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PROLOGO

“Ingenieria Industrial Administrativa para crear un México mejor”

La frase quizd parezca exagerada para muchos, pero revela
una ambicion digna de elogiarse e indica que la administracion
basada en conceptos de Ingenieria Industrial puede ayudarnos o
hacerla realidad. La importancia de una administracion excelente y
competente la afimamos aquellos que nos damos cuenta de lo
mucho que necesita el pais de organizaciones productivas sin
importar su nivel (infraestructura), para lograr el bienestar y que
sabemos de antemano que por lo menos parte de la eficiencia de
esas organizaciones depende de una excelente administracion.

A medida que una organizacion atfraviesa las efapas de
nacimiento, juventud y madurez, afronta una serie pronosticable de
crisis de caracter organizacional. La habilidad de los duenos para
reconocer estas crisis y saberlas manejar, tendran gran impacto en la
capacidad de la empresa para seguir creciendo. Estas crisis también
contienen implicaciones importantes para el desarrollo de los duefios,
especialmente para los tipos de capacidades y conocimientos que
tendran que aplicar.

Sin duda dlguna este proyecto de ftesis, marca un hito
importante en el desarrollo de un nuevo tipo de gjercicio profesional,
el cual pretende contribuir a que los pequefos empresarios tengan
mayor éxito.



Por otra parte existe en el pais un gran nimero de personas que
se dedican a negocios familiares, con la idea de obtener ingresos que
lo ayuden a su desarrollo; sin embargo fropiezan con una serie de
problemas, que lejos de llevarlos a obtener los beneficios de su
inversion; los lleva a un fracaso rotundo. Gran parte de estos fracasos
se originan por la inexperiencia vy la falta de conocimientos
administrativos de los propietarios.

A través de los siguientes capitulos iremos definiendo los
conceptos, técnicas y heramientas, necesarias para el desarrollo y
crecimiento de su negocio. El gran reto que se plantea para la
empresa moderna en este proyecto, es el de ufilizar los recursos
disponibles para conseguir con la maxima efectividad y eficiencia los
bienes y servicios que los consumidores necesitan.

Si el lector es el duefo tipico de un negocio pequehno, es decir
una persona que esta muy motivada y ha trabajado innumerables
horas en un campo que conoce y quiere bien, pero que a su vez ha
cometido considerables emores en cuanto a las decisiones de su
negocio y tiene miedo de cometer otfro que lo lleve a la quiebra; le
sugerimos leer con mucha atencion el presente proyecto, y enfocarlo
a las caracteristicas de su negocio; para que este cumpla con el
objetivo determinado, que es brindarle un apoyo que lo lleve a
obtener el éxito deseado en un lapso considerable de tiempo, segin
la capacidad del pequenc empresario de adaptarse al enfoque
administrativo que aqui sugerimos.

Esperemos que el presente proyecto contribuya efectivamente
al fortalecimiento y consolidacion de nuestras pequenas empresas, o
que a su vez se vera reflejado en un desarollo nacional mas
equilibrado.



| i.1 Idea del Proyecto I

El presente proyecto con base en la identificacion de la
situacion real de la pequefia empresa en el Estado de Puebla,
prefende encontrar un modelo ideal, analizando factores a mejorar,
con el Unico fin de motivar un cambio en la ideologia administrativa
de los pequenos empresarios que actualmente permiten el
estancamiento comercial.

| 1.2 Objetivo del Proyecto I

Este proyecto pretende proveer al pequeno empresario de una
combinacion de conocimientos tedricos y practicos, con la finalidad
de que la orientacion técnica y administrativa enfocada a Ia
pequena empresq, suprima la administracion empirica utilizada por los
propios duenos. Asi también se pretende ensefiarles como poder
evitar algunos errores en la iniciacion, organizacion y operacion de su
negocio, siempre tomando en cuenta el ambiente dentro del cual se
desenvuelven. Enfocandonos a tratar de reducir el problema medular
del estancamiento comercial; nuestra base sera el planteamiento de
técnicas administrativas, asi como hemamientas que permitan un
crecimiento y desarrollo globalizado.

I 1.3 Justificacion I

Actualmente en la escuela de Ingenieria Industrial de Ia
Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla, la mayoria de
las Tesis, han sido enfocadas a proyectos de factibilidad econdmica o
bien al lanzamiento de nuevos productos al mercado. Esto conlleva a
la creacion en forma tedrica de empresas con una infraestructura
superior; pero nos estamos olvidando de la base del desarrollo
econdomico en Puebla, que es la pequefa y mediana empresa.



Por consiguiente no tomamos encuenta que para consolidar
una buena organizacidn con un alto nivel competitivo, debemos
iniciarnos sobre una base sdlida, que permita tener expectativas de
crecimiento.

Por eso detectamos la necesidad de realizar este proyecto, que
siva al pequeno empresario como orientacion y fundamento en el
camino de la actividad comercial; cambiando la manera de
administrar una empresa o negocio con la aplicacidon de la Ingenieria
Industrial Administrativa.

Finalmente es de suma importancia sefalar, que la Unica
diferencia que existe enfre una pequefa empresa y una empresa
grande, es el numero de cliente que estas tienen; y en consecuencia
es lo que marca su crecimiento y desamollo.

I 1.4 Cobertura de necesidades I

Con la creacion del presente proyecto frataremos de
consolidar a la microempresa en el Estado de Puebla, como empresas
competitivas y redituables mediante la cobertura de las siguientes
necesidades:

Eliminar el estancamiento comercial.
* Obtener los beneficios de una noble competencia.
* Disminuir la incerfidumbre de inversion.

* Busqueda y logro de los factores competitivos de éxito: Calidad,
Servicio y Precio.

* Aumento de la lealtad de los clientes.



| 1.5 Metodologia I

Definicion del proyecto.

Realizacion del Estudio de Mercado.

Interpretacion de los dafos obtenidos.

Documentacion y explicacion de los temas seleccionados
Ejercicios y practicas.

Conclusiones.

Redaccién y estructura final de la tesis.

Presentacion del proyecto.

I 1.6 Grafica de Ganit I
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I 1.7 Participacién de la Pequeiia Empresa a Nivel Nacional I

DEFINICIONES
Negocio:

Se refiere a la unidad economica involucrada en actividades
relacionadas con la produccion de bienes, el comercio, los servicios,
la construccion y los fransportes ya sea que las tareas se realicen en la
vivienda o fuera de ella, con o sin local y que cuenta con hasta 6
trabajadores en los casos de las actividades extractivas, el comercio,
los servicios, la construccion y los transportes; y hasta 16 frabajadores
en el caso de las manufactureras. En este nimero se incluye al duefio.

Establecimiento:

Es la unidad fisica econdmica, asentada en un lugar de manera
permanente y delimitfada por construcciones e instalaciones fijas,
combina acciones y recursos bagjo el control de una sola entidad
contfroladora o propietaria. Para realizar actividades de produccion
de bienes, compra, venta de mercacias o prestacion de servicios,sea
con fines mercantiles o no.

Empresa:

Es la unidad economica y juridica que bajo una sola entidad
propiedad o controladora se dedica a prestar servicios en cualguiera
de sus modalidades. Puede estar constituida por uno o varios
establecimientos que generalmente opera bajo la misma
denominacion o razén social.

Unidades Economicas a Nivel Nacional
Sector Comercio 1,217,665

Oftros Sectores 1,095,246
Total Nacional 2312911

,'/-/ - _ oA : -\—,
OTROS SECTORES & J o




Sectores a Nivel Nacional:
MINERIA
INDUSTRIA MANUFACTURERA
ELECTRICIDAD Y AGUA
COMERCIO
TRANSPORTES Y COMUNICACIONES
SERVICIOS FINANCIEROS
SERVICIOS COMUNALES Y SOCIALES

Numero de Unidades Economicas y Personal Ocupado en el Estado de

Puebla
U.E P.O.
Sector Comercio 64,259 129,105
Subsector Al por Mayor 328 20,077
Subsector Al por Menor 60,466 109,028
Oftros Sectores 66,588 199,917
TOTAL ESTATAL 130,847 329,022

Representacion grafica del numero de vnidades economicas

"\ SECTOR COMERCIO

Representacion grafica del personal ocupado

= T
Ghrn
: :

SECTOR COMERCIO




Grafica de Ingresos del Sector Comercio

INGRESOS GASTOS
PUEBLA 17,450,317.7 15,003,734.6
OTROS ESTADOS 548278055 462,308,919.]
TOTALNACIONAL 5657283727  477,312,653.7
- PuEBA
P 1/ - ~

SR s

NACIONAL

UTILIDAD
2,446,583.1
85,969, 135:%

88,415,719

Unidades Economicas: Representan el nimero de cuestionarios

levantados por sector de actividad.

Personal ocupado: Son todas las personas que se enconfraban
trabajando en la unidad economica bajo su control el 30 de Junio de
1993, o la fecha mas proxima a esta. Cubriendo un minime de una
tercera parte de la jornada laboral de trabajo, o 15 hrs. semanales ya
sea de planta o eventudles y recibiendo regularmente un pago, o

incluso sin recibirlo.

Datos : Al 30 de Junio de 1993

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica

Bibliografia
* Censos economicos 1994
* Resultados Oportunos



| 2.1 Situacion de la Pequeiia Empresa a Nivel Estado I

Resumen de la informacion de los establecimientos comerciales!

