento Abreviatura
Materia prima

« Materia prima directa MPD

« Materia prima indirecta MPI

Mano de Obra

« Mano de obra directa MOD

« Mano de obra indirecta Mol
Costo primo CP
Cargos Indirectos Cl

o Gastos de fabricacion GF

« Gastos Indirectos de fabrica GIF

* Gastos Indirectos de produccién | GIP

« Costos Indirectos Cl
Unidades o piezas de produccién N/A

Cuadro 6.19

El formato mostrado arriba es sugerencia, ya que cada ente econémico puede adoptar el
que mejor se adapte a sus necesidades o condiciones de informacién que se requiera o se
solicite por los altos mandos.

Es importante resaltar que el estado de costo de produccidn, se integra también al Estado
de Resultados, asi como este dltimo se integra al Balance General, por medio del resultado
neto de un ejercicio contable, mismo que puede tratarse de utilidad del ejercicio o perdida.

El cuadro 6.20 muestra el formato del Estado de Costo de Produccion de la empresa
Setsbomb, asi como margen de utilidad y precio probable de venta.
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ESTADO DE COSTO DE PRODUCCION DEL 01 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022 DE LA EMPRESA SETSBOMB S. A. S
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ENERO-DICIEMBRE 2022
Costo Unitario Promedio de
$6.27 Produccion.
Margen de Utilidad determinado
140% por el consejo de accionistas.
$15.67 Precio Probable de venta

Se determino el costo unitario promedio de produccion, obteniendo el valor medio de costo unitario
durante un afio. Este promedio fue multipliicado por el margen de utilidad determinado por el consejo
de accionistas y con ellos se obtuvo el Precio Probable de Venta.

El margen de utilidad considera la solicitud del consejo de accionistas y la utilidad esperada de un

140 %.
140% | Margen de Utilidad

El precio probable de venta considerando el margen de utilidad esperado sera de:

B 15.67 | Precio Probable de venta |

Usando la férmula para la determinacién del precio probable de venta, queda como sigue:

Sustituyendo:

Resultado:

Cuadro 6.20

6.4 Costo de la inversion inicial

La inversion inicial de un proyecto se refiere a la accidon de colocar una cantidad de dinero
que es necesaria en el arranque de una actividad econémica o proyecto de inversion, donde
previamente se evalda la factibilidad y viabilidad de este, mediante procesos y métodos
bien definidos; la finalidad de la puesta en marcha de este proyecto es basicamente obtener
rendimientos econdmicos a largo plazo.

La salida de efectivo destinada para realizar esta inversion deberd ocurrir en un momento
cero, es decir, momento en el que ocurre un desembolso.

Para calcular la inversion inicial y necesaria, deberd obtenerse mediante un formato para
basico para su obtencion, el cual se muestra en el Cuadro 6.21:
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Formato basico para calcular la inversion inicial
Inversién de capital fijo
+ Inversién de capital de trabajo (costos de instalacion)
- Ingresos por venta de activos (valor rescate)

Cuadro 6.21 L= Inversion inicial

A continuacién se describe cada tipo de inversién que conforman a su vez la inversion
inicial: Inversion fija, Inversion Diferida y Capital de Trabajo.

Inversion fija: Este tipo de inversion incluye, bienes e infraestructura que son necesarios
durante la vida util del proyecto. No tiene motivo de transacciones corrientes. Estas
inversiones fijas se utilizan para generar la produccion de varios afios, por lo que el
desgaste anual estd representado por las depreciaciones. Dentro de esta clasificacion
se encuentran: maquinaria, terrenos, equipo, vehiculos, obras civiles, instalaciones
eléctricas, hidrdulica y sanitaria, entre otras. Normalmente estas inversiones tienen
una duracién menor a la del proyecto, por lo que, se requiere, readquirirlos a través
de una re-inversion.

Inversion diferida: Este tipo de inversién comprende todos los gastos por derechos y
servicios que son necesarios para iniciar un proyecto de inversion. Este tipo de gastos
no deben establecerse solo a un afio de operacién, sino debe amortizarse a un largo
plazo. Dentro de esta clasificacién se tiene:

= Gastos de investigacion y experimentacion para el desarrollo de productos,
patentes, modelos de utilidad, disefios industriales, etc.

= Gastos de inicio para la puesta en marcha del proyecto como: capacitacion,
pruebas de equipo, entre otros

= Gastos por la constitucién de la empresa y obtencién de los permisos (conce-
siones)

= Gastos pre-operativos: administrativos, papeleria, etc

= Gastos por la contratacion de servicios como teléfono, internet, luz, agua, etc

= En caso de pago por el derecho de uso de franquicias

= Intereses pre-operativos

= Costos por algun estudio de pre-inversion (comerciales, factibilidad, etc)

Capital de Trabajo: Esta clasificacion considera todos los recursos que requiere una em-
presa para su operacion una vez realizadas la inversion fija y diferida; son necesarias
siempre para el inicio de la operacion del proyecto. Los recursos que se incluyen
en esta clasificacion tenemos: materias primas, insumos, sueldos y salarios, pago
de luz, agua, gas, energia eléctrica, renta del local, durante el ciclo productivo (este
ciclo puede ser semanal, mensual, bimestral, trimestral o anual).

Es importante que para definir el capital de trabajo se determine el programa de
produccién mensual.

Este presupuesto de inversiones se realiza en un cuadro donde se enlistas todos los
conceptos, agrupandolos por cada tipo de inversion; se sugiere incluir los montos
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reales por cada uno de los conceptos, sopandolos por cada afio de ejercicio.

Los Cuadros 6.22, 6.23 y 6.24 muestran los detalles de la inversion inicial de la
empresa Setsbomb.

Costo de la inversion inicial de la empresa Setsbomb
GOSTO DE INVERSION INICIAL
No. DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO
| 1 [INVERSION FlJA
MAQUINARIA
Selladora de mano con plegadora 1 $4,114.00
|| Bascula comercial digital 1 $699.00
Batidora de pedestal industrial 1 $1,500.00
INVERSION FIJA o
EQUIPO E INSTALACIONES
Escritorio 6 $6,594.00
[ [Silas 1 $12,026.00
[ [Archivero 6 $5,802.00
[_[Mesa de Aluminio 2 $11,988.00
TOTAL 28 $36,420.00
EQUIPO DE TRANSPORTE
Automévil 1 $80,000.00
TOTAL 1 $80,000.00
EQUIPO DE COMPUTO
2 6 $26,194.00
Impresora 1 $5,926.00
TOTAL 2 $32,123.00
Cuadro 6.22
Costo de la inversién inicial de la empresa Setsbomb
2 INVERSION DIFERIDA
CONSTITUCION Y ORGANIZACION DE LA EMPRESA
Acta Constitutiva $15,000.00
Autorizacién de uso de denominacién o razén social $0.00
Solicitud para folio mercantil electrénico $90.00
Inscripcion al Registro Federal de Contribuyentes $0.00
Registro de marca $2,457.79
Registro Patronal ante el imss $0.00
Aviso de apertura de establecimientos mercantiles, empresas o $0.00
negocios )
Tramites fiscales $10,000.00
Servicios pagados por adelantado (Depdsito y renta de 1 mes) $14,000.00
TOTAL $41,547.79
Cuadro 6.23
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Costo de la inversidn inicial de la empresa Setsbomb

3 | CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE Materia prima : $23,442.14
Sueldos y salarios $59,046.25
TRABAJO TOTAL $82,488.39
TOTAL $277,392.18

Cuadro 6.24

Punto de equilibrio

Las empresa o negocios se crean con un propdésito determinado, normalmente el objetivo
que persiguen es obtener beneficios econdmicos, incrementar el patrimonio de sus accio-
nistas, pero sobre todo, por ofrecer productos y servicios que satisfagan las necesidades y
problematicas de una sociedad.

Todas las empresas tienen bien definidos sus objetivos organizacionales, donde uno de
ellos es justo, incrementar su nivel de rentabilidad, enfocando su esfuerzo en las diferentes
estrategias que sirven para lograrlo.

Una de las principales herramientas administrativas, que es facil de aplicar y que provee
de informacién importante para la toma de decisiones financieramente hablando, es el
Punto de Equilibrio. Esta herramienta se usa en toda empresa o negocio para cuantificar

el volumen minimo a lograr (ventas y produccién), para alcanzar un nivel de rentabilidad
(utilidad) deseado.

En otras palabras, su uso es para definir el nivel de produccién o el nivel minimo de ventas
que necesita realizar una empresa 0 negocio para cubrir sus costos fijos y variables.

El punto de equilibrio es la cantidad de produccion vendida en la que el total de ingresos
es igual al total de costos; es decir, la utilidad operativa es cero. Es el nivel de ventas con
el que los ingresos son iguales a los gastos y la utilidad neta es igual a cero.

A los responsables de evaluar la parte financiera les importa el punto de equilibrio porque
deben evitar las pérdidas operativas, ya que indica cudnta producciéon deben vender para
evitar una perdida. Ver cuadros 6.25 'y 6.26°
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Cuadro 6.25
Representacion grafica del punto de equilibrio. Fuente: Zona Contable

\ PUNTO DE EQUILIBRIO )

Cuadro 6.26
Elementos del punto de equilibrio. Fuente: Zona Contable

Importancia del punto de equilibrio

= Su uso ayuda a la mejor toma de decisiones en términos financieros y operativos.

= Es una excelente herramienta de monitoreo y control en términos de ventas y costos
totales.

= Sirve de base para optimizar el rendimiento financiero y empresarial.

Elementos del punto de equilibrio Antes de mencionar y describir sus elementos, convie-
ne conocer algunos conceptos basicos que ayudan a dar mayor claridad cual es la funcion
del punto de equilibrio. Entre estos podemos mencionar

= Costos fijos. Se refiere a los costos que se incurren, pero que no estan directamente
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asociados con la produccién y que permanecen constantes para un nivel de actividad
productiva.

= Costos variables. Son aquellos que estdn directamente asociados a la fabricacion de
un producto o prestacion de un servicio y que varian con el nivel de produccién o
intercambio de actividad, en el caso de un servicio prestado.

= Ventas. Son todos los ingresos que se perciben por la actividad de desarrolla la
empresa.

= Costos totales. Estan representados por la adicion de los costos fijos y variables.
Ahora bien, los elementos que integran el punto de equilibrio son:

= El precio unitario de venta * el niimero de unidades vendidas = al total de ventas o
ingresos.

= Costos fijos, aquellos como: renta, teléfono, sueldos, salarios, etc.

= Cotos variables, se encuentran: materia prima, comisiones sobre venta, etc.

Componentes basicos
= Costos fijos: son todos aquellos que la empresa estd obligada a pagar independien-
temente de su nivel de operacidon y produccion; es decir, produzca o no, debera
pagarlos.

= Costos variables: son aquellos que se modifican de acuerdo con el nivel o volumen
de produccidn; es decir, si no hay produccién, no habra costos variables, y si se
producen muchas unidades el costo variable se incrementara.