PUEBLA No. De estab. Personal Ocupado
Establecimientos 37415 79025

de comercios

Unidades auxiliares 144 1017

COMERCIO AL

POR MAYOR

Establecimientos 1689 11467

de comercios

Unidades auxiliares 80 616

COMERCIO AL

POR MENOR

Establecimientos 35726 67558
de comercios

Unidades auxiliares 64 401
MUNICIPIO DE No. De Est Personal Ocupado
PUEBLA

COMERCIO AL 945 7900
POR MAYOR

COMERCIO AL 13541 34059
POR MENOR

NOTA:

El comercio al por menor en la Capital del Estado de Puebla
representa el 93.47% de la actividad total comercial.

Los ingresos que se obtienen en el comercio al por menor
ascienden a un fotal de 3,220,939.4 miles de nuevos pesos.

' Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica, "Resumen de la

informacion de los establecimientos comerciales", Anuario Estadistico dei Estado de
Puebla, Edicion 1994,



I 2.2 Seleccion de la Muestra I

Seleccion de la Muestra Piloto

Para seleccionar el numero de encuestas piloto a aplicar
primeramente determinamos el numero de comercios al por menor
en la civdad de Puebla, para luego proceder a aplicar la formula:
(13541)A(1/3)

Dandonos como resultado una muestra de 28 encuestas.

Seleccion del Muestreo Total

Muestreo Aleatorio por Conglomerados

La técnica que se Uufilizd para obtener el muestro de o
poblacion fue: Muestreo aleatorio por conglomerados, esta técnica
consistio en:

* Determinamos la poblacion total de comercios en el municipio de
Puebla.

* Segmentamos la poblacion total en conglomerados de colonias.

* Determinamos el numero de colonias en cada conglomerado de los
segmentos.

* Determinamos la participacion de cada conglomerado en la
poblacion, mediante la division del numero de colonias del
conglomerado entre el numero de colonias totales de la poblacion.

* Determinamos el numerc de comercios representativos de cada
conglomerado mediante la multiplicacion de su participatividad por
el numero de comercios totales en la poblacién.

* Para la determinacion del numero de encuestas a aplicar en cada
conglomerado, mulfiplicamos su  participatividad por el numero
representativos de comercios existentes en el conglomerado
calculado anteriormente.



* Por ultimo seleccionamos aleatoriamente los conglomerados a
encuestar.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos:

POSIBLE
CONGLOMER. # COL. PARTICIP.  No. COMERCIOS  No. DE ENCUESTAS
A 4 0.027 366 10
B 15 0.1014 1373 139
L 4 0.027 366 10
D 10 0.0676 Y13 62
E 24 0.1622 2196 356
F 20 0.1351 1829 247
G 12 0.0811 1098 89
H 5 0.0338 455 15
| 19 0.1284 1739 223
J 32 0.2162 2928 633
K 1 0.0068 92 1
L 1 0.0068 92 1
M 1 0.0068 92 1

Nota: Los conglomerados resaltados fueron los seleccionados para
aplicar las encuestas. A continuacion tenemos una representacion de
como fueron asignados los sectores.

DISTRIBUCION DE COLONIAS EN LA CIUDAD DE PUEBLA

Nimero de colonias totales: 148

11



| 2.3 Diseno de la encuesta I

OBJETIVO DE LA ENCUESTA:

Redalizar un estudio de investigacion para conocer la situacion
actual de la pequena empresa, con la finalidad de crear un
programa de apoyo teécnico - administrativo que ayude al desarrollo
y crecimiento de la misma.

Nombre del establecimiento: Giro:
Direccion: Teléfono:
Nombre del propietario:

1. Que areas comprende su negocio?

2. Que actividades realiza en el proceso de comercializacion de su
negocio ¢

3. Conoce un sistema de control de inventarios 2 Si No
Cual 2
4. Ha planificado su campo de desamrollo? Si No

Basado en que?

5. Ha planificado los elementos de crecimiento? Si No
Cualese: Participacion en el mdo. Ventas brutas
Oftros

6. Ha utilizado la publicidad o propaganda como estrategia de

ventase Si No

Que medios a utilizado 2 Radio Volantes
Television Pancartas
Periodico Descuentos
Pub. comer. Promociones

7. Renta usted este local o es propietario?

8. Inversion aproximada?

12



9. Sabe manejar e interpretar su informacidn financiera2 Si__ No

10. Que espera de su negocio en

los proximos 3 afos 2

11. Si se creara un manual que lo ayudara a realizar sus actividades
administrativas y comerciales de su negocio en forma facil y eficiente,

lo compraria 2 Si No Por que®

12. Cuanto pagaria por el 2

OBSERVACIONES:
Articulo
Aparadores
Caja registradora
Ventiladores
Computadora
Condiciones del negocio

Cantidad

1

B buena
R regular
M mala

13



| 2.4 Resultados de la encuesta I

Establecimientos encuestados: 618
Colonias encuestadas: 29
ESTRATO E ESTRATO F ESTRATO H

1. AMOR TINSURGENTES 1.LA CANDELARIA
2.1A PAZ 2.CARMEN 2.5.P XOCHIMEHUCAN
3.VALLE DEL REY 3.RIVERAS DEL ATOYAC 3.R. COLORADO
4.[A PIEDAD 4.PRADOS AGUA AZUL

5.ESMERALDA 5.SAN BALTAZAR

6.SAN ALEJANDRCO 6.ZONA DORADA

7. VALLE DORADO 7.BELLA VISTA

8. LAS HADAS 8.EL MIRADOR

Q.VILLA SAN ALEJANDRO 9Q.HUEXOTITLA

10.EL VERGEL 10.PLAZA AMERICA

11.PLAZA LAS ANIMAS  11.PLAZA SAN MANUEL

12.PLAZA EMPRESS 12.PLAZA DORADA

13.PLAZA SAN PEDRO
14. PASEQ BRAVO

Cuales son las areas que comprenden los negocios encuestados:
Compras y ventas 48%
Compras, ventas y contabilidad 52%

Que actividades realizan en el proceso de comercializacion:

Comprar y vender 100%
Llevar la contabilidad 43%
Investigar a la competencia 18%
Planear otfras actividades relacionadas al negocio 22%

Manejan sistemas de control de inventarios especificos:
Si manejan algin tipo de control:

Tarjetas de almacén 75

Reglamenta la ley (PEPS) 123

Empirico 202
Resto no maneja inventarios 218

Campo de desarrolle planificado:
412 Comercios no tiene planificado su campo de desarrollo
206 Comercios tiene su campo de desarrollo planificado.

14



Elementos de crecimiento planificados:
364 Comercios no tiene planificado sus elementos de crecimiento
254 Comercios tienen sus elementos de crecimiento

Estrategias de Mercadotecnia utilizadas :(PUBLICIDAD Y PROPAGANDA)

RADIO 28 % DESCUENTOS 43 %
PERIODICO 25% PROMOCIONES 39%
PUB. COMERC. 12% VOLANTES 11%
TELEVISION A8% PANCARTAS 6%
NOTA:

El porcentaje establecido es independiente en cada una de las
estretegias de mercadotecnia utilizadas por los 618 comercios
encuestados.

El 62 % de los comercios utilizan estrategias de mercadotecnia
(por lo menos una de las anteriores)

El 38 % restante no utiliza.

Propietarios:
El porcentaje de propietarios de comercios es el 23 %
El 77 % restante los rentan

Inversion aproximada:
25000 a 150,000 Nuevos Pesos M.N.

Cuantos saben manejar e interpretar su informacion financiera:
El 78% no sabe
El 22% asegura saber

Condiciones de los comercios encuestados:
Excelentes 12 %
Regulares 52 %
Deficientes 36 %

Cuantos comprarian el manual:
Si 45%
No 22%
No sabe, todo depende de su contenido 33%

15



| 2.5 Andlisis grafico de los resultados de la encuesta I

PORCENTAJE DE ESTABLECIMIENTOS QUE MANEJAN ALGUN SISTEMA DE
INVENTARIOS

En este rengldn podemos inferir que el 32.03% de los comercios
conocen y manejan un sistema de inventarios especifico (PEPS, UEPS)
y que el 67.97% restante no conoce y por lo tanto no maneja ningun
sistema de control de inventarios.

Porcentaje de negocio
que manejan inventarios

80.00%
60.00% |
40.00% |
20.00% | -
0.00%+ 1

" 1 Manejan Inv.

o Manejan In

PORCENTAJE DE COMERCIOS QUE TIENEN SU CAMPO DE DESARROLLO
PLANIFICADO

La inferencia que podemos hacer en este renglén es que el 33
% de los comercios totales encuestados tiene su campo de desarrollo
planificado, y el 67 % no sabe lo que es planificar su campo de
desarrollo y por consiguiente no tiene planes que le permitan
desarrollarse en un futuro.

Grafica de Negocios con
Campo Planificado

3B3.0% _—
o

.
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PORCENTAJE DE ESTABLECIMIENTOS CON ELEMENTOS DE CRECIMIENTO
PLANIFICADOS Y SIN PLANIFICAR

La inferencia que podemos hacer en este rengldn es que el 41
% de los comercios totales encuestados contestaron que tiene sus
elementeocs de crecimiento debidamente planificados, y que el 59 %
no fiene idea de como planificarios y porque. En conclusion no tienen
planes debidamente estructurados que les permita crecer.