La férmula matematicamente hablando, para obtener el punto de equilibrio se calcula en
unidades de equilibrio y pesos de equilibrio (Ver los cuadros 6.27 y 6.28):
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Cuadro 6.27

I
Formula 1.

Ejemplo:

Una empresa vende sus articulos a $20.00 por unidad, y su costo variable es de $10.00
tiene costos fijos de $50,000.00.

Margen de contribucién por

unidad = $20.00 - $10.00 = $10.00.

Si esta empresa plantea vender 5,000 unidades lograria un margen de contribucion total
de: $10.00 X 5,000 = $50,000.00.

................................

b o $50,000.00 |
! PE= | e = 5,000 unidades |
S H $20.00-%1000 |
Punto de equilibrio en dinero:

4 .. CostesFijos |
: PE = i :
e Costos Variables !
[ i 1- |
- Ventas |
Y $s000000 |
[ PE = { =$100,000.00 |
I $1000 |
| i 1- :
N $2000 ]
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Los cuadros 6.29 y 6.30 muestran el cdlculo del punto de equilibrio en unidades y ventas
(pesos), ademds del cuadro de comprobacion de la empresa Setsbomb.

Punto de equilibrio en unidades y venta (pesos) de la empresa Setsbomb

ENERO - DICIEMBRE 2022
PUNTO DE EQUILIBRIO

PTO. EQUILIBRIO CTOS. Y GTOS. FIJOS $ 93327620 | $  1,241,937.49

EN § (VENTAS) 1-(CTOS. Y GTOS. VARIABLES/VENTAS | § 0.75

PTO. EQUILIBRIO

(UNIDADES) CTOS. Y GTOS. FIJOS $  933,276.20 79,324
PRECIO DE VTA. UNIT-CTO. UNIT.VAR | § 11.77

PRECIO DE VENTA VENTAS § S 124193749 [ § 15.66

UNITARIO UNIDADES DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 79,324

UNIDADES VENTAS § S 1,241,937.49 79,324

PRECIO DE VENTA UNITARIO $ 15.66

Cuadro 6.29
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Comprobacién del punto de equilibrio en unidades y venta (pesos) de la empresa Setsbomb

Comprobacién
Ventas $1,241,937.49

Costos y Gastos Variables (*) $308,661.29
Contribucion Marginal $933,276.20

Costos y Gastos Fijos $ 933,276.20

Resultado $0.00

(*) Unidades x CTO y GTO Variables unitarios

Cuadro 6.30

Los cuadros 6.31 y 6.32 muestran el cdlculo de los costos fijos y variables del afio 2022
que sirven para la obtencién del punto de equilibrio en unidades y ventas (pesos) de la
empresa Setsbomb.

‘ COSTOS Y GASTOS
[ FIJOS: ANO 2022 |
wos Gastos do Direccién Gastos do e Gastos o 6ao indirectos de
Unidades M.0.D. M.O.I. General RRHH Finanzas Ventas TOTAL MENSUAL
Enero 6550 $ 13,021.03 [§ 1403713 |§ 12,227.97 | § 10,022.17 | § 10,022.17 [ § 11,355.51 [ § 7,087.04 [ § 77,773.02
Febrero 7208 $ 13,021.03 |§ 1403713 | § 12,22797 | § 10,022.17 | § 10,022.17 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Marzo 7926, $ 13,021.03 [§  14,037.13 | § 12,22797 | § 10,022.17 | $ 10,022.17 | § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
| Abril 8718 $ 13,021.03 |§ 1403713 | § 12,227.97 | § 10,022.17 | § 10,022.17 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Mayo 9590 $ 13,021.03 |§  14,087.13 | § 1222797 [ § 10,022.17 | § 1002217 | § 11,355.51 | § 7.087.04 | § 77,773.02
Junio 10849 $ 13,021.03 |§ 1403713 | § 12,227.97 | § 10,022.17 | § 10,022.17 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Julio 11604 $ 13,021.03 | § 14,037.13 | § 12,227.97 | § 10,022.17 | § 10,022.17 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Agosto 12764 $ 13,021.03 | § 14,037.13 | § 12,227.97 | § 10,022.17 [ § 1002217 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Septiembre 14041 $ 13,021.03 | § 14,037.13 | § 12,227.97 | § 10,022.17 [ § 10,022.17 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Octubre 15445 $ 13,021.03 | § 14,037.13 | § 12,227.97 | § 10,022.17 | § 1002217 [ § 11,355.51 | § 7,087.04 | § 77,773.02
Noviembre 16389 $ 13,021.03 | § 1403713 | § 1222797 | § 10,022.17 [ § 1002217 [ § 11,355.51 | § 7.087.04 | § 77,773.02
Diciembre 18688 $ 13,021.03 | § 1403713 | § 12,227.97 | § 10,022.17 [ § 1002217 [ § 11,355.51 | § 7.087.04 | § 77.773.02
C uad ro 6 3 ]  TOTAL Anual 77926 $ 156,262.42 | 16844552 | § 146.73561 § 120.266.08 $ 120.266.08 | § 136.266.08 | § 85044428 933,276.20
\ COSTOS Y GASTOS |
[ VARIABLES: ANO 2022 ]
s Gastosdo Diroccion | pguonninde [ Gusterde [ Gusterde o o inciectos o
Unidades MP.D MP. General RRHH Finanzas Ventas Produccion TOTAL MENSUAL
Enero 8650 s 23,449.00 | § 2358 |§ 69053 | § 29053 | § 29053 | § 1,890.53 [ § 44140 [ § 27,076.08
Febrero 7205 s 25,793.90 | § 2594 | § 690.53 | § 290.53 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 2942334
Marzo 7926 s 2837329 | § 2853 |§ 690.53 | § 29053 | § 29053 | § 1.890.53 | § 44140 | § 32,00532
| Abril 8718 s 31,21062 | § 31388 690.53 | § 290.53 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 3484550
Mayo 8580 s 34,33168 | § 34528 690.53 | § 29053 | § 29053 | § 1.880.53 | § 44140 | § 37,969.70
Junio 10549 s 37,764.85 | § 37.98 | § 690.53 | § 29053 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 41,406.32
Julio 11604 s 41,541.33 | § 4177 |8 690.53 | § 29053 | § 29053 | § 1.830.53 | § 44140 |8 45,186.61
|Agosto 12764 $ 45,695.47 | § 4595 | § 690.53 | § 29053 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 49,344 82
Septiembre. 14041 $ 50,265.01 | § 50.55 | § 69053 | § 29053 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 53,919.06
Octubre 15445 s 55,291.52 | § 5560 | § 690.53 | § 290.53 | § 29053 | § 1,890.63 | § 44140 | § 58,950.62
Neoviembre 16989 s 60,820.67 | § 61.16 | § 690.53 | § 290.53 | § 29053 | § 1,890.53 | § 44140 | § 6448533
Diciembre 18688 $ 66,902.73 | § 67288 690.53 | § 29053 |§ 29053 |§ 1.890.63 | § 44140 1§ 7057351
C u q d ro 6 3 2 | TOTAL Anual 140067 $ 501,440.07 | § 504.24 | § 8,286.30 | § 3,486.30 | § 3,486.30 | § 22,686.30 | § 5,296.80 | § 545,186.31

Estados Financieros proyectados

Los estados financieros muestran la informacion financiera de una empresa o negocio, por
definicidn, representan la estructura, situacion y desarrollo financiero de un ente econémico
de un periodo especifico, en una fecha determinada. Los estados financieros muestran los
resultados de manejo de los recursos utilizados en la administracién de una organizacion.
La informacién que provee estos documentos es en relacion con:

m Activos
= Pasivos
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Capital contable
Ingresos

Costos y gastos
Flujos de efectivo

Objetivos de los estados financieros
Los principales objetivos de los estados financieros son:

= Permiten tomar decisiones de inversion o asignacion de recursos a la organizacion.
Los accionistas e inversionistas se interesan en evaluar el crecimiento y estabilidad
de la organizacion asi como su rentabilidad, con el objetivo de asegurar su inversion,
obtener rendimiento y tener una recuperacion oportuna.

= Permiten tomar decisiones en los créditos por parte de los proveedores y acreedores.
Los estados financieros permiten evaluar la solvencia y liquidez de la organizacidn,
grado de endeudamiento y flujos de efectivo suficientes para cubrir los intereses y
recuperar sus inversiones o créditos.

= Evaluar la capacidad de la empresa o negocio para generar recursos econémicos
derivados de su actividad operativa.

= Permite conocer el origen y las caracteristicas de los recursos financieros asi como
su rendimiento. Como se obtuvieron, como se aplicaron y. el rendimiento de estos.

= Permite evaluar la gestion de la administracion de la empresa.

= Permite conocer el crecimiento, generacion y aplicacion de los flujos de efectivo, asi
como su productividad, cambios financieros, obligaciones y responsabilidades.

En resumen los estados financieros proporcionan informacioén de una organizacién sobre:

= Su situacion financiera

= Su actividad operativa

= Su flujo de efectivo

= Sus politicas contables en relacion con la viabilidad de la empresa o negocio.

Los estados financieros basicos son:

Estado de Resultados: Segun Lara Flores E. (2010), el Estado de Resultados es, un
estado financiero bédsico que muestra la utilidad o perdida netea resultante de todos
los ingresos, costos y gastos realizados por la entidad durante un periodo.

Es necesario saber que la informacion del estado de resultados complementa la
informacidn el balance general, porque, el estado de pérdidas y ganancias muestra
detalladamente como se ha obtenido la utilidad del ejercicio o periodo, mientras que
el balance general muestra solamente la utilidad obtenida pero no la forma de cémo
se obtuvo. Por ello justamente, se dice que el estado de resultados es un estado que
complementa al balance general.

Estructura del Estado de Resultados
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En la primera parte de analiza toda la informacién en relacién a la compraventa
de mercancias hasta obtener la utilidad o perdida de ventas; es decir, la diferencia
entre el costo y el precio de venta de las mercancias vendidas; en la segunda parte,
se analizan los gastos de operacion y todos los otros gastos que no corresponden
a la actividad principal de la empresa o negocio, y determinar el valor neto que
debe restarse a la utilidad bruta, para asi obtener la utilidad o la perdida liquida del
ejercicio. Ver Cuadro 6.33.

Primera parte del estado de resultados

Concepto Como se obtiene:
= Ventas netas Ventas totales - devoluciones vy
descuentos sobre ventas = ventas netas
= Compras totales o brutas Compras + gastos de compra = compras
totales
= Compras netas Compras totales - devoluciones de

compras o descuentos sobre compras =
compras netas

= Costo de lo vendido Inventario inicial + compras netas =Total de
mercancias — inventario final = costo de lo
vendido.

Segunda parte del estado de resultados

Concepto Como se obtiene:
= Gastos de operacién Gastos de venta + Gastos de
- Gastos de venta administracién + Gastos financieros =
- Gastos de administracion Gastos de operacién.