Grafica de negocios con elementos
de crecimiento planificados

PORCENTAJE DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD UTILIZADAS

Grafica de Estrategias de
Publicidad Utilizadas

30.00%
20.00%
10.00%

0.00%+ <

il TV, [ | PUBLIC
PERIODICO | | RADIO
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PORCENTAJE DE ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA UTILIZADAS

 Grafica de Estraté-gi'és-de
Propaganda Utilizadas

60.00%

40.00% |

20.00%
0.00% "

[ ] PANCARTAS | VOLANTES

L Il PROMOCIONES | | DESCUENTO

PORCENTAJE SOBRE LA INTERPRETACION FINANCIERA

Agui podemos observar que el 22 % de los negocios afirma que
sabe interpretar y manejar su informacion financiera, pero el 78 % de
los negocios no fiene conocimiento para interpretar su situacion
financiera. Esto nos indica que el propietario del negocio no sabe si su
negocio es rentable o no.

Grafica sobre informacion financiera
(manejar e interpretar)

_ Si(22.0%)

No (78.0%)
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CONDICIONES FISICAS DE LOS COMERCIOS

Como podemos ver en la grafica siguiente solo el 12 % de los
comercios se encuentran en condiciones fisicas excelentes, lo cual
indica que existe un alto grado de desinterés desde el punto de vista
de como se ven las cosas desde la perspectiva de los clientes, ya que
el 52 % se encuentra en condiciones regulares que son las minimas
basicas, y el 36 % restante de los comercios se encuentran en
condiciones deficientes. Podemos inferir la falta de enfoque
mercadotecnia en la mayoria de los comercios de la Ciudad de
Puebla.

Grafica de las Condiciones
Fisicas de los Comercios

S

i -

[ ] Excelen

Regular [ | Deficien
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| 2.6 Conclusiones I

Tomando en consideracion todos los aspectos relacionados con
la situacién actual de la pequefia empresa en el estado de Puebla, vy
particularmente con los datos que se obtuvieron con la investigacion
de mercado, aplicada a comercios dedicados a la compra y venta
de productos o servicios, podemos decir o notar que su situacion es
bastante deprimente, ya que las habilidades que utilizan para seguir
sobreviviendo en este mercado tan competido, son basadas
unicamente en su experiencia como comerciantes ya que la gran
mayoria de estos no fiene los conocimientos necesarios ni conocen las
hemramientas que podrian ayudarlos a administrar su negocio como
verdaderos empresarios.

Las dreas que de ahora en adelante desamollaremos, para
fratar de ayudar a los pequenos empresarios en las actividades de su
negocio, estan basadas en los resulfados de la investigacion
realizada, y segun la interpretacion de los resultados son las siguientes:

La Ubicacion es uno de los elementos mas importantes y donde
la mayoria de los negocios encuestados se equivocaron ya que como
ejemplo, ubicaron su negocio en lugares donde ya habia otros, es
decir no consideraron la competencia que podrian tener en algun
momento determinado.

Los Pronosticos esta drea la desarrollaremos, debido a que la
gran mayoria de los duenos espera grandes resultados de su negocio
para los proximos periodos pero no tienen la menor idea de las ventas
que tendran o dejaran de tener, y creemos que es un buen comienzo
para posteriormente adentrarnos a los inventarios.

Los Inventarios, gran parte de los duenos o responsables de los
negocios respondieron negatfivamente a la pregunta relacionada
con los inventarios, por eso consideramos que es un darea que no
debe faltar en este proyecto.

El capitulo posterior a los inventarios, lo enfocaremos a la
Mercadotecnia, como una estrategia o recurso que puede emplearse
para aumentar las ventas y que notamos que muchos no utilizan o la
que utilizan no es la que debiera ser aplicada a ese tipo de negoico.
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Por ultimo nos referiremos a la interpretacion de la Informacion
financiera en la pequena empresa, ya que muchas personas piensan
qgue por ser un trabagjo muy dificil no podran hacerlo y le dejan el
tfrabajo al contador el cual la mayoria de las veces no los apoya
debidamente.

Al final de este proyecto se presenta un anexo donde de
analiza de manera sencilla al posible cliente, dando algunas
recomendaciones de como fratarlo, que hacer cuando se presenta
una queja.

Es importante mencionar que este proyecto se enfoca a
negocios o comercios con caracteristicas similares a los encuestados,
es decir a la comerciglizacion de productos no perecederos,
dedicados a la compra y venta de productos, y ubicados en un
pequeno nicho de mercado, ejemplo de estos podrian ser: Zapaterias,
Boutiques, Papelerias, Ferreterias, Venta de regalos etc.

623175
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| 3.1 ;Qué es una pequeina empresa? I

na pequeia empresa puede ser definida como una entidad que, operando

en _forma organizada, utifiza sus conocimientos y recursos para elaborar

productos o prestar servicios que suministran a terceros; en la mayoria de
los casos mediante el [ucro o ganancia vy, que posee el duefio en plena fibertad,
manejada auténomamente y que no es dominante en la rama en que opera.

Existen ciertos rasgos que merecen ser tenidos en cuenta con
respecto a la definicion de una pequena empresa:
1.Administracion independiente (usualmente dirigida y operada por el
propio dueno).

2. El capital de la empresa es suministrado por el propio dueno.

3. H drea de operaciones es relativamente pequefo y principalmente
local.

4. La empresa es relativamente pequefa cuando se le compara con
ofra en la industria o giro.

La Administracion Independiente es una de las razones que se
presentan con mas frecuencia para el establecimiento de una
pequena empresa y el hecho de que el capital de esta sea
principalmente suministrado por el propio duefo, contribuye al
sentimiento de independencia que tanto predomina en una pequena
empresa.

El hecho de que el drea de operaciones sea principalmente
local por limitacion le da caracter de pequefia empresa, aungue la
empresa se extienda en sus operaciones mas halla de su mercado

local.
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| 3.2 Caracteristicas principales de la pequena empresa I

Las caracteristicas predominantes de la pequena empresa son
las siguientes:

¢ Es una empresa de fipo familiar, pero constituida como sociedad
andénima, ya que el duefio es el que aporta el capital necesario
para las operaciones normales de la empresa.

e La mayoria de las pequefas empresas tienden a no cambiar su
lugar de operaciones, es decir, se mantienen en el mismo lugar
donde se iniciaron. Trata de conservar su mercado y desean tener
una relacion estrecha con su clientela, ya que el duefio estima que
esta le va a ser fiel por mucho tiempo.

e El mercado local es el objetivo predominante de la pequena
empresa. Esta caracteristica depende de |a habilidad del
empresario para ofrecer un producto o servicio excelente o de
mejor calidad en un mercado particular.

e la pequena empresa crece principalmente a través de la
reinversion de utilidades, ya que no cuenta con apoyo técnico -

financiero significativo de instituciones privadas ni del gobierno.

¢ El numero de empleados con que cuenta la pequena empresa no
supera las 45 personas.
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I 3.3 Clasificacion de las empresas I

Para poder determinar las situaciones particulares y operaciones
de las empresas, necesitamos clasificarlas dentro del grupo genérico,
con la finalidad de precisar en que estriban sus semejanzas y cuales
son sus diferencias; y sobre todo con el fin primordial de que usted
ubique el giro de su empresa en relacion a estas.

Las empresas se clasifican tradicionalmente en tres grandes
ramas:

a) Empresas de Servicios.
b) Empresas Comerciales.
c) Empresas Industriales.
De Servicios:

" Son aquellas en las que con el esfuerzo del hombre producen
un servicio para la mayor parte de una colectividad en determinada
region, sin que el producto objeto del servicio tenga naturaleza
similar”.

Comerciales:

" Son las empresas que se dedican a adquirir cierfo clase de
bienes o productos, con el objeto de venderlos posteriormente en el
mismo estado fisico en que fueron adquiridos, aumentado el precio
de adquisicion, un porcentaje denominado margen de utilidad "

Industriales:

Industrias Extractivas:

" Son aquellas que se dedican a la extracciéon y explotacion de
las riquezas naturales, sin modificar su estado natural ™.

Industrias de Transformacion:

" Son aquellas que se dedican a adquirr materia prima para
someterla a un proceso de fransformacion o manufactura que al final
obtendrd un producto con caracteristicas y naturaleza distintas a los
adquiridos originalmente ™.
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| 3.4 Componentes basicos de una empresa I

En toda empresa existe una serie de componentes
indispensables que atienden a su objetivo general. Es obvio, que a fin
de hacer el mejor trabagjo posible, el menor tiempo, con un minimo de
esfuerzo, al mas bajo costo posible, cada componente debe ser
utilizado con la maxima eficiencia. Cabe mencionar que es esencial
que se hagan estudio y revision periddicas para determinar si la
actividad esta funcionando de la mejor manera y se pueden hacer
mejoras que afecten a los componentes requeridos para llevar a
cabo su objetivo.

Los componentes bdsicos de una empresa que atienden a su
objetivo son:
1. Personal

Se refiere a todos los grupos humanos de los demds
componentes. Este es el mds importante porque es el que utiliza los
materiales y sigue paso a paso los procedimientos y también opera el
equipo.
2. Materiales

Se refiere a las cosas que se procesan y combinan para
producir, el servicio, la informacion o el producto final.
3. Sistemas

Comprende tfodo el cuerpo orgdnico de procedimientos,
metodos, etc.; por medio de los cuales se logran los objetivos de la
empresa. Estos deben estar coordinados con el elemento " personal "
y este a su vez con aquellos.
4. Equipo

Es el término comun utilizado para identificar a los instrumentos o
heramientas que complementan y aplican mas al detalle la accidén
de muebles, maguinas, aparatos o dispositivos de cualquier indole
utilizados por el personal.
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| 3.5 Ventajas de la pequena empresa | I

Las razones que le permiten a la pequena empresa no
solamente sobrevivir sino tambien generar una adecuada ganancia
para sus duefios son mulfiples y usualmente dependen de situaciones
especificas que cada pequena empresa friunfadora enfrenta, pero
principalmente dependen de las caracteristicas propias de la
pequenda empresq.

Entre estas caracteristicas tenemos las siguientes:
Flexibilidad en la administracion

Es bien reconocido el aspecto evolutivo del mercado.
Constantemente nuevos productos surgen a la luz publica y nuevas
necesidades surgen que hay que satisfacer. La existencia de lineas de
comunicacion cortas y el hecho de que las decisiones de las
empresas pequenas son tomadas por el mismo dueno (usted) sobre el
tereno hacen que la ejecucidon de la estrategia que aplique sea
extremmadamente factible y flexible, permitiendole a la empresa
adaptarse mas répidamente a los cambios bruscos que pueda sufrir el
mercado.

El aspecto de lineas de comunicacion cortas también le
asegura la estabilidad interna de su empresa, ya que usted en su
contacto diaric y personalizado con sus empleados, esta en
disposicion de tomar las medidas adecuadas para evitar, los multiples
problemas humanos que usualmente surgen en foda empresa.

Contacto personal con el mercado que se sirve

Una de las ventajas que usted como pequefio empresario
puede explotar al maximo es la no existencia de una superestructura
burocratica que alejada del mercado toma decisiones relativas a
productos y servicios que hay que ofrecer.

En la empresa pequena usted esta, debido a su constante trato
con la clientela que forma su mercado, en posicidn de obtener
informacion detallada y concreta del tipo de cliente que sirve y de los
productos que mas vende.
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La ventaja que usted obtiene de esto es que la informaciéon no
es trasladada a terceras personas para tomar las decisiones, sino que
usted como dueno con la informacién de primera mano puede tomar
las decisiones necesarias y corregir ciertas tendencias en las
preferencias de los clientes.

Esta informacion le permitird desarrollar una estrategia de
mercado, que hard que su empresa se conciba diferente a las demas
a los ojos de los clientes. Esta diferenciacion puede ser basada en la
habilidad de ofrecer un producto o servicio excelente, que pudiera
ser definida en términos geogrdficos o de liderazgo en un mercado
particular.

Aplicacion del talento y especializacién del duefio

Otra caracteristica determinante que usted puede identificar en
una pequenda empresq, s la existencia de un dueno que fiene gran
conocimiento en una drea especial, quien aplica dichos
conocimientos en una actividad que le es agradable y la cual disfruta.
Toda pequena empresa para triunfar requiere largas horas de trakajo
por parte del dueno. Uno de los elementos motivadores que le
animara a continuar dedicandole horas exitras a su empresa a de ser
la combinacién de los conocimientos administrativos y técnicos con el
hecho de que la actividad en la que se desenvuelve le sea
agradable.

I 3.6 Desventajas de la pequena empresa I

Es de exirema imporfancia que usted como hombre de
empresa reconozca las debilidades estructurales que por motivo de su
tamano son caracteristicas de la pequefia empresa. Asi veremos que
a menudo le sera dificil obtener empleados competentes o recursos
financieros adicionales que le permitan una expansion de su negocio,
o bien dedicar estos recurso financieros a la investigacion de nuevos
productos o mercados.
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Especificamente hemos identificado un numero de factores
que hacen que las empresas pequenas en muchos casos fengan que
operar con desventajas competitivas, que en gran porcentaje de
casos determinan su fracaso vy, hasta su desaparicidon, entre ellos
podemos situar los siguientes:

Limitado capital y la habilidad de adquirir recursos adicionales

Este es uno de los problemas que mas afecta al futuro de la
pequena empresa. Generalmente usted establece su empresa con
un capital limitado, el cual, cuando la empresa empieza a crecer, le
resultara insuficiente para hacer frente a dicho crecimiento. Debido a
que el tamano de su empresa es considerado pequefo y al poco
fiempo que lleva en operaciones, regularmente le sera dificil
encontrar un banco que este dispuesto a correr el riesgo de prestarle
el capital adicional requerido para su expansion.

inexperiencia y falta de conocimiento por parte de los duenos
sSon la falta de experiencia y de conocimiento factores
determinantes en el fracaso de una pequena empresas

En ocasiones tenemos que el empresario potencial aun
teniendo recursos financieros, carece de la experiencia y de los
conocimientos necesarios de como operar una empresa del fipo que
pretende establecer.

La experiencia es un conocimiento que solo se adquiere con el
paso del tiempo y con la dedicacion que usted le brinde a su
negocio, el adquirr esta le permitird en la mayoria de los casos tomar
las decisiones apropiadas, segun las situaciones por las que atraviese
sU hegocio.

A medida de que usted vaya avanzando en la lectura de este
proyecto, ira adquiriendo los conocimientos necesarios para poder
establecer sus propios planes de organizacion y direccion de su
negocio.
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El numero de horas de trabajo requerido

En la mayoria de los casos, los pequehos empresarios para
subsistir se ven comprometidos a trabajar los sdbados y domingos casi
siempre en labores manuales de tipo administrativas, a pesar de estar
cerrado el establecimiento y de que no halla empleados en el, lo que
ademds de generar problemas familiares y de salud, le impide tener
tiempo para pensar, reflexionar, planear y ponderar las estrategias
futuras del negocio, frente a los nuevos factores que el propio futuro
va creando.

Ei personal como elemento principal en la comercializacion

Debemos considerar al personal como el elemento mas
importante dentro de una organizacion, ya que este es el que maneja
el equipo, opera los materiales y sigue paso a paso los procedimientos
que el duefio le indican para lograr la comercializacion.

| 3.7 Conocimientos y Capacidades del Dueiio |

¢ Tengo los conocimientos y la capacidad suficiente para poder
operar mi propia empresa ?

La respuesta a esta pregunta no es cuestion de que tan
inteligente es la persona, si no mas bien fiene que ver con diversos
factores, que en este caso evaluaremos en el siguiente cuestionario
que se le presenta. Aunque ciertas investigaciones han demostrado
que los individuos que poseen ciertas caracteristicas tienen mas
posibilidades de tener éxito como propietarios de empresas que otros
que no las tienen.

Al contestar el cuestionario, frate de ser lo mas honesto posible
ya que esto le indicara los factores, donde quizd deberd poner mayor
empeno o bien hacer un mayor esfuerzo para tratar de superarlos y
formarse asi como un excelente dueno de su negocio.

1. ¢ Es una persona con iniciativa propia ?

* Hago las cosas a mi manera. No necesito que nadie me
impulse.

* Si alguien me impulsa, continuo sin problemas.

* Tomo las cosas con franquilidad. No me esfuerzo salvo
que tenga que hacerlo.



2. ; Es una persona capaz de dirigir a otros ?

* Puedo lograr que la mayoria de la gente me siga sin
dificultad.

* Puedo lograr que la gente haga las cosas si la presiono.
* Dejo que cualquier ofro dirja.

3. ; Que tan responsable es usted ?

* Me gusta hacerme cargo y ver que las cosas se hagan.
* Me haria carga si tuviera que hacerlo, pero prefiero que
ofro tome la responsabilidad.

* Siempre hay alguien que quiera lucirse. Yo lo dejo.

4. ; Que tan buen organizador es usted ?

* Me gusta tener un plan antes de comenzar. En general
SOy YO quien organiza las cosas.

* Soy bastante bueno, pero cuando las cosas estan
demasiado complicadas me doy por vencido.

* Como no tengo tiempo, tomo las cosas como vienen.

5. ¢ Que tan buen trabajador es usted ?

* Trabajo todo lo que sea necesario. No me molesta trabajar
mucho.

* Trabaje mucho por un rato, pero cuando me canso o dejo.
* No veo que el trabajo duro me lleve a nada.

6. ; Es una persona que puede tomar decisiones con facilidad ?
* Si es necesario, puedo decidirme con rapidez, y por lo
general mi decision es la correcta.

* Puedo hacerlo si dispongo de mucho tiempo. Si tengo que
hacerlo con rapidez por lo general me arrepiento.

* No me gusta ser el que decide. Es muy probable que me
equiveque.

7. ; Puede confiar la gente en lo que usted dice ?

* Por supuesto que si. Nunca digo nada que no sea en serio.
* Trato de ser honesto, pero en ocasiones digo lo que me
resulta mas sencillo.

* Cual es el problema si los otros no ven la diferencia.

8. ; Que sentimientos tiene acerca de la gente a su alrededor ?

* Me gusta la gente. Me llevo bien casi con cualquiera.
* Tengo muchos amigos. No necesito a nadie mas.
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9. ¢ Es usted una persona constante ?