- Gastos financieros

= Utilidad de operacion Utilidad bruta — gastos de operacién =
Utilidad de operacién

= Utilidad neta del ejercicio Utilidad de operacién — valor neto de otros
gastos y otros productos = Utilidad neta del
ejercicio

Cuadro 6.33

El cuadro 6.34 muestra el Estado de Resultados de la empresa Setsbomb.
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Balance General: De acuerdo con Lara Flores E. (2010), el Balance General también
conocido como estado de situacién financiera o estado de posicion financiera, siendo
el documento contable que muestra la situacion financiera de la entidad a una fecha
determinada sobre los recursos y obligaciones financieras de la entidad; por consi-
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guiente, los activos en orden de su disponibilidad, revelando sus restricciones; los
pasivos atendiendo a su exigibilidad, revelando sus riesgos financieros; asi como, el
capital contable o patrimonio contable a dicha fecha.

Dicho estado de situacién financiera muestra la relacién que existe entre los recursos
que posee la empresa (activos) y sus obligaciones que las integra sus pasivos.

La informacién financiera que muestra el balance general deberd incluir todo sus
activos y pasivos valuados a su valor razonable; es decir, sin alteraciones de menos o
de mas, ya que el resultado de esa diferencia refleja el capital o patrimonio contables.

Estructura del Balance General

Considerando el libro de [Flores and Ramirez, 2016], las partes que integran el
balance general son:

= Encabezado

= Cuerpo

= Pie del balance general

Y los elementos que integran cada parte se describen en el Cuadro 6.35:

¢ Nombre, razén o denominacion
social de la organizacion.

Encabezado ¢ Mencion de ser balance general
Fecha del balance.

« Nombre de las cuentas que
constituyen los activos,
correctamente valuadas y
clasificadas.

* Nombre de las cuentas que

Balance General constituyen los pasivos,

Cuerpo correctamente valuadas y
clasificadas.

« Nombre de las cuentas que
constituyen e capital contable,
correctamente valuadas y
clasificadas.

e Firma del propietario o funcionario
autorizado.

Pie e Firma del contador o auditor que

Cuadro 6.35 i _ lo revis6 y autoriz6.
Descripcién de las partes que integran el balance general. Fuente: Lara Flores Elias (2010),
Primer curso de contabilidad.

Formas de presentar el Balance General

Las principales formas de presentar un balance general son dos, mismas que a conti-
nuacioén se ejemplifican:

Balance General en forma de reporte La informacion de cada grupo (activos, pa-
sivos) se colocan de forma vertical, primero se suma las cantidades correspon-
dientes a los activos; después, se le resta la suma de los pasivos, para obtener
el capital o patrimonio contable. La férmula que se usa en esta forma es la
indicada en el Cuadro 6.36:
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Activo — Pasivo = Capital
A-P=C
Balance General en forma de reporte
Activo Valores Totales
L]
o $
o $
$
Total activo $
Pasivo
o $
o $
o $
Total pasivo $
Capital contable $
Cuadro 6.36

Balance General en forma de cuenta: En esta presentacion las cuentas se colocan
en forma de lista y se agrupan en dos partes; del lado izquierdo, se colocan
todas las cuentas de activos, debidamente clasificadas; y del lado derecho, se
colocan las cuentas de pasivos y el capital contable. Ver Cuadro 6.37.

Balance General en forma de cuenta
Activo Total Pasivo Total

RN P e
e o o

Total pasivo
Capital Contable

B BLHL

Total pasivo mas
Cuadro 6.37 Total activo $§ ———— | capital $

El cuadro 6.38 muestra el Balance General de la empresa Setsbomb.

BALANCE GENERAL DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022 DE LA EMPRESA SETSBOMB
Activo
Activo ci
Bancos 563,092.20
Mercancias 1,667,741.30
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 2,230,833.50
Activo fijo
$36,420
$4,813
$80,000
$32,123
Depreciacion acumulada del activo fijo $9,765.47
TOTAL ACTIVO FIJO 143,590.53
Activo Diferido
Papeleria y utiles $12,000
Gastos preoperativos $100,594.04
Intereses pagados por anticipado $ 11,308.64
TOTAL ACTIVO DIFERIDO 123,902.68
Total Activo $ 2,498,326.71
Pasivo
Pasivo Circulante
diversos 127,392.18
Impuestos por pagar 192,009.66
Total pasivo $ 319,401.84
Capital
Capital social $150,000
Utilidad del ejercicio $2,028,924.87
TOTAL CAPITAL $2,178,924.87
ACTIVO- PASIVO = CAPITAL $ 2,178,924.87
Cuadro 638 ACTIVO = PASIVO + CAPITAL s 2,498,326.71
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Flujo de caja o efectivo

Como se habia mencionado con anterioridad, otro de los estados financieros bdsicos que se
utiliza conjuntamente con el balance general y el estado de resultados, es el Estado de Flujo
de Efectivo, el cual suministra informacion que permite a los administradores financieros
evaluar los cambios en los activos netos de una organizacién o empresa, su estructura
financiera (liquidez y solvencia), la capacidad de modificar importes asi como fechas de
cobros y pagos, con el objetivo de adaptarse y evolucionar conforme a los escenarios y
oportunidades que puedan presentarse. La informacion que genera un flujo de efectivo
sirve para evaluar la capacidad que una empresa u organizacion tiene para generar efectivo
o algin otro medio que genere ingresos, creando con ello modelos para comparar el valor
presente de los flujos de efectivo en un momento dado.

Otros de los beneficios que otorga un flujo de efectivo, que sirve como indicador de
importe, entre informacion histérica y flujos futuros; ademds de evaluar y comparar los
rendimientos derivado del impacto en los cambios en los precios.

Un flujo de efectivo lo podemos definir como:

Definicion 6.7.1 Todas la entradas y salidas de efectivo y equivalentes. El efectivo
comprende tanto las entradas en caja como los depdsitos en bancos reales. Los equiva-
lentes de efectivo son inversiones a corto plazo de gran liquidez, que son facilmente
convertibles en importes liquido, estando sujetos a un riesgo minimo de cambios en su
valor.

Este estado financiero brinda informacidn del flujo de efectivo durante un periodo, los
cambios de los recursos y las fuentes de financiamiento, por lo que sus actividades se
clasifican como:

= Actividades de operacion,

m Actividades de inversion,

= Actividades de financiamiento

A) Actividades de operacion: El importe de estos flujos estd representado por las
actividades de operacion, funciona como un indicador que mide: saldos liquidos
suficientes para reembolsar los préstamos, mantener la capacidad de operacion de la
organizacidn o empresa, liquidar dividendos, requerir nuevas inversiones sin crear
fuentes externas de financiamiento.

Estos flujos de efectivo provienen de las actividades normales de operacion, como
fuente principal de ingresos ordinarios de la organizacion. Por lo tanto estas operacio-
nes provienen sobre todo de acontecimientos ocurridos dentro de la determinacién de
las ganancias o pérdidas netas. Algunos ejemplos de estas actividades de operacion
pueden ser:

= Entradas procedentes de las ventas de bienes y prestacion de servicios
= Entradas procedentes de regalias, cuotas, comisiones y otros ingresos
= Salidas por pago a proveedores por el suministro de bienes y servicios
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= Salidas por pago a empleados

» Entradas y salidas a empresas de seguros por primas, prestaciones, anualidades
y otras obligaciones derivadas de estos servicios

» Entradas y salidas por pago y cobro de impuestos sobre las ganancias, a
menos que estas sean clasificadas dentro de las actividades de inversion o
financiamiento

» Entradas y salidas derivadas de pagos por contratos de intermediarios por acti-
vidades de negociacion

Nota: para el caso de venta o alguna otra transaccion con equipos 0 maquinaria
pueden generar operaciones en el estado de resultados y que serd incluida en la
ganancia neta del periodo. Por otro lado, en el caso de anticipos de efectivo y presta-
mos llevadas a cabo por instituciones financieras normalmente se clasifican dentro
de esta, y mas aun cuando ese recurso esta relacionado con actividades de operacion
como su fuente principal de ingresos ordinarios de la organizacion.

B) Actividades de inversion: Los flujos de efectivo por estas actividades son muy
importantes, ya que se refieren a los desembolsos que se han hecho para adquirir
los recursos necesarios para producir ingresos y flujos de efectivo en el futuro. Las
actividades de inversion, tenemos las siguientes:

= Salidas por el pago por adquirir propiedades, equipo, maquinaria, activos
intangibles y otros activos a largo plazo
= Salidas por adquirir algin instrumento de pasivo o de patrimonio generados
por otras entidades, inversiones en negocios conjuntos
» Entradas de salidas de efectivo por ventas y reembolsos de instrumentos de
pasivo o de capital generados por otras entidades
= Entradas por anticipos de efectivo y reembolso de terceros, distintas a activida-
des con entidades financieras
C) Actividades de financiamiento: Estas actividades surgen derivado de una predic-
cion después de realizar una planeacion financiera y determinar la necesidad de
efectivo para cubrir obligaciones y compromisos con las personas o entidades que
suministran capital a la organizacién o empresa. Estas actividades pueden ser:

= Estradas por el cobro derivado de la emision y colocacion de acciones u otros
instrumentos de capital

» Salidas por los pagos realizados a los propietarios por adquirir o rescatar
acciones de la organizacion

= Entradas por los cobros que vienen de obligaciones, prestamos, bonos y otros
fondos tomados de préstamo, a largo plazo

= Salidas de los reembolsos de fondos tomados en préstamo

Presentacion de la informacion de los flujos de efectivo.

A) Para el caso de la informacion presentada de las actividades operativas, estas
pueden ser:
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Método Directo: Con este método se separan las principales categorias de cobros
(entradas) y salidas (pagos) en términos brutos; o bien,

Método Indirecto: Mediante este método lo primero que se presenta es la ganancia
o pérdida en términos netos, cifra que es calculada por los efectos que reflejan
las transacciones no monetarias, por pagos diferidos y acumulaciones o deven-
gados, causados por el cobro o pagos en el pasado o futuro.

B) Para el caso de la informacion presentada de las actividades de inversion y
financiacion.

La organizacion o empresa informard por separado de las principales categorias de
cobros y pagos brutos que proceden de actividades de inversion y financiacion.

Intereses y dividendos en el flujo de efectivo

Tanto los intereses pagados y recibidos, asi como los dividendos percibidos y satisfechos,
se deben mostrar por separado, cada clasificacion debe ser ordenada de forma coherente,
y por periodos. El importe por intereses se presentara en el flujo de efectivo del periodo,
cuando representan un gasto reconocido o como si haya sido capitalizado, es decir, cuando
hablamos de costos por intereses.

Normalmente los intereses pagados, los intereses y dividendos percibidos se clasifican co-
mo actividades de operacion. El fundamento del porque entran dentro de esta clasificacion;
es porque, son determinados dentro de las ganancias o pérdidas.