* Cuando me decido a hacer algo, no dejo que nada me o
impida.

* Por lo general termino lo que empiezo.

* Sj un trabajo no me sale bien lo dejo. p Para que quebrarse
la cabeza ¢

10. ; Que tan buena es su salud ?

* Nunca me canso y puedo hacerlo todo.

* Tengo la energia suficiente para alguna de las cosas que
quiero hacer.

* Me canso mas rapido que la mayoria de mis colaboradores.

Si la mayoria de sus respuestas quedaron en los primeros
renglones, usted es una persona apta para poder operar su empresa.
Sin embargo si no es asi, quiere decir que hay uno o mas puntos
débiles que debe considerar. Es responsabilidad de usted fratar de
mejorar en estas dreas, ya sea cambiando sus habitos personales o
bien, contratando personal cuyas fuerzas complementen las suyas.
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4.1 Definicion

or localizacion de pequefias empresas, debemos

entender que es el estudio que debe hacerse para

determinar el sitio o [ugar mas conveniente
para el establecimiento de su negocio.

4.2 Causas que pueden dar origen a un estudio de
localizacion de un negocio

a) Creacion de un nuevo negocio

b) Ubicar el negocio en nuevo lugar debido a:
- Crecimiento del negocio.
- Cubrir una demanda insatisfecha.
- Por razones de seguridad.

l 4.3 Secuencia ideal para planear un nuevo negocio I

1. Definir el producto o servicio que se va a vender.

2. Seleccionar los inmuebles y herramientas necesarias para vender
dicho producto o servicio, ademds de hacer una distribucion
adecuada.

3. Disenar el establecimiento en forma que enciemre mejor los
inmuebles, segun el giro de su negocio.

4. Determinar el sitio {tereno y comunidad) para la ubicacion de su
negocio.

32



I 4.6 Ventajas de una distribucion I

e Incrementar la productividad.
e Ahormrar en espacios.
e Reducir el manejo de los productos.
Reducir el inventario.
e Reducir el frabajo administrativo y labores indirectas
e« Aumentar la moral y satisfaccion de los trabajadores.
» Mayory mejor utilizacion del equipo, personal y servicios.
e Reducir riesgos.

4.7 Factores que interviene en la determinacion de la
ubicacion

Se puede decir que un negocio debe estar situado en la region
mas ventdjosa, dentro de esa regidon en la mejor comunidad y dentfro
de la comunidad en el terreno mas adecuado.

A continuacion trataremos de agrupar los factores que tienen
mayor importancia en la determinacién de cada una de las dreas

mencionadas anteriormente.

REGION
Comprende una zona geogrifica

que presenta caracteristicas  sobre_

i

salientes, ya sea por clima, cultura,
nivel de vida y costumbres en relacion al

consumo de algiin producto o servicio.

Factores a considerar:

a) Mercado:
Proximidad: Esta debe considerarse como un factor
sobresaliente, ya que permitira que los consumidores
tengan cierta preferencia, por encontrarse lo mas cerca
posible a ellos.
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| 4.4 Objetivos de una distribucion I

Los objetivos de una distribucidon bien planeada o instalada,
seran el disminuir los costos totales como resultado de las siguientes
mejoras:

1. Incrementar las ventas.

2. Aprovechar de manera eficiente la utilizacion de los inmuebles,
personal y servicios {agua, luz, telefono).

3. Mejor utilizacion del espacio del local

4. Reducir el riesgo de los producto y su calidad.

5. Reducir el manejo del producto.

6. Mejor acomodo de los productos.

7. Disminuir el fiempo de fabricacion.

8. Mejorar la moral y la satisfaccion del frabajador.

4.5 Principios de una Dishribucion eficiente de un negocio

1. Principio de la Integracion Global: Debe integrar de la mejor forma
a sus empleados, materiales, equipo y actividades auxiliares.

2. Principio de la Distancia Minima a Mover: Debe fratar de minimizar
los movimientos de los elementos en todas las actividades de su
negocio.

3. Principio de Flujo: Debe lograr una secuencia apropiada en la
disposicion de los inmuebles y productos, para evitar atrasos y permitir
la fluidez.

4. Principio del Espacio: El uso efectivo del espacio disponible, tanto
vertical como horizontal, debe ser considerado, ya que con el se
obtienen grandes economias.

5. Principio de Satisfaccion y Seguridad: Una distribucion serd mas
eficiente mientras logre una mayor seguridad y satisfaccion para el
trabajador y los clientes.

4. Principio de Flexibilidad: Este principio lo consideramos como el mas
importante, ya que la distribucion debe disefiarse con la finalidad de
poder djustarse o ameglarse, segun las necesidades de su hegocio a
un costo minimo, y a la vez incluyendo los principios anteriores.
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Concentracion y cantidad de los posibles consumidores:
Debe considerar que los posibles compradores de su
producto o servicio, estén debidamente concentrados y
que sea con la cantidad debida que le permita tener
ganancias considerables.

Competencia: Debe considerar que la competencia sea
minima o bien que el nivel de negocico que esta
estableciendo, le permitird una competencia justa, es
decir de igual a igual con sus competidores, para no dejar
que esta lo absorba.

Producto o servicio de consumo rdpido: Debe fomar en
cuenta que el cliente pase el tiempo justo en el
establecimiento, para no dejar que este se abuma , es
decir gue el producto o servicio que nos ofrezca sea facil
de manejar.

b) Adecuacion de Servicios PUblicos y Privados:
Electricidad: Los elementos que debe considerar son:
Potencia disponible, Voltaje, Tarifa.

Agua: La cantidad debe ser la suficiente para su negocio,
el costo el adecuado y finalmente debe considerar la
preferencia por zona para el suministro de este servicio.

Clima: Debe considerar el clima ya que este es un factor
muy importante en el acondicionamiento de su negocio.

c) Medios de transporte:
Diversidad: Debe existir diversos medios de transporte que
le permitan a sus clientes llegar a su negocio.

Cantidad: Debe existir la cantidad suficiente para
tfransportar a los probables clientes de su producto o

servicio.

Frecuencia: Debe considerar que debe haber una
frecuencia relativamente constante.

Tarifas: Debe considerar que las farifas del fransporte
deben ser accesible para los consumidores.
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COMUNIDAD

Esta comprende un centro de

poblacion y suburbios de este.

Dentro de la region escogida hay que encontrar la comunidad
que mejor satisfaga las necesidades de su negocio segun los factores
que a continuaciéon describiremos:

a) Condiciones y Nivel de Vida:
Viviendas: Debe considerar el nivel economico de la
colonia en que se encuentra ubicado su negocio.

Costos de la Vida: Debe considerar este costo en el sitio
donde este ubicado, esto le permitird establecer un
precio justo en el producto o servicio que venda.

Nivel de Educacion. La educacion es uno de los factores
mas importantes en la definicidn de su mercado.

Comunicaciones con ofras colonias o bien otros pueblos:
Debe de tomar en cuenta que exista una buena
comunicacidon con la colonias mas proximas, esto le
permitird establecer planes de desarrollo y crecimiento a
futuro.

Transportacion Urbana: Es importante que el servicio de
fransporte sea un enlace enfre sus posibles cliente y su
negocio.

Diversiones: Debe realizar un estudio muy general acerca
de las diversiones o alfracciones que existan cerca de su
negocio. Esto pemmitird que sus clientes acudan al lugar
con mayor frecuencia.

b) Otros Negocios existentes en la comunidad:
Competidores. Es importante que redlice un andlisis
acerca de su competencia, para detectar sus fortalezas y
debilidades.
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Establecimientos Complementarios: Es necesario saber
cuantos establecimientos que sean complementarios de
su producto o servicio, existen en la comunidad donde se
ha ubicado.

Fmpresas Asesoras: Debe tomar en consideracion la
existencia de empresas que lo podrian asesorar en algun
momento determinado.

Empresas de Servicio Técnico: Debe de tomar en
consideracion los tipos de servicios técnicos que podria
necesitar su equipo de trabagjo.

c) Actitud de la Comunidad hacia su Negocio:

d) Personal:

Disponibilidad de Capital: Debe tomar muy encuenta su
relacion con los bancos o con instituciones de crédito,
gue le permitirian financiarce en caso de necesitarlo.

Costo de los terenos: El costo del fereno donde se ha
ubicado debe tener un precio justo. Independientemente
de su ubicacion.

Espacios Rentables: La renta de su local debe tener un
costo que le permita tener buenas utilidades, y esta no
debe absorber todo el dinero que su negocio genera.

Diversidad: Debe considerar que en la comunidad donde
se ha ubicado exista cierta diversidad en relacién a las
actividades de trabdjo de sus posibles empleados.

Experiencia Bdsica: En la contratacion de sus empleados
debe exigir cierta experiencia, que le permita adaptarse
rapidamente a las caracteristicas del negocio.

Relaciones Sindicales: Es importante que usted conozca si
sus empleados pertenecen a un sindicato, ya que en caso
de pertenecer usted debe saber las relaciones
sindicales que se manejen en la comunidad donde a
ubicado su negocio.
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Duracion promedio por empleado en los_negocios: Por
experiencia propia de algin negocio similar al suyo, debe
enterarse del promedio de tfiempo que tardan los
empleados en algun trabajo determinado.

Salario Minimo: Debe informarse acerca del salario minimo
que se apliqgue en esa comunidad, y el que aplique su
competencia.

Prestaciones: Debe informarse acerca de las prestaciones
que se otorguen en esa comunidad, y las que otorgué su
competencia.

TERRENO

Va a ser el lugar especifico dentro de
una comunidad donde se ubicara el negocio.

La seleccion de un terreno se hace generalmente atendiendo
a los siguientes factores:

a) Superficie Necesaria:
Instalaciones actudles: En caso de que exista una
construccidn en la cual va a empezar a laborar, es
importante que considere el crecimiento de su negocio y
si le convendra o no instalarse en ese lugar.

Ampliaciones futuras: Es necesario que realice un estudio
de las posibles ampliaciones que pueda tener el tereno
donde se a ubicado.

b) Topografia y Costo del Terreno:
Perfil del terreno: Debe considerar que el perfil del temreno
sea el adecuado, en relacion a las caracteristicas de su
negocio; preferentemente en tereno debe tener una
superficie horizontal.
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Resistencia del _suelo: En casc de una probable
construccion debe considerar la resistencia del suelo,
para asi evitar los altos costos de excavacion, que se
originarian con una superficie extremadamente dura.

Compra: Debe considerar que el precio de compra sed
el adecuado, y si no necesitara de algin
acondicionamiento.

Acondicionamiento: Debe considerar presupuestos en el
acondicionamiento de su negocio.

c) Proximidad a los Servicios PUblicos y a las Vias de Comunicacion:
Es importante que existan los servicios publicos necesarios
en el terreno, que esta eligiendo para su ubicacion, y
debe tomar en cuenta que existan vias de comunicacion
que permitan un facil acceso a la comunidad donde esta
ubicado su negocio.

I 4.8 Metodologia para el estudio de localizacion I

1. Establecer claramente las causas que motivan el estudio y los fines
que persigue dicho estudio.

2. Designar a la(s) persona(s) encargadas para realizar el estudio.
3. Asignar un presupuesto para dicho estudio.

4. Realizar un estudio interno del negocio, para determinar cual es el
factor{es) mds importantes para la localizacion del local.

5. Readlizar un estudio externo para determinar las regiones o
comunidades mas probables para la instalacion.

6. Hacer un estudio de las comunidades seleccionadas para
determinar cual es la mas ventajosa.
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| 4.9 Método para Determinar la ubicacion I

1. Asociacion aparente:

Debe realizar un andlisis de su empresa y hacer la comparacion
con otras semejantes, con la finalidad de determinar sus fortalezas y
sus debilidades.

MATRIZ DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Mivel de Amenazas
Bajo Alte
_ Alto | MEGOCIO BRI
de TIVO
Oportunidad .
Bajo | mapuro EN
PROBLEMAS

- Un negocio ideal es aquel que esta amiba en grandes
oporfunidades y abajo o carente de amenazas importantes.

- Un negocio especulativo es alto tanto en oportunidades
CoOmMo en amenazas mayores.

- Un negocio maduro esta bagjo en grandes oportunidades y
amenazas.

- Un negocio en problemas es bgjo en oportunidades y
elevado en amenazas.

2. Cuestionarios:
Para averiguar que factores consideran mds importantes las
empresas semejantes.

3. Andlisis relativo de costos:
Para obtener el porcentaje relativo de costos para determinado
tipo de negocios, eliminando los factores sin importancia.

4. Con ayuda de mapas:

Se va registrando en un mapa las regiones o comunidades mas
apropiadas para cada factor en particular
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5. Método de centro de gravedad:

Se cdlifica la importancia relativa de los factores de acuerdo al
tamano del negocio, costos y facilidad de penetracion en el
mercado.

Coordenada Horizontal: Es la suma de los productos de la calificacion
de cada factor, por su coordenada horizontal, dividida entre la suma
de las calificaciones de los factores.

C.H. = [ [(Calif. Fact.) x (Coor. Horiz. de Fact.) ] / {Calif. Factores)
Coordenada Vertical: Es la suma de los productos de la calificacion
de cada factor, por su coordenada vertical, dividida entfre la suma
de las calificaciones de los factores.

C.V. = [ {Cdlif. Fact.) x {Coor. Vert. de Fact.) ] / (Calif. Factores)

La solucion sera obtener una comunidad o terreno cercano al
punto que determine el método.
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| 4.10 Evaluacion del Edificio I

La forma de evaluacion del edificio
que a continuacion le presentamoes, puede
ayudarle a obtener una mejor copinidn de
la capacidad del edificio para satisfacer 1|
las necesidades especificas de su negocio.
Esto le sera Util para determinar si el edificio
donde esta ubicado su negocio y su distribucion es lo mas adecuado
para este opere eficientemente.

]
=

-W‘NEMM.

Factores Excelente Buena Regquiar Mala
1. Adecuacion fisica del edificio

2. Tipo y costo de la renta

3. Prevision de expansion futura

4. Historia del edificio

5. Accesibilidad para el cliente

b

7

8

9

. Medio ambiente seguro

. Lugar atractivo para comprar

. Calidad de la iluminacion

. Utilizacion del espacio segun su
valor
10. Distribucidon para facilitar el
movimiento de empleados y
productos
11. Estimado global de la calidad
del edificio dentro de 10 anos

Si la mayoria de sus respuestas fueron excelentes o buenas,
iFelicitaciones! ha encontrado el lugar comrecto, si no trate de ubicar
su negocio en un edificio que le proporcione una mayor seguridad a
sus intereses.
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| 4.11 Evaluacion del Negocio I

Existen diversas formas para evaluar la factibilidad de un
negocio, sin embargo, para efectos de este capitulo, a continuacion
presentamos un cuestionario general que le permitird evaluar con
sencillez su hegocio.

Factores Excelente Buena Regular Mala
1. Ubicacion central en el mercado.

2. Competencia cercana.

3. Disponibilidad de mercancia.

4. Disponib. de transporte y precios.

5. Disponibilidad de estacionamiento.

4. Servicios adecuados (elect. agua ).

7. Proteccion policiaca en la comunidad.
8. Afluencia de frafico.

9. Clima comercial del negocio.

10. Condiciones de los edjificios vecinos.
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| 4.12 Distribucion del Local I

La distribucion se refiere a la posicion fisica de muebles vy
aditamentos, equipo, mercancia y articulos dentro del local. Mientras
mejor sea la distribucion mas facil es para los empleados realizar su
trabagjo y los clientes tienen menos problemas para comprar. De la
misma, una mala distribucidn puede causar ineficiencia y perdida de
ventas.

Para lograr una buena distribucion se necesita mas que mover
cosas y esperar que todo salga bien; colocarlas de una manera
calculada para obtener el maximo beneficio del espacio disponible.
El objetivo es exponer la mercancia y servicio lo mejor posible,
conservar tiempo y movimiento y utilizar el equipo al maximo.

En los negocios de venta al menudeo, la funcion principal de la
distribucion es dirigir el flujo de clientes en foda la tienda. Este es un
proceso en dos etapas: Primero, afraer clientes hacia el negocio y
luego, guiarlos a través de este. Asi en lugar de que el cliente vague
por azar o incluso de media vuelta y se salga, una distribucion efectiva
lleva al cliente a donde uno quiere. En el camino, la exposicion de la
mercancia aumenta el numero de ventas. Este proceso de
distribucion aplica los principios que a continuaciéon mencionaremaos.

1. Estudio de los habitos de compra de los clientes

Debe usted investigar que articulos compran los clientes con
regularidad y cuales solo ocasionalmente. Estas observaciones o
ayudardan a diferenciar los articulos de compra impulsiva y los arficulos
de demanda. Los articulos de compra impulsiva son los gque se
adquieren en el momento, sin que el cliente lo planee. Los de
demanda son los que se compran de acuerdo con un plan.

Una vez gue se sabe como compran los clientes se acomoda la
mercancia de acuerdo a ello.

2. Crear exposiciones de mercancia atractiva

Si las exposiciones no son visualmente atractivas los clientes las
ignoran. Para mejorar las exposiciones, usted puede observar las que
hacen otras tiendas o bien pedir consejos a sus proveedores de
mercancia.
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3. Dar variedad a las exhibiciones de mercancia

Hasta las exhibiciones mas llamativas dejan de ser
espectaculares cuando permanecen mucho tiempo estaficas. Esto es
lo que no debe permitir, ya que le hecho de mantener los articulos en
un mismo lugar durante mucho tiempo suele hacer pensar a los
clientes que son articulos de segunda.

4. Coordinar las exhibiciones de la mercancia

La mercancia que se complementa debe exhibirse junta, de
esta manera se alienta a los clientes a comprar mas de un articulo.
Por ejemplo, un cliente que compra camisas para caballero tal ves no
llegue con la idea de comprar las corbatas sin embargo, si estas se
coordinan con las camisas de tal manera que hagan juego, esto
alentara al cliente a llevarlas también.

5. Crear un ambiente de compras agradable

Usted necesita convertir su negocio en un lugar agradable para
comprar. Ademds de ser un lugar limpic y afractivo debe tener la
iluminacion y el color adecuado, y acondicionarlo de tal manera que
presente una imagen grata para el cliente.