Impuesto a las ganancias

Los pagos que estdn relacionados con los impuestos a las ganancias se deben clasificar
por separado, y se consideran actividades de operacidon, a menos que sean considerados lo
contrario. En el caso donde el pago de impuestos deba distribuirse entre mds de un tipo
de actividad, deberd de informarse el importe total de impuestos pagados en el periodo
comprendido.

El cuadro 6.39 muestra el Flujo de Efectivo del afio 2022 de la empresa Setsbomb.

[ FLUJO DE EFECTIVO DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022 DE LA EMPRESA SETSBOMB. ]
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6.8 Valor Actual Neto o Valor Presente Neto (VAN o VPN)

Resulta importante considerar que el valor del dinero cambia a través del tiempo. Lo expli-
caremos con un ejemplo, si nosotros depositamos un peso en una institucion financiera
o en un banco, al cumplir un afo de realizar esta accion se recibird mds de esa cantidad.
En caso contrario, un peso percibido dentro de un afio valdra menos que un peso que se
reciba hoy. Este fendémeno se explica derivado de la inflacién que afecta el valor o poder
de compra del dinero.

Segun [Gitman, 1996] el valor presente neto lo define como “el valor actual, en términos
monetarios, de una suma futura, es decir, la cantidad que tendria que invertirse hoy a una
tasa de interés determinada a fin de igualar la suma futura”.

“Suele denominarse descuento de flujos de efectivo al proceso de célculo del valor presen-
te”. Se trata de responder a la siguiente pregunta: Si puedo percibir M por ciento sobre
mi dinero, ;/cudnto es lo mds que estaria dispuesto a pagar por la oportunidad F de pesos
durante n periodos a partir de hoy? . En vez del valor futuro de pesos presentes invertidos
a un tasa determinada, el descuento de flujos de efectivo determina el valor presente de
una cantidad futura”

Es decir, al aplicar este método, se debe traer los flujos de efectivo positivos o negativos a
valor presente, a una tasa de interés dada y compararlos con el monto de la inversion. Si el
resultado obtenido al realizar el cdlculo de valor presente neto es positivo, la inversion serd
provechosa, pero si es negativa, no conviene invertir en el proyecto.

Los rendimientos que se pudiesen percibir del dinero que se quiere invertir, se le conocen
como tasa de descuento, rendimiento requerido, costo de capital o costo de oportunidad.

Ventaja del método Valor presente neto o actual (VPN - VNA)

Se puede seleccionar proyectos con mayor valor presente neto con el objetivo de mejorar
la rentabilidad.

Desventaja del método Valor presente neto o actual (VPN -
VNA)

Es necesario conocer y calcular la tasa de descuento, para evaluar los proyectos.

El excedente del valor actual neto podria repartirse en dividendos a los accionistas en caso
de aprobar el proyecto.

En el Anexo A, se incluyen las tablas financieras [Gitman, 2007], las cuales permite en-
contrar el valor de $1 dolar (u otra divisa) generado en un periodo a una tasa determinada.



286 Capitulo 6. Finanzas y Evaluacién Financiera

= Las Tablas Financieras A-1y A-2, se usan para el caso cuando un proyecto genera
flujos desiguales durante periodos, lo que es mds comiin que suceda para un proyecto.

= Las Tablas Tinancieras A-3 y A-4, son empleadas cuando un proyecto genera flujos
iguales durante los periodos, y es lo menos comiin que ocurra en la realidad.

Ejemplos para mostrar ambos casos:
Proyecto A

Se tienen los siguientes datos:

Inversion: $65,000.00

Flujos netos de efectivo anuales. $30,000.00
Vida del proyecto. 5 afios

Tasa de descuento o costo de capital: 30 %

" FE,
VPN =) —— —FE
t; (+kr ~7°
n
ki 1 ) Fy
VAN =+ ) ———=—-I+ + +ooo
0 ,;(Hk)t TR T (11k)2 (1+k)"
30,000 | 30,000 |30,000 | 30,000 |30,000
VPN = - 65,000
(1+.30)1 | (1+.30)2 | (1+.30)3 | (1+.30)4 | (1+.30)5
(el 1es (el 2es (el 3es (eldes (el5es

exponente) | exponente) | exponente) | exponente) | exponente)

VPN = $8,080.00

El resultado de la formula, significa que el proyecto se paga por si solo, proporcionando un
30% de costo de capital y genera $8,067.09 a valor actual.

Nota importante, el valor calculo arriba fue realizado con calculadora, ingresando todos los
datos dados.

En caso de ocupar las tablas 9-B, el factor que se ocupa para un 30% de tasa de descuento
a cinco afos, se obtiene 2.436. El calculo quedaria asi:

VPN = (30,000 * 2.436) = 73,080 — 65,000
VPN = $ 8,080.00

Cuadro 6.40

Proyecto B
Se tienen los siguientes datos:
» Inversién: $80,000.00

= Vida del proyecto: 4 afos
= Tasa de descuento o costo de capital: 40 %
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= Flujos de efectivo:

Afo Flujo de
efectivo
$30,000.00
$60,000.00
$80,000.00
$50.000.00

BlWIN|—=

30,000 60,000 80,000 50,000
VPN = - 80,000
(1+.40)1 | (1+.40)2 | (1+.40)3 | (1+.40)4
(el 1es (el2es (el 3es (el 4 es

exponente) exponente) exponente) exponente)

VPN = $14,210.80

El resultado de la formula, significa que el proyecto se paga por si solo, proporcionando un
Cuadro 6.41 40% de costo de capital y genera $ 14,210.80 a valor actual.

Nota importante, el valor calculo arriba fue realizado con calculadora, ingresando todos
los datos dados.

Considerando los resultados obtenidos de los dos ejemplos, se deberd tomar la decisiéon
para elegir el proyecto mds benéfico, en este caso el proyecto B genera mayores beneficios

que el proyecto A, porque se paga por si solo, cubre la tasa de descuento y genera un
excedente mucho mayor que el primero.

El cuadro 6.42 muestra el célculo del Valor Presente Neto o Actual de la empresa Setsbomb.

Valor Presente Neto o Actual de la empresa Setsbomb

DATOS:

CALCULO DE VPN O VAN

FLUJO DE CAJA| FLUJO DE CAJA | FLUJO DE CAJA | FLUJO DE CAJA

INVERSION INICIAL| ACUMULADA | ACUMULADA ANO |ACUMULADA ANO| ACUMULADA |TASA DE DESCUENTO
ANO 1 2 3 ANO 4

1 -§277,392.18 $824,353.01 $1,667,424.86) $2,696,127.77)  $3,929,085.57] 10%

FORMULA:

e —— B24353.01 166742486  2696127.77 _ 3929065.57
T A8 T 0w T A F10%)E T A +10%)° T (1 +10%)
= $6,559,302.07169728

EXCEL:

VAN $6,559,302.07 SE ACEPTA/RENTABLE

Cuadro 6.42
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Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Este método al igual que el Valor Presente Neto o Actual son técnicas que descuentan
los flujos de efectivo de la empresa u organizacion con base en el costo de capital, este
concepto lo podemos definir como el rendimiento minimo que se puede esperar de un
proyecto, con la finalidad de que el valor de mercado de la empresa no sufra cambios.

[Gitman, 1996] “menciona que la TIR también es conocida como, tasa interna de retorno,
y la podemos definir como la tasa de descuento que iguala el valor presente de los flujos
de efectivo con la inversion inicial en un proyecto. En términos mas simples, segtn este
autor, la TIR es la tasa de descuento que hace que el VPN o VAN, de una oportunidad de
inversion sea igual a cero (debido a que el valor presente de los flujos de efectivo es igual a
la inversion inicial)”.

La tasa obtenida aplicando su férmula representa el rendimiento que se obtiene de una
inversion considerando que el dinero tiene un costo a través del tiempo.

Ventaja de la Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

= Toma en cuenta el valor del dinero en el tiempo, no es necesario determinar una tasa
de descuento requerida. Este método ayuda a favorecer a los proyectos con menor
inversion inicial.

Desventaja de la Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

= Como existen diversas tasas de interés hacen que el valor presente neto de un pro-
yecto sea igual a cero.

Este método cambia en gran medida para cuando proyecto genera flujos de efectivo
iguales o desiguales, para el primer caso es mucho maés sencillo su célculo, pero en
el segundo caso, serd necesario recurrir al método de prueba y error. A continuacion
se muestra un ejemplo para cada caso.

= Para flujos de efectivo iguales. El proyecto denominado Gean necesita una inver-
sién de $60,000.00 que genere flujos de efectivo $20,000.00 durante los préximos
cinco afios. Si se aplica el principio para encontrar la tasa la cual, iguala los flujos de
efectivo y la inversion inicial, se calcula como sigue:

60,000,00 = 20,000,00(x)
60,000,00 = 20,000,00(3)

Para este caso, le variable x, representa el valor por el que se multiplica los flujos de
efectivo para que sea igual a la inversion

Una vez obtenido este factor (x), se recurre a la tabla A-3 y A-4, con un periodo de
5 afios, y se busca el valor que mds se aproxime a este factor, encontrando que el
2.991 esta mas proximo, por lo que la tasa interna de rendimiento (TIR) es de 20 %.
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Concluyendo, si la tasa es menor a la que los altos ejecutivos o administradores
desean, el proyecto se rechaza; o bien si es menor al costo de capital, de igual forma
es rechazada.

= Para flujos de efectivo desiguales. El mismo proyecto pero con flujos de efectivo
desiguales se tienen los siguientes datos, para el cdlculo de la TIR:

* Lainversién inicial: $ 30,000.00
* Flujos de efectivo:

Ao Flujo de
efectivo
$10,000.00
$10,000.00
$20,000.00
$30.000.00

Blw|N|—

Cuadro 6.43

El primer paso, es encontrar la tasa interna de rendimiento aplicando el modelo
prueba y error (en este paso se debe utilizar la tabla A-1 y A-2 para los flujos de
efectivo desiguales).