4. Utilizar el espacio segin su valor

El espacio que se encuentra en el camino de flujo de los
clientes tiene el potencial de ventas mas alto, y por lo tanto el mayor
valor. El espacio mas valioso es el que esta al frente de un negocio. El
espacio con menor valor es el mas alejado del flujo de los clientes.



I 413EJEMPLO I

Estudio de Localizacidn " Empresa X "

1. Cuales son las causas que motivan el estudio?
* Disminucion de las ventas
* Insuficiencia de espacio
* Costos demasiados altos { compra, comercializacion )
* Impuestos desfavorables

2. Personas encargadas del estudio ¢
Mario Alfonso Ramirez Alvarez
Alberto Federico Teutli Cano

3. Presupuesto asignado al estudio?

Este primeramente deberd cubrir los gastos de transporte y de
papeleria. Y en relacion al avance y a los resultados, se negociard el
costo final.

4, Estudio Interno de la empresa
Factores a considerar:

. Competencia

@ Volumen de ventas

. Costos considerados :

o Adecuacion del local.

. Impuestos.

. Servicios (electricidad, agua, teléfono)
. Mano de obra [ empleados )

. Rentas o pagos

5. Estudio Externo
Lista de comunidades
Colonias:
1. Prados Agua Azul
2. Los Angeles
3. Las Animas
4, 76calo
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6. Estudio de las comunidades

Colonia Competencia Costos Totales Ventas aprox.
Prados Agua Azul 30% N$2,000.00 30 %
Los Angeles 40% N$2,200.00 0%
Las Animas 50 % N$3,000.00 65 %
16calo 70 % N$2,500.00 60 %
Conclusion:

En relacién al estudio interno y a los factores considerados en el
estudio, la solucion es la ubicacion del negocio en la Colonia Los
Angeles, ya que es la comunidad mds rentable

Nota: Toda la informaciéon, asi como las cifras y porcentajes son
ficticias, y Unicamente se establecieron de alguna manera para
realizar el ejemplo.

Usted debe manejar los factores que considere mas importantes
de acuerdo a las caracteristicas de su negocio.

Determinar la ubicacion

1. Asociacion aparente:
Condiciones reinantes de negocios semejantes:
Nivel adecuado al tipo de comunidad.
Consideracion de la competencia existente.
Consideracion aproximada del volumen de ventas que se
pueda alcanzar.
Imagen adecuada segun el giro del negocio.
Comparacion de precios.

2. Cuestionarios

Nombre de la empresa: Giro:
Direccion: Telefono:
1) Que factores considero al realizar la ubicacion de su negocio?
Mercado Competencia
Costos Nivel de vida
Oftros

?) Cual es el volumen aproximado de ventas en esa comunidad 2

3) Aproximadamente cual es el costo total de operacion de su
negocio?
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3. Andlisis relativos de costos de la comunidad en estudio
Impuestos { estatales y municipales )

Servicios {agua, electricidad, efc]

Escala de salarios

4. Mapa de la comunidad donde desea establecerse

5. Método del Centro de Gravedad

Lista de los factores Cal. Factor Coor. Horiz. Coor. Vert.
* Mercado 10 30 30

* Competencia ? 36 27

* Servicios PUblicos Q 45 45

* Superficie Necesaria 8 32 64

* Impuestos 8 48 40

* Mano de obra 8 16 40
Cadlificacion Total de los factores considerados = 52
Calificacion Total de las Coordenadas Horizontales = 206
Calificacion total de las coordenadas verticales = 246

[-CH

. &

, &

e o

| ®C
Operaciones:

Mercado:
Coordenada Horizontal

(10) x (3) = 30

i

Coordenada Vertical

(10) x {3) = 30

(i) ) e = |
[« (a5
[ (s =)
C[TEE
[ae] (a1 (=]
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Competencia

Coordenada Horizontal = (9] x (4] = 36

Coordenada Vertical = _(9]x(3] = 27
Servicios PUblicos

Coordenada Horizontal = (9] x (5] = 45

Coordenada Vertical = (9] x (5] = 45

Superficie Necesaria
Coordenada Horizontal = (8] x (4] = 32

Coordenada Vertical = (8] x (8] = 64
Impuestos

Coordenada Horizontal = (8] x [6) = 48

Coordenada Vertical = (8] x (5] = 40

Mano de Obra
Coordenada Horizontal = (8] x(2) = 16
Coordenada Vertical = _(8) x (5] 40

1l

Centro de Gravedad
Coordenada Horizontal = (207] = 3.98
52

Coordenada Vertical = _(246) = 4.73
52
Conclusion:

Finalmente concluimos que el centro de gravedad, o el lugar
mds ventajoso segun los factores que consideramos se encuentra
ubicado por aproximacién en la coordenada horizontal 4 y en la
coordenada vertical 5.

Nota:

Los datos y la informacion de este gjercicio son ficticios; usted al
realizar su estudio debe considerar los factores segin sus propias
necesidades y debe proporcionar datos reales, para asi poder
establecer un juicio confiable.
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| 4.14 AUTOAPRENDIZAJE I

1.- Qué entiende por Localizacidn de una Microempresag

2.- Porqué considera importante el estudio para la localizacion de su
empresag

3.- Cudles son los beneficios de un estudio de localizacion?
*

* 0¥ ¥ ¥ % ¥

4.- Cudles son los factores generales que intervienen en un estudio de
localizacione
Marquelos con una X

Mercado Region
Temreno Superficie
Competencia Comunidad

5.- ldentifique algunos de los principios considerados en un estudio de
localizacion:
Mdrquelos con una X

Principio de Flujo
Principio de Recorrido Minimo
Principio de Flexibilidad
Principio de Tendencia
Principio de Integracion
Principio de Espacio
Principio de Rotacién
Principio de Safisfaccion y Seguridad
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| Redlice el estudio de localizacion de su negocio I

Estudio de Localizacion ™

1. Cuales son las causas que motivan el estudio?
I

*

*

*

*

. Personas encargadas del estudio 2

* N

w

. Presupuesto asignado al estudio?

I~

. Estudio Intferno de la empresa
Factores a considerar:

5. Estudio Externo
Lista de comunidades
Colonias:
1.

2.
3.
4
5
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4. Estudio de las comunidades
COLONIAS FACT OFRES

*

£

*

*

CONCLUSIONES:

Determinacion de la ubicacion de su negocio

Asociaciones aparentes con la competencia:

1.
*
*
%
%
E 3

2. Cuestionario
Nombre de la empresa: Giro:
Direccion: Telefono:

Prequntas:
|

2.

3.
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3. Andlisis relativos de costos de la comunidad en estudio

4. Mapa de la comunidad donde desea establecerse
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5. Método del Centro de Gravedad

Lista de los factores Cal. Factor Coor. Horiz.  Coor. Vert.

Calificacion Total de los factores considerados =
Calificacion Total de las Coordenadas Horizontales =
Calificacion Total de las Coordenadas Verticales =

9

Factor 1:
Coordenada Horizontal = -

Coordenada Vertical = =

Factor 2:
Coordenada Horizontal = =

Coordenada Vertical = =



Factor 3:
Coordenada Hoerizontal =

Coordenada Vertical =

Factor 4:
Coordenada Horizontal =

Coordenada Vertical =

Factor 5:
Coordenada Horizontal =

Coordenada Vertical =

Centro de Gravedad
Coordenada Horizontal

Il

Coordenada Vertical =

CONCLUSIONES:
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I 415 CONCLUSIONES I

La ubicacion de su negocio debe ser uno de los elementos mas
importantes para usted como para tomar la decision de ubicarlo en
un lugar determinado solo por casudlidad, o solo con base a
preferencias personales, como el hecho de que usted sea dueno de
un tereno y quiera ubicarlo ahi para evitar costos de rentas . Hacerlo
asi es jugar con fuego.

Si usted es una persona que deseda ver a su hegocio prosperar
con el paso de los anos, debe tomar muy en cuenta esta decision, y
tener la paciencia necesaria para evaluar el sitio donde pueda ubicar
su negocio estrategicamente, con lo cual se pueda beneficiar usted y
los clientes que requieran de sus productos o servicios. En este caso le
aconsejamos aplicar la metodologia descrita en el capitulo, y
considerar los factores que le sugerimos, sin embargo también le
anticipamos que el estudio no le fome demasiado tiempo, ya que
esto no es muy recomendable.

Finalmente queremos ser persistentes en la recomendacion al
contfestar los cuestionarios, en los cuales usted debe ser lo mas
honesto posible, ya que el resultado le dird cuales son las dreas a las
cuales deberd ponerles mayor empeno. El hecho de obtener
resultados negativos no quiere decir que su empresa es un fracaso
rotundo, ya que si hasta ahora se ha mantenido es que su empresa
tiene algo que no ha sido desarrcllado de la manera correcta, al
confrario quiere decir que usted ha comprendide bien los
conocimientos brindados por el capitulo, y esto es un buen principio.



| 416 GLOSARIO I

D

Demanda: Es la cantidad de productos que los . o

1 4 o A
clientes desean que les se han vendidos. N WL -',r',.- '
Distribucion: Colocar las cosas ordenadamente ~, o

designando lo que a cada una le corresponde.

F

Factibilidad: Es la mejor manera o forma de hacer las cosas. Que se
puede hacer.

Factores: Divisidon de los elementos segun cierta caracteristica.
Flexibilidad: Disposicion del local para ceder y acomodarse seguin las
necesidades.