Suponiendo que se desea considerar el 30% y el 35 % de tasa interna de descuento,
los factores que corresponde al primero y de acuerdo con la tabla mencionada, tene-

mos los siguientes:

Considerando el factor 30 %, tenemos:

Afo Calculo
1 $10,000.00 * 0.769 = 7,690.00
2 $10,000.00 * 0.592 = 5,920.00
3 $20,000.00 * 0.455 = 9,100.00
4 $30,000.00 * 0.350 = 10,500.00
Total = 33,210.00

Considerando el factor 35%, tenemos:

Afo Calculo
1 $10,000.00 * 0.741 = 7,410.00
2 $10,000.00 * 0.549 = 5,490.00
3 $20,000.00 * 0.406 = 8,120.00
4 $30,000.00 * 0.350 = 9,030.00
Total = 30,050.00

Cuadro 6.44

El segundo paso es analizar los resultados obtenidos arriba y determinar cuéles flujos
de efectivo son iguales a la inversion, en este caso, con el factor del 35 %, se obtiene
un resultado de $30,050.00 por lo tanto iguala a la inversion.
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Para el caso cuando el resultado de los flujos de efectivo a valor presente este por
debajo o por encima de la inversion, se deberd calcular la tasa adecuada. Esto ocurre
cuando no se puede hallar una tasa exacta, porque esta se encuentra entre dos tasas
diferentes, se sugiere llevar a cabo una interpolacion entre ambas. Supongamos que
los resultados de los flujos de efectivo netos son los indicados en el Cuadro 6.45:

Considerando el factor 30%, tenemos: Considerando el factor 35%, tenemos:
Total de flujos de efectivo = $459,600.00 Total de flujos de efectivo = $448,100.00

Cuadro 6.45

Y la inversion es de $450,000.00, observe que en ninguno de los dos casos se igualan
los flujos de efectivo a la inversion, en este caso se realiza la siguiente operacion
(Ver Cuadro 6.46):

30% $459,600.00 Flujos netos descontados
35% $448,100.00 Flujos netos descontados

5% $11,500.00

$459,600.00 Flujos netos descontados a 30%
$450,100.00 Inversién

$9,600.00

$11,500.00 - 5%
$9,600.00 - x

x=4.173

Por lo tanto la tasa interna de rendimiento sera de 30% +4.173
=34.173%

Cuadro 6.46

En concusién, la comparacion del VPN y la TIR, dentro de las técnicas de pre-
supuestacion de capital, estas dos son muy importantes, requieren de vigilancia y
mucha atencién, normalmente en proyectos tradicionales, ambas técnicas conduci-
rdn a las mismas decisiones de aceptar o rechazar un proyecto de inversion especifico.

Sin embargo podemos afirmar que la técnica de la VPN es de las mds apropiadas
para presupuestar el capital; es decir, el VPN parte del supuesto de que cualquier
entrada de efectivo intermedio generada por una inversion se reinvierte al costo de
capital de la organizacién. En cambio, la TIR se reinvierte a una tasa por lo general
alta, establecida por esta misma.

El cuadro 6.47 muestra el cdlculo de la Tasa Interna de Rendimiento de la empresa Sets-
bomb..
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Tasa Interna de Rendimiento (TIR) de la empresa Setsbomb

CALCULO DE LATIR

FORMULA:

824353.01 1667424.86 2696127.77

0= 27739218+~ gy Y@+ TR T +TIRY?
3929065.57
— = 378.29%

(1 + TIR)*

TIR 378.29% COMPETITIVO

Cuadro 6.47

Andlisis de sensibilidad

Considerando que la evaluacion de un proyecto de inversion se ha realizado, ahora es conve-
niente llevar a cabo el anélisis de sensibilidad, es decir, realizar un estudio que permite a los
responsables del drea administrativa y decisoria, identificar el punto mds critico para la toma
de decisiones de la empresa; este, permitird decidir si se emprende o no un proyecto, si se
invierte el dinero ahorrado, se solicita un préstamo o una inversion con socios o accionistas.

Hasta este momento del capitulo, se tiene identificado el grado de riesgo que representa
una inversion. Sin embargo, el estudio de sensibilidad ayuda a observar de forma inmediata
las ventajas y desventajas econdmicas del proyecto. Existen diferentes escenarios dentro
de este estudio que permiten identificar variables y ser analizadas para conocer su grado de
incertidumbre o bien, el nivel de ganancias que estas pueden representar. El andlisis de
sensibilidad de un proyecto especifico se realiza sobre pardmetros mds inciertos y siempre
que se tenga una inseguridad en su comportamiento. Por ejemplo, el precio de venta,
proyectar la produccién de un producto u otorgamiento de un servicio.

Dentro del anélisis de sensibilidad conlleva considerar las variables que pueden afectar con
mayor peso el resultado que se espera obtener del proyecto, asi como identificar aquellas
variables que pueden incluir un riesgo menor, como ya se menciond, es conveniente medir
el impacto que puede tener las variaciones de una determinada variable.

Es decir medir como responde el proyecto ante un escenario pesimista o un escenario
optimista. Para cada uno de los casos diversas variables se combinan para dard lugar
a estos. Las combinaciones de estas variables que pueden surgir son muchas, pero las
mas comunes podemos mencionar las siguientes: disminucion o incremento de ventas;
disminucién o incremento de costos; variacion en el nivel de impuestos; Incremento o en
su caso disminucién del precio de venta (por el impacto en costo de materias primas o
insumos); mayor o menor necesidad de inversion; disminucion o incremento de utilidades;
disminucién o incremento en las tasas de interés.



6.10.1

6.10.2

6.10.3

292 Capitulo 6. Finanzas y Evaluacion Financiera

Esta descripcion es sinénimo del método costo-volumen-utilidad en la planeacién financie-
ra de una empresa.

Los tres escenarios del analisis de sensibilidad son:

Escenario actual o conservador

Este escenario se define como el andlisis de inversion actual, apoyado de informacion real,
con proyecciones y resultados mas objetivos y no tendenciosos.

Escenario pesimista

Cuando mencionamos la palabra pesimismo, inmediatamente lo relacionamos con aspectos
negativos o desfavorables sobre algtin objeto, cosa o acciéon. En términos financieros,
cuando hablamos de un escenario pesimista, imaginamos resultados negativos o desfa-
vorables para una empresa o negocio. Normalmente este resultado lo relacionamos con
una reduccidn en las ventas de un producto o servicio, o bien con una disminucién en los
ingresos o utilidades. Este escenario permite identificar el peor panorama de la inversion u
otras variables en caso del fracaso del proyecto. Por ejemplo, una empresa puede identificar
una disminucion de sus ventas con respecto a una periodo anterior o época.

Escenario optimista

En este escenario es un tanto alentador, normalmente este se presenta para motivar a los
accionistas e inversionistas y quiza corregir riesgos. En un andlisis de sensibilidad con
este escenario ayudara a visualizar las variables que pueden llegar a afectar el resultado
econdmico de un proyecto de inversion.

Por ejemplo, una empresa puede proyectar una disminucion en sus costos de produccion y
con ello quizd, una disminucién en su precio de venta, generando con ello un incremento
importante en las ventas.

El Cuadro 6.48, muestra cambios en las algunas variables para un escenario OPTIMISTA,
entre los que podemos mencionar son: una proyeccion de ventas aumentada en un 15 %
mensual, una disminucién de un 10 % los costos de la materia prima directa e indirecta,
teniendo como consecuencia un decremento importante en el precio probable de venta
y con ello un incremento del rendimiento que la empresa gana en comparacion con el
escenario actual o conservador. En términos practicos solo se muestran las tablas de las
ventas proyectadas, flujo de efectivo, VPN y TIR.
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Valor Presente Neto (VNP) o Actual (VAN) de un escenario optimista del afio 2022

CALCULD DE VAN ¥ TIR

|NVERSION INICIAL FLLJO DE CALA FLUIO DE CAJA FLUJD DE CAJA FLUJD DE CAJA TASA DE
ACUMULADO ARG 1 ACUMULADD ARD 2 ACUMULADD ARIO 3 ACUMULADD ARIO & DESCUENTO
-2TT3S1 $1,184, 285 30) $1,316,005 65| 51,585 622 25 §1,560,324.71 10%
FORMULA:

173951855 191576223 224290218 = 256912794
{1+ 10%) (1+10%)% 1+ 10%)% (14 10%)*
= $4,360,111.94690387

VAN = -27739218 4

EXGEL:

VAN $4,360,111.9460038T7 RENTABLE

FORMULA;

173951855 101576223 221200208 2569127014
TIR = —277392.18+ <5 T~ TR T (A TIRE T L+ TIRTT

= 441.824260;

EXCEL

TIR 441.82% COMPETITIVO

El Cuadro 6.49, muestra cambios en las algunas variables para un escenario PESIMISTA,
entre los que podemos mencionar son: una proyeccion de ventas disminuida en un 15 %
mensual, un incremento del 10% en los costos de la materia prima directa e indirecta,
teniendo como consecuencia un incremento importante en el precio probable de venta
y con ello una reduccién del rendimiento que la empresa gana en comparacién con el
escenario actual o conservador. En términos practicos solo se muestran las tablas de las
ventas proyectadas, flujo de efectivo, VPN y TIR.

‘ARG 2022, ESCENARIO PESIMISTA
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Cuadro 6.49
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Valor Presente Neto (VNP) o Actual (VAN) de un escenario pesimista del afio 2022

CALCULO DE VAN Y TiR

FLUIO DE Chdn FLUJO DE Cada FLUJD DE Chus, FLUJO DE Cali

INVERSION INIGIAL |5 e AR 1 [AGUMULATE ARG 2|ACUMULAGE AND 3 ACUMULASE AR 4

TAZADE DESCUENTD

-SATT AR $455 3685 70| 454,067 5016, BOR, 2oy £743,169,09 0%

FORMULA:
45326970 45406171 GIBS0H.29  743169.09
VAN = —277302.18 + -
(1+10%) (1 +10%)  (L+10%) (L+ 10%)"
=$1A72HT135992213
EXCEL:
VAN $1,472 671,37 RENTABLE
FORMULA:

45926970 453406171 59880829  T43169.0%

(L TIR) (L4 TIRE (1 +TIRY = (L +TIR)"
= 169,634%

0=-=27739218 +

EXCEL:

TIR 1686340931 7% COMPETITIVD

6.11 Caso Integrador

Caso Integrador 6 Objetivo del area de finanzas y evaluacion financiera de la
empresa Teeth-Magic S.A. de C.V.

Aportar una estrategia que permita al proyecto allegarse los recursos necesarios para
su implantacion y contar con la suficiente liquidez y solvencia, para desarrollar inin-
terrumpidamente operaciones productivas y comerciales. El estudio financiero aporta
la informacion necesaria para estimar la rentabilidad de los recursos que se utilizaran,
susceptible de compararse con la de otras alternativas de inversion.

La empresa Teeth-Magic S.A. de C.V., ha realizado la planeacion de su presupuesto de
inversion integrando en el todas sus erogaciones necesarias para conformar su infraes-
tructura fisica como: maquinaria, terreno, edificios, instalaciones, etc., que le permitird
al proyecto transformar un conjunto de insumos en un producto determinado.

Proyeccion de Ventas en unidades y pesos




PRESUPUESTO DE VENTAS EN UNIDADES Y PESOS PARA EL PERIODO
ENERO-DICIEMBRE DE 2002
PRIMER TRIMESTRE
ENERO FEBRERO MARZO
*PP.V. | US | SUBTOTAL | US | SUBTOTAL | US | SUBTOTAL TOTAL
§ _ 13.00 | 4300] $55.900.00 | 4300 | $55,900.00 | 5100 | $66,300.00 | § __ 178.100.00
SEGUNDO TRIMESTRE
ABRIL MAYO JUNIO
*P.PV. | US | SUBTOTAL | Us | SUBTOTAL | us | SUBTOTAL TOTAL
$  13.00 [4940] $64,220.00 | 5380| $69,940.00 |5660 ] $73,580.00 §  207,740.00
TERCER TRIMESTRE
JULIO AGOSTO SEPTIEMERE
*p.pV. | us | suBTOTAL | us | suBTOTAL | us [ suBTOTAL TOTAL
§ _ 13.00 | 5580 $72.540.00 | 5380 | $69,940.00 | 5800 | $75.400.00 | § __ 217.880.00
CUARTO TRIMESTRE
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
*PPV. | US | SUBTOTAL | US | SUBTOTAL | US | SUBTOTAL TOTAL
$  13.00 |6240] $81,120.00 | 6540| $85,020.00 |7260| $94,380.00 |$  260,520.00
TOTAL TOTAL
ANUAL ANUAL EN
us PESOS
oz
Costo de produccion:
Costo Materia Prima: directa e indirecta
MATERIA PRIMA DIRECTA
P. UNIT. TOTAL M.P.D.
MES UNIDADES M.P.D. MENSUAL
ENERO 4300 s 251 %  10,793.00
FEBRERO 4300 3 251 |8 10,793.00
MARZO 5100 3 251 |$%  12,801.00
ABRIL 4940 3 251 |8 12,399.40
MAYO 5380 3 251 |%  13,503.80
JUNIO 5660 3 2518  14,206.60
JULIO 5580 3 251 |$  14,005.80
AGOSTO 5380 3 2.61 13,503.80
SEPTIEMBRE 5800 3 2.51 14,558.00
OCTUBRE 6240 $ 2.51 15,662.40
NOVIEMBRE 6540 3 2.51 16,415.40
DICIEMBRE 7260 3 251 |$ 1822260
TTL. ANUAL 56480 | S 3012 | §___ 166,864.80
MATERIA PRIMA INDIRECTA
PZAS. POR CAJAS A P. UNIT. TOTAL. M.P.I.
MES UNIDADES CADA CAJA OCUPAR® MP.L. MENSUAL**
ENERO 4300 50 86 s 150 | 8 129.00
FEBRERO 4300 50 86 s 1.50 | § 129.00
MARZO 5100 50 102 s 1.50 | § 153.00
ABRIL 4940 50 99 s 150 | § 148.20
MAYO 5380 50 108 s 150 | § 161.40
JUNIO 5660 50 113 s 150 | § 169.80
JULIO 5580 50 112 s 1.50 | § 167.40
AGOSTO 5380 50 108 s 1.50 | 8 161.40
SEPTIEMBRE 5800 50 116 5 150 | 8 174.00
OCTUBRE 6240 50 125 s 150 | § 187.20
NOVIEMBRE 6540 50 131 $ 150 | § 196.20
DICIEMBRE 7260 50 145 s 150 [ 8 217.80
TTL. ANUAL 66480 1330 $ 18.00 | § 1,094.40
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MATERIA PRIMA
DIRECTA:

Concepto Cantidad Contenido Precio Unit.
Sacarina 1 Kilo 1,000 Grms $ 240.00
Glicerina 1 Cubeta 20,000 Miliitros $ 300.00
Bicarbonato de Sodio 1 Bulto 50,000 Grms $ 500.00
Goma de Tragacanto 1 Bulto 50,000 Grms $ 800.00
Saborizante 1 Kilo 1,000 Grms $ 107.00
Lauril Sulfato 1 Bulto 10,000  Grms $ 599.00
Benzoato 1 Kilo 1,000 Grms $ 30.00
Colorante 1 Kilo 1,000 Gms $ 125.00
Enzima 1 Kilo 1,000  Gms $ 300.00
Etiqueta 1 Rollo 1,000 Etiquetas $ 200.00
Envase 1 Ca_jg 100 Envases Elaslicos $ 120.00
M.P.D.UNITARIA:

Costo Unitario x

Concepto Cantidad Producto
Sacarina 0.16 gr. $ 0.04
Glicerina 43.33 ml. $ 0.65
Bicarbonato de Sodio 10 gr. 0.10
Goma de Tragacanto 8.95 gr. 0.14
Saborizante 0.02 gr. 0.002
Lauril Sulfato 2.78 gr. 3 0.17
Benzoato 0.02 ar. $ 0.001
Colorante 0.02 qr. $ 0.003
Enzima 0.01 gr. $ 0.003
Etiqueta 1 pza. $ 0.20
Envase 1 pza. $ 1.20

Total de M.P.D. Unitaria| § 2.51
M.P.l. UNITARIA:
Concepto Cantidad Precio unitario
Cajas de cartén para Costo Unitario de
distribucion 1 $ 1.50 M.P.L*
$ 0.03

COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO $ 2.54

Costo Mano de Obra: directa e indirecta
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MANO DE OBRA
DIRECTA:
DERECHOS CARGA SOCIAL Total de Total de
Salaric  |Aguinaldo Prima Salario Diarlo IMSS INFONAVIT [ SAR |IMP.EST. M.O.D M.0.D
Diario v ional Integrado 4.24% 5% 2% 2% Diaria
§ 55008 226|8 023§ 5749 |§ 244 |8 287|%$115|8 1.10]8§ 65.05 | 9% 195143
Total Costo
Meses Us. Trab. Unitario *
ENERO 4300 3 1.36
FEBRERO 4300 3 1.36
MARZO 5100 3 1.15
ABRIL 4340 3 1.19
MAYQ 5380 3 1.08
JUNIG 5660 3 1.03
JuLio 5580 3 1.05
AGOSTO 5380 3 1.09
SEPTIEMERE 5800 3 1.01
OCTUBRE 6240 3 0.94
NOVIEMBRE 6540 3 0.90
DICIEMBRE 7260 4 1.08
INDIRECTA:
DERECHOS CARGA SQCIAL Total de Total de
Sueldo | Aguinaldo Prima Salario Diario IMSS INFONAWIT SAR  |IMP.EST.| M.O.l M.O.L
Diario i Integrada 4.24% 5% 2% 2% Diaria Mensual
Gte. de Prod. | $180.00 | $ 7408 074§ 188.14 | § 798 | § 941 (8§ 376|% 360(8 21288 |% 6386.508
i § 80.00 | $ 329 % 033§ 83.62 | § 352 % 418§ 167|% 160[$ 9458 | § 2,837.685
Costo* Costo™ Total Cto.
MESES us Unitario del Unitario del Unitario
Gte. De Prod. | Almacenista M.O.1.""
ENERO 4300 3 149 |§ 066 | S 2.15
FEBRERO 4300 $ 148 | § 066 | $ 2.15
MARZO 5100 $ 125 | § 056 | § 1.81
ABRIL 4840 $ 129 | § 057 | $ 1.87
MAYD 5380 $ S 053 |8 1.71
JUNIO 5660 [ $ 050 | % 1.63
JULIO 5580 $ $ 051|% 1.65
ABOSTO 5380 $ $ 053 |38 1.71
SEPTIEMERE 5800 $ $ 049 |8 1.59
OCTUBRE 6240 ] H 045 [ § 1.48
HOVIEMBRE 6540 § $ 043 | § 1.41
DICIEMERE 7260 $ $ 039§ 1.27
CARGA SOCIAL
DERECHOS CARGA SOCIAL Total de Total de
Sueldo | Aguinaldo Prima Sal. Diario IMSS INFONAVIT SAR IMP. EST. Gastos Gastos
Diario i Integrada 4.24% 5% 2% 2% Admvos. Admvos.
Gte. Gral. 200.00 B.22 082 |8 20804 B8.86 | § 10.45 4.18 4.00 236.54 | § 7,096.12
Gte. de Admén. Y Fin. 180.00 7.40 074 |8 188.14 792 9.41 378 3.60 212.83 | § 6,384.81
Gte. de Mercadotecnia 180.00 7.40 074 |5 18814 782 9.41 376 3.60 212.83 | § 6.384.81
Secretaria 80.00 3.29 0338 8362 3.52 4.18 167 1.60 84.59 | § 2.837.70
Repartidor 60.00 247 0258 62.71 264 3.14 1.25 1.20 70.94 | § 2,128.27

Costos y Gastos Indirectos
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Costos y Gastos Indirectos

CONCENTRADO DE CARGOS Y GASTOS

|_Tipo Servicios Depreciacién Mensual Anual
F Equipo de oficina $ 4583 | § 549.96
F Equipo de computo | $ 3,333.33 | 8 39,999.96
F Equipo de transporte | $ 1,333.33 | 8 16,000.00
F Edificio $ 625.00 | $ 7.500.00
F Maquinaria y Equipo | $ 254.99 | § 3,059.88
F___|Predial $ 83.33 |8 1,000.00
V__ |Agua $ 125.00 | § 1,500.00
V  [Luz 5 100.00 | $ 1,200.00
V__ [Teléfono $ 158.33 | % 1,900.00
V__ |Papeleria $ 20833 | % 2,500.00
F__[Seguro $ 37500 % 4,500.00
Gastos de Administracién y Finanzas
Tipo Salarios y Servicios Depreciacién Mensual Anual
F Equipo de Oficina 3 3749 | 8 449.88
F Equipo de Computo [ $ 1,666.66 | $ 19,999.92
F__ |Sueldo Gte.Gral. $ 7,096.12 | § 85,153.44
F Sueldo Gte. de Admén. y Fin. $ 6,384.81 | % 76617.72
F Sueldo Secretaria 3 283769 | 8 34,052.28
F__|Predial 25%| $ 20.83 | § 250.00
V__ |Agua 20%| % 25.00 | § 300.00
V. [Luz 20%| % 20.00 | % 240.00
V__ [Teléfono 40%| $ 6333 | % 760.00
V__ |Papeleria 35%| $ 72.92 | % 875.00
F Seguro 15%| $ 56.25 | § 675.00
Total Gastos| § 18,281.10 ] § 219,373.24
Gastos de Mercadotecnia y Venta
Tipo Salarios y Servicios Depreciacién Mensual | Anual
F Equipo de oficina | § 417 § 50.04
F Equipo de computo | § 833.33 § 9,999.96
F Equipo de Transpote | $ 1,333.33 | § 16,000.00
F__ |Sueldo Gte. De Mkt. 3 6,384.81 | % 76,617.72
F Sueldo repartidor 3 212827 | 8 25,539.24
F__|Predial 25%| § 2083 | % 250.00
V__ |Agua 20%| % 25.00 | % 300.00
V. [Luz 20%| % 20.00 | % 240.00
V__ [Teléfono 40%| % 63.33 | % 760.00
V__ [Papeleria 35%| % 7292 | 8 875.00
F |Seguro 15%| § 56.25 | § 675.00
Total Gastos | $ 10,942.25] % 131,306.96
Cargos Indirectos (produccién)
Tipo Depreciacion Mensual Anual
F Equipo de Computo | § 833.33 | § 9.999.96
F Mag. y Equipo $ 25499 | § 3,059.88
F___|Predial 50%| % 4167 | § 500.00
V__ |Agua 60%| % 75.00 | § 900.00
V. [Luz 60%| $ 60.00 | § 720.00
V__ [Teléfono 20%| % 3167 | % 380.00
V__ [Papeleria 15% | $ 312518 375.00
F___|Seguro 70%| $ 262.50 | § 3.150.00
Total Cargos Indirectos| $ 1,594.57 | $ 19,134.88

Depreciacion: Equipo, maquinaria, mobiliario e infraestructura
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Depreciacion

Equipo, maquinaria, mobiliario e infraestructura

DEPRECIACIONES
EQUIPO DE OFICINA EN ADMINISTRACION, FINANZAS, MERCADOTECNIA ¥ VENTAS
DEPR. DEPR
CONGEPTO caNTIDAD | PRECIO TOTAL ANUAL DEPR. MENS.
UNITARIO 10% MENSUAL X ART.
Equipo de oficina
Escrtorios 7] 300§ 1200 120 .00 s 2.50
’ﬂlas [ 20005 1200 120 10.00 |8 167
Pintarén 1 300§ 300 30 2.50 | 8 .50
Fax 1 1600 |5 1,600 160 13.33] 8 13.33
| 2 3s0s 700 70 5B3 S 292
EQUIPO DE COMPUTO
DEPR. TOTAL
CONGEPT caNTIDAD | PRECIO TOTAL MENS. PR. MENS
UNITARID 33% EN 3 AfiO
Equipo ds computo:
[ 4 ] $ 1000000 [ 54000000 51320000 6 13200006 136000008 1100008 1100003 113333 3333333 83333
EQUIPO DE REPARTO
DEPR.
CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR.
UNITARIO 20% MENSUAL
Equipo de Reparo:
Automévil | 1 [s sopoo[s sooco0[s 1opoofs 83333
Automavil | 1 |8 300008 2300008 6000]8 50000
Total Depr. Equipo de Reparto| 1,333.33
MAQUINARIA Y EQUIPO DE PRODUGCION
DEPR. TOTAL
CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR.
UNITARIO 10% MENSUAL
y Equipo:
1 S 20000 (% 20000]5  2000]5 16667
Envasadora 1 $ 5000 | § 5,000 | § 500185 41.67
Mesas de trabajo 2 s 800 |5 16005 1605 13.33
Bascula 1 S 3000(% 2000(% 2005 16.67
Eseritario! 1 £ 300 | § 300§ 0|8 2.50
Raks 4 5 5005 2000(% z00| s 16.67
Silla; 1 H 200§ 20008 2018 187
Total Dopr. Produccién| §___259.17
EDIFICIO
DEPR. TOTAL
CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL ANUAL DEPR.
UNITARIO 5% MENSUAL
Edificio 1 S 150000 | 150000 |5 75005 62600
Total Depr. Edificio| § 625.00
Estado de costo de produccion (formato sugerido)
ESTADO DE COSTO DE PRODUCCION DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2002 DE LA COM'PARIA THE!
ENERO FEBRERO ABRIL
Concepto Unidades | Clo.Unit_ | Total Unidades | Cto.Unit. | Tolal Unidades | Cto.Unit_| Total Unidades | CloUnit | Toual
Materia Prim
Directa am s 251]s  1o7s| amo [s  o2s1]s  to7rese0| sw0 s 2515  1280100] 490 |s  251]s 1230040
Indirecta am s oo s 12900 a0 |s oo3|s 1m00| s100 |8 00 |s 15300] 4040 |s  oos|s 1820
TOTAL DE M.P. [s 100 [s 108200 s 1205000 ls 1250780
Mano de Obra:
Directa 40 |8 1365 sesezn| as00 |8 ts[s  swsezo| s100 |5 415[s  sesace| ase0 s t10]s  seseze
Indirecta 40 |8 215]s oz amo [s 2158  omaz| sw00 s tsi]s  exaoo| aso |5 1er|s  ozam
TOTAL DE M.O. 5 150749 s 15074 s tsorsas s 1507848
Costo 5 2500049 s 500040 s on0340 s e
Cargos Indirectos 40 |8 oa7|s  soasr| asmo [s  osr|s  iseas7| w00 s osi|s  iseas7| a0 |s  ose|s  isesr
Costo de Produccién a0 |8 6a2|s  orsosos| axmo [s  eaz|s  orsesos| w00 |5 ssi|s  omeevos| aso |s  soe|s  oomoes
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO l
Concepto Unidades | Cto.Unit_ | TOTAL Unidades | Cto. Unit. | Total Unidades | _Cto. Unit_| Total Unidades | Cto.Unit | Toal
Materia Prima:
Directa s | s 251]  tas0a#0| oee0 | 251]8  1420860| 4580 | 251  tiaoseo| &m0 s 251]s 1350380
Indirecta 50 | § Fran 6140 5660 |S 0038 igas |  4sm0 % 00| s 13740 50 |8 003 | & 161.40
TOTAL DE M.P 3 138652 s 1aame40 | s 13eesz0
Mano de Obra:
Directa s s 1006 o] oo s 103 ems4o| ase0 |5 4s|s  sesave| swo s 1oofs  seseze
Indirecta 5380 $ 170§ 9,224.20 5660 $ 163 | § 9.224.20 4580 5 20118 922420 5380 $ 17l s 9,224 20
TOTAL DE M.O. $ 15,078.49 $ 1507849 $ 15,078.49 $ 15,0768.49
Costo Prim $ 28,743.69 $ 2945489 $ 2671169 $ 26,743.69
Cargos Indirectos 5380 $ 0305 1,584.57 5660 $ 028§ 1,594 57 4580 5 03]8% 1,594 57 5380 5 030§ 159457
Costo de Produccién 5380 3 5645 30,338.26 5660 $ 5498 31.049.46 4580 5 B8] S 28,306 26 5380 5 564 |5 30,338.26
SEPTIEMBRE | GCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Cancepto Unidades | Cto.Unit_ | Total Unidades | Cto. Unit. | Total Unidades | _Cto, Unit Tota Unidades | Clo.Unit | Tol
Materia Prima:
Directa 500 |5 251]5  i4mean| a0 s 251]8  iseezd0| es0 s 251] s  teatsa0| 760 s 2515 is2e2e0
Indirecta 500 |5 003 (s 40| a0 |s  oos|s 1720| esa0  |s ran 10620] 760 |5 o003|s 21780
TOTAL DE M.P. [s  tamem s 1584080 Is  ss11e0 S 1844040
Mano de Obra:
Directa s |8 1016 seoeza| a0 [ oos[s  smsao| esao |5 os|s  sesase| w0 |5  1os[s  zesme
Indirecta 5800 $ 159 | § 9,224.20 6240 S 148 | § 9.224.20 6540 5 14118 922420 7260 5 127§ 9,224 20
TOTAL DE M.O. $ 15,078.49 $ 1507849 $ 1507849 $ 17,029.92
Costo Primo: $ 2981049 $ 30,928.08 s 31,690.09 5 3547032
Cargos Indirectos 5800 $ 02715 1,584.57 6240 S 026§ 1,594 57 6540 $ 02418 1,594 57 7260 5 022§ 1,594 57
Costo de Produccién 5800 s 54115 31,405.08 6240 s 52118 3252266 6540 5 5m1s 33284 66 7260 5 5118 37,064.89
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Costo de la inversion inicial

= Inversion fija

Inversion fija Costo
Terreno $100,000.00
Edificio e instalaciones 50,000.00
Maquinaria
1 Mezcladora homogenizadora  (seminueva) $20,000.00
1 Envasadora 5,000.00
2 Mesas de trabajo 1,600.00
1 Bascula 2,000.00
TOTAL 28,600.00
Equipo
5 Escritorios $1,500.00
7 Sillas 1,400.00
700.00

2 Archiveros
1 Pintarrén 300.00

1 Fax-FT1010 1,600.00
4 Raks para materia prima 2,000.00
TOTAL 7,500.00
Equipo de transporte $80,000.00
Equipo de computo $40,000.00
= Inversion Diferida
Inversion diferida Costo
Constitucién y organizacién de la empresa
No. Socios 7
$220,000.00
= Capital de Trabajo
Capital de trabajo Costo
Efectivo $450,000.00
Invemall'\;:;?erias primas 168,859.20
Producto terminado 864,240.00
Sueldos y salarios 502,339.44
GRAN TOTAL $980,759.76

= Punto de equilibrio
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PUNTO DE EQUILIBRIO

PTO. EQUILIBRIO CTOS. Y GTOS. FIJOS 41.433.13
EN $ (VENTAS) 1-{(CTOS. Y GTOS. VARIABLES/VENTAS 3 0.79
PTC. EQUILIBRIO CTOS. Y GTOS. FIJOS 41,433.13
EN US PRECIO DE VTA. UNIT.-CTO. UNIT. VAR $ 10.33
PRECIO DE VENTA VENTAS § 52.143.69
UNITARIO UNIDADES DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 4011
UNIDADES VENTAS § 52,143.69
PRECIO DE VENTA UNITARIO 13

Comprobacién
Ventas $52,143.69
Costos y Gastos Variables (*) $10,710.56
Contribucion Marginal $41,433.13
Costos y Gastos Fijos [ $ 41,433.13
Resultado $0.00

(*) Unidades x CTO y GTO Variables unitarios

COSTOS Y GASTOS FIJOS

$§ 52,143.69
4,011
$ 13.00
4,011

Mes Unidades M.O.D. M.O.I. Gtos. Indirectos | Gtos. de Venta Gtos. de Admon. | TTL. Mensual
|Enero 4300 3 195143 |$ 922420 (% 1,396.66 | $ 10,760.99 | § 18,099.85 |$ 41.433.13
Febrero 4300 $ 1,951.43 |§ 922420 [ § 1,396.66 | $ 10,760.99 | § 18,099.85 [§ 41,433.13
Marzo 5100 $ 1,95143 |§ 922420 [ $ 1,396.66 | $ 10,760.89 | § 18,099.85 [$ 41.433.13
Abril 4840 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | § 18099.85 [$ 41433.13
Mayo 5380 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | $ 18,099.85 [ $  41,433.13
Junio 5660 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | § 18,099.85 [ $ 41,433.13
Julio 5580 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | § 18,099.85 [ $ 41,433.13
Agosto 5380 $ 1,95143 |§ 922420 [ 1,396.66 | $ 10,760.89 | § 18,099.85 [$ 41.433.13
Septiembre 5800 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | § 18,099.85 [$ 41433.13
Octubre 6240 $ 195143 |§ 922420 (§ 1,396.66 | $ 10,760.99 | § 18,099.85 [§  41,433.13
Noviembre 6540 $ 195143 |§ 922420 (% 1,396.66 | § 10,760.99 | §$ 18,099.85 [ $ 41.433.13
Diciembre 7260 $ 195143 1§ 9224208 1,396.66 | $ 10,760.99 | § 18,099.85 [$ 41.433.13
TTL. Anual 66480 $ 23417.16 | $110,680.40 | $ 16,759.92 | § 129,131.88 | § 217,198.20 | $ 497,197.56
COSTOS Y GASTOS VARIABLES

Mes Unidades MP.D M.P.1 Cargos Ind. Gtos.de Venta Gtos. de Admén. | TTL. Mensual
Enero 4300 $ 10,783.00 | § 129.00 | § 197.62 | § 181.25 | § 181.25 [§ 11.482.12
Fabrero 4300 $ 10,793.00 | § 129.00 | $ 197.62 | $ 181.25 | § 181.25 [ $  11.482.12
Marzo 5100 $ 12,801.00 % 153.00 | § 197.62 | § 181.25 | § 181.25 [$  13,514.12
Abril 4940 $ 1239940 |% 148.20 | § 19762 | § 181.25 | § 181.25 [$ 13,107.72
|Mayo 5380 $ 1350380 % 161.40 | § 19762 | § 181.25 | § 181.25 | $ 14 .225.32
Junio 5660 $ 14,206.60 | $ 169.80 | § 19762 | § 181.25 | § 181.25 [$  14,936.52
Julio 5580 14,005.80 167.40 197.62 181.25 181.25 14,733.32
Agosto 5380 13,503.80 161.40 197.62 181.25 181.25 14,225.32
Septiembre 5800 14,558.00 174.00 197.62 181.25 181.25 15,292.12
Octubre 6240 15,662.40 187.20 197.62 181.25 181.25 16,409.72
Noviembre 6540 16,415.40 196.20 197.62 181.25 181.25 17,171.72
Diciembre 7260 18,222.60 217.80 197.62 181.25 181.25 19,000.52
TTL. Anual 66480 166,864.80 1,994.40 2,371.44 2,175.00 2,175.00 175,580.64

» Estados Financieros proyectados

Estado de Resultados
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| ESTADO DE RESULTADOS DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2002 DE LA COMPARIA THEET-MAGIC S.A. DEC.V. |

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Concepto Unidades Cto. Unit. Total Unidades Cto. Unit. Total Unidades Cto. Unit. Total Unidades Cto. Unit. Total
Ventas netas 430 [$ 1300]s 5500000| 4300 |s 1300|$ 5500000 5100 |s 1300{s e630000| 4%40 [s 1300(s 6422000
(-) Costo de ventas 4300 $ 642| S 27,606.00 4300 $ 6428 27,606.00 5100 $ 5818 29,631.00 4940 $ 5929 29,244.80
4300 [$ 658[s 2820400| 4300 |s 658|$ a00| 5100 |s  719[s  36e6000| asa0 [s  708[s 3497520
Gastos
Gastos de venta 400 [ 254|s 1094225] 4300 |s 254]$ 109s225( 5100 [s 21505  tooa225| 4sa0 |5  22(s 1084225
Gastos de admén. 4300 [ 425|s 1828140| 4300 |s 425|s t8omif0| st00 |s  3s8[s 1sit0| 4s40 |s  3am[s  ts2st10
$ 2022335 $ S 2022335 $ 2922335
Resultado de op. a0 [s  2)s (e2035) 4300 5100 [$ 146]s  7ases| am0 s 116]s  s7s185
MAYO JUNIO JuLio AGOSTO
Concepto Unidades Cto. Unit. Total Unidades: Cto. Unit. Total Unidades Cto. Unit. Total Unidades ‘Cto. Unit. Total
Ventas netas 5380 $ 13.00] § 69,940.00 5660 $ 1300 [ § 73,580.00 5580 $ 1300 $ 72,540.00 5380 $ 13.00 | § 69,940.00
(-) Costo de ventas 5380 |S 5639 3028940| 5660 |5  548(S 3101680 5580 |5  558[5  311%40| 5380 |S 5635 3026940
[Resuitado bruto 5380 |s 737|s 30e5060| 5660 |  7s2|s  4zse320| 5580 |5 7a2|s  at40360] 5380 |s  737|s 3965060
Gastos ig
Gastos de venta 5380 [s 203|s 1004205( see0 |s  193[s ooa2os| 5580 |5 196[s o425 5380 |s  203|s 1084225
|Gastos de admon. 5380 $ 340|$ 18,281.10 5660 $ 323§ 18,281.10 5580 $ 3288 18,281.10 5380 $ 340 | $ 18,281.10
S 2922335 $ 202233 $ 2022335 $ 292335
[Resultado de op. 5380 $ 1948 10427.25 5660 $ 2368 13,339.85 5580 $ 218| 8 12,180.25 5380 $ 19419 10427.25
EPTIEMBRI OCTUBRE
Concepto Unidades | GCto, Uit Tota Unidades | Cto. Unit. Total Unidades | Cto. Unit. Total Unidades | Cto, Unit. Tota
Ventas netas 5800 [$ 1300]|$ 7540000( 6240 | 1300[s st42000| 6540 |5 1300[s es0000| 760 |s 13.00|5  04380.00
(-) Costo de ventas 5800 [$ 5419 3137800( 6240 |5 5215  3251040| 6540 |5 500 3328860| 7260 |s s11[s 3700860
[Resuitado bruto 5800 [s 750|s 4402000( 6240 |s 779(s 4se00e0| esa0 |5 7o1|s st73140] 7260 |s  789|5  57981.40
Gastos i
Gastos de venta 5800 [s 189|s 1004225| 6240 |s 175(s 1004225| es40 |5  167)s 0o4225] 7260 |s  151|s 1084225
|Gastos de admon. 5800 $ 315|§ 18,281.10 6240 $ 293§ 18,281.10 6540 $ 280§ 18,281.10 7260 $ 252|§ 18,281.10
S 2927335 $ 282233 S 2922335 $ 2923335
[Resultado de op. 5800 $ 255) § 14,798.65 6240 $ 311] 8 19,386.25 6540 $ 344§ 22,508.05 7260 $ 38| ¢ 28,058.05
| BALANCE GENERAL DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2002 DE LA COMPARIA THEET-MAGIC5.A. DE C.V. |
ACTIVO DEBE HABER DEBE HABER
Circulante
Caja S 120,000.00 | $ 71,427.91 | S 48,572.09
Banco $ 120,000.00 $71,427.91| 3 48,572.09
Almacén $967,827.73 $967,827.73 $0.00
Mercancia $ 1,846,599.05 S 1,846,599.05
Clientes $ 1,846,599.05 $ 1,846,599.05
No circulante
Mobiliario y equipo S 103,817.00 $ 103,817.00
PASIVO
Proveedores $967,827.73 $967,827.73
Socios $ 120,000.00 $ 120,000.00
Acreedores diversos $104,082.27( S 96,600.97 $7,481.30
Sueldosy salarios S 496,272.64 S 496,272.64
Servicioseinsumos $ 145,756.58 $ 145,756.58
Costosy gastos S 31,165.70 $ 31,165.70
Gastosadmon. S 18,828.58 S 18,828.58
Resntas por pagar S 63,600.00 S 63,600.00
| 0s por pagar S 19,333.92 S 19,333.92
Doctos. Por pagar S 104,427.84 $ 104,427.84
s 4,141,711.30 [ $ 4,141,711.31 [ $ 2,934,426.78 | $ 2,934,426.78

= Flujo de caja o efectivo

FLUJO DE CAJA DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2002 DE LA COMPANIA THEET-MAGIC S.A.DEC.V. oaLz00
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CALCULO DEL VALOR PRESENTE NETO (VPN) O ACTUAL

6.12

FLUJO DE EFECTIVO NETO
ANO VALOR VALOR PRESENTE
0 S 216,600.97 -$216,600.97
1 S 540,650.14 $540,650.14
2 $ 1,775,374.74 $1,775,374.74
3 S 6,556,631.81 $6,556,631.81
4 S 21,609,508.68 $21,609,508.68
Tasa de descuento 10%
| FORMULA VAN
_ S f2 /3 4+ N
VAN= ‘a+it t (1+i)? + (1+i)3 + (1+i)4) Io
| SUSTITUCION
534,607.31  1,775,374.74 _ 6,556,631.81 _ 21,609,508.68
VAN=( (1+0.10)1 (1+0.10)2 (1+0.10)3 (1+0.10)% ) —216,600.97
534,607.31 1,775,374.74 | 6,556,631.81 21,609,508.68.
VAN= ( Gt e T T —aieT ) — 216, 600.97
_ ¢534,607.31 , 1,775374.74 , 6,556,631.81 , 21,609,508.68,
VAN= | o T 121 + o5 T —1igm ) 216,600.97
VAN= 21,644,431.70 - 216,900.97 = $21,427,830.73
VAN MANUALMENTE VAN EN EXCEL
VAN= $21,427,830.73 $ 30,265,564.41
$ 21,427,830.73

» Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

‘ CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RENDIMIENTO (TIR)

| FORMULA DE LA TIR

I TIR EN EXCEL

534,607.31 1,775374.74

TIR=0= oioee T Som05776 T Troaa079m

TIR = 0 = (216,900.97) — 216,900.97
TIR=0=0

e 655663181 | 2160950868,
IR=0= t(s,smznﬁ)l + Eerriizos? T Gerimoe? T 54444205)1) 216,900.97

534,607.31 | 177537474 | 6,556,631.81 & 21,609,508.68
944.999106

) —216,900.97

1 3 4 454.444206%
TR=0=(L+ L2 B, [,y g9 [ sossamos |
@A+l " (1+0? (143 T (1+pt
| SUSTITUCION |
g 53460731 1,775,374.74 6,556,631.81 2160950868 ,
TIR =0 = (G Siamazony T Grasarmzon T Grdsarzosy T Grdsassazoey) — 216,600.97

Ejercicios practicos
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Ejercicio 6.1 Elabore e integre el apartado de “Finanzas y Evaluacion Financiera” de
su Plan de Negocios de la idea de negocio propuesta. Las partes que deben incluirse
son:

= Objetivo del drea de finanzas y evaluacién financiera
= Costo de produccién

= Costo Materia Prima: directa e indirecta

= Costo Mano de Obra: directa e indirecta

= Costos y Gastos Indirectos

= Depreciacion

» Equipo, maquinaria, mobiliario e infraestructura
» Estado de costo de produccion (formato sugerido)
= Costo de la inversion inicial

= Inversion fija

= Inversion Diferida

= Capital de Trabajo

= Punto de equilibrio

= Estados Financieros proyectados

= Estado de Resultados

= Balance General

= Flujo de caja o efectivo

= Valor Actual Neto o Valor Presente Neto (VAN o VPN)
= Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

= Andlisis de sensibilidad

= Escenario actual o conservador

= Escenario pesimista

= Escenario optimista

Asegurese de comprender el fundamento tedrico de este capitulo, para el buen desarrollo
de este apartado.

Ejercicio 6.2 Exponga en plenaria su Plan de Negocios integrado, argumentando su
factibilidad desde el punto de vista mercadoldgico y comercial, técnico, econdmico y
financiero. Responda a cuestionamientos planteados por posibles inversionistas. n
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