Flujo: Movimiento de las cosas en relacion a una corriente.

P

Principio: Verdad fundamental, o que en un momento determinado
se considera como tal, que explica las relaciones entre dos o mas
grupos de variables.

Productividad: Rendimiento del negocio o de los elementos que lo
conforma.

Producto: Cosa producida, o casa que se vende.

S

Servicio: Producto derivado de una accidn de servir, por ejemplo, una
estética de cortes de cabello.



5.1 Que es un pronéstico?

escrito en forma sencilla un prondstico es un proceso que le permitird
predecir una situacion futura en este caso sus ventas, anafizando para
ello datos del pasado. Los datos del pasado o sus
ventas pasadas se combinaran de cierta manera para
poder obtfener un resulfado que le permita suponer,
cuanto venderd en el proximo periodo (semanaq,
quincena, mes, efc.).
Como puede ver, usted solamente podrd hacer
prondsticos cuando existan datos historicos, es decir
datos de sus ventas en los pericdos pasados.

5.2 Consideraciones para poder predecir sus ventas
exitosamente

e Determinacion de la demanda en unidades fisicas.

e Estimar el rango probable de la demanda esperada.

e Sus pronosticos o suposiciones deben ser oportunos y eficaces para
poder fomar decisiones, favorables.

e Sus prondsticos deben ser proporcionados periodicamente de tal
forma, que pueda redlizar sus compras en el momento oportuno.

e Establecer un juicio basado en su experiencia.

5.3 Conocimientos y Capacidades del Adivinador

e Debe estar familiarizado con el negocio y del producto que vende.

e Debe conocer y ser capaz de valorar las técnicas para
pronosticar.

e Debe ser capaz de obtener los datos necesarios y sostener sus
conclusiones.
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5.4 Clasificacion de las técnicas de pronodsticos que le
ayudaran a predecir sus ventas

Las técnicas que se emplean para poder predecir sus ventas
futuras son varias, y pueden ser técnicas cudlitativas o cuantitativas.
Para efectos de éste capitulo, le presentaremos las que consideramos
mas sencillas e ideales de aplicar en una empresa pequena.

Método Cudalitativo
Investigacion de mercado

Descripcion:

Esta es una técnica formal y consciente para obtener y verificar
informacion sobre mercados reales. El método consiste en recopilar
datos para sacar informacion de las condiciones del mercado en
estudio. Se analiza los resultados vy se obtiene informacion a cerca de
las ventajas y desventajas de ese mercado. Esto le permitird conocer
la situacion de su rivales, y asi poder aventajarlos con estrategias
publicitarias, de precios, tipos de productos etc.

Precision:
Corto plazo (de ceroc a 3 meses ). Excelente.
Mediano plazo ({de 3 meses a 2 anos). Buena.
Largo plazo (por encima de 2 anos). De aceptable a

buena.

Aplicacion Tipica:
Para predecir las ventas de nuevos productos o productos
existentes.

Informacion Requerida:

Se requiere recolectar gran cantidad de datos sobre el
mercado en estudio, por medio de cuestionarios y encuestas. Ademas
se deben considerar la variabilidad del mercado.
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Métodos cuantitativos
Los métodos cuantitativos se dividen en dos tipos:

1. Modelos de Serie de Tiempos:

Este tipo de prondsticos estudia los datos en forma general.
Estudia la relacion causa - efecto y su objetivo es predecir que va a
pasar sin importar comao.

2. Modelos Causales:

Este tipo de prondsticos estudian la causa y su efecto, su
objetivo es encontrar la causa - efecto observando el
comportamiento de los datos; su justificacidn es encontrar el
Cuando?, el Como? y el Por qué 2 de las ventas.

Modelo de Serie de Tiempos

Metodo de los Promedios Moviles Simples

Descripcion:

Este método selecciona un conjunto de datos (ventas de |os
periodos anteriores), encuentra su promedio y supone que eso es lo
que venderd el siguiente periddo. El nUmero actual de observaciones
incluidas para calcular el promedio, las puede determinar usted y
permanece constante. El termino promedio movil se usa por que
cada nueva observacion esta disponible a un nuevo promedio y
puede ser usado como pronostico.

Precision:
Corto plazo (de cero a 3 meses ). De pobre a buena.
Mediano plazo (de 3 meses a 2 anos). Pobre.
Largo plazo {por encima de 2 anos). Muy pobre.

Aplicacion Tipica:
Para control de inventarios con pocas unidades.



Informacion Requerida:

Un minimo de 2 afos de historia de ventas si hay factores
estacionales. De manera contraria se necesita menos informacion (un
afo de historia de ventas). Es claro que enfre mas historia exista el
pronostico serd mejor. Debe especificarse el nUmero de
observaciones o datos de ventas pasadas a tomar, de acuerdo a las
necesidades y caracteristicas del negocio para realizar el pronostico.

Método de Suavizacion Exponencial

Descripcion:

Este método es similar al promedio mdévil excepto que se da a
los datos mas recientes una mayor importancia. El nuevo prondsticos
es igual al viejo mas alguna proporcion del error pasado en los
prondsticos. Hay muchas variaciones de la suavizacion exponencial,
unas son mas faciles que ofras, y finalmente algunas son mas
complejas en sus cdlculos que ofras.

Este método se utiliza cuando los datos histéricos muestran una
tendencia, ya sea creciente o decreciente.

Precision:
Corto plazo (de cero a 3 meses ). De aceptable a muy
buena.
Mediano plazo {de 3 meses a 2 anos). De pobre a buena.
Largo plazo {por encima de 2 ahos). Pobre.

Aplicacion Tipica:
Para el control de inventarios, que involucran informacion
financiera.
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Informacion Requerida:

Un minimo de 2 anos de historia de ventas si hay factores
estacionales. De manera contraria se necesita menos informacion (un
ano de historia de ventas). Es claro que entre mas historia exista el
pronostico  serd mejor. Debe especificarse el nUmero de
observaciones o datos de ventas pasadas a tomar de acuerdo a las
necesidades y caracteristicas del negocio, para realizar el pronostico.

Modelos Causales

Metodos de Regresion

Descripcion:

Este método relaciona funcionalmente ventas con  otras
variables econdmicas, competitivas o internas de su negocio; y estima
una ecuacion usando la técnica de los minimos cuadrados.

Precision:
Corto plazo (de cero a 3 meses ). De buena a muy
buena.
Mediano plazo {de 3 meses a 2 anos). De buena a muy
buena.
Largo plazo (por encima de 2 anos). Buena.

Informacion requerida:
Varios anos de historia por cuatrimestre para obtener relaciones
buenas.
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| 55 EJEMPLOS |

Promedio Movil Simple

PMS = Suma de las ventas pasadas de los periodos observados
Numero de periodos observados
PMS=VI1 +V2+ ...+Vn
N

En donde:

PMS = Promedio Movil Simple

V1 = Venta del periodo mas reciente

V2 = Venta que se presento hace dos periodos

Vn = Venta que se presento hace n periodos

N = NOUmero de observaciones incluidas en el calculo

EJERCICIO

El Sr. Pedro Infante, duefo de la Zapateria
CALZAMEX S.A. desea saber que cantidad de pare-
s de zapatos venderd el mes de Enero del siguiente
ano. Segun su experiencia el asegura que con &
observaciones o datos historicos de sus ventas de
este ano le es suficiente para saber cual sera el
estimado de sus ventas en ese mes. Con datos

historicos completos de este ano, el aplicard Ia
técnica de prondsticos del Promedio Movil Simple, para encontrar lo
siguiente:

* El prondstico para el mes de Enero.

* Error en los prondsticos.

* La media absoluta de desviacidn (MAD).
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MES DEMANDA PRONOSTICO ERROR

(N=5) (N=5)
Enero 00 @0 — S—
Febrero 250 00 e e
Marzo 200 G —
Abril 300 smmwmes s
Mayo 300 00— —
Junio 200 290* (-90)*
Julio 300 280* (20 )*
Agosto 350 260* (90 )*
Septiembre 500 290* [ Z10:]*
Octubre 400 330* (70 )*
Noviembre 250 250* (0)*
Diciembre 450 360* (90 )*

3%90*
Operaciones: ‘

[Swse— -]

PMS1 = [ 400 + 250 + 200 + 300 + 300 ] / 5 = 290*
PMS2 = [ 250 + 200 + 300 + 300 + 200 ] / 5 = 280*
PMS3 = [ 200 + 300 + 300 + 200 + 300 ] / 5 = 260*

iR
[We] (] 1| [bee ] [ = |

[%](7][8][8][x]
MIAIs]E][=]

(el 2la]],
PMS4 = [ 300 + 300 + 200 + 300 + 350 ] / 5 = 290* (ae] (01 ][ =]
PMS5 = [ 300 + 200 + 300 + 350 + 500 ] / 5 = 330*

PMS6 = [ 200 + 300 + 350 + 500 + 400 ] / 5 = 350*

PMS7 = [ 300 + 350 + 500 + 400 + 250 ] / 5 = 360*

PMSS8 = [ 350 + 500 + 400 + 250 + 450 ] / 5 = 390*

ERROR1 = ( 200 - 290 } = - 90* ERROR?2 = ( 300 - 280 ) = 20*
ERROR3 = (350 -260) = 90* ERROR4 = { 500 - 290 ) = 210*
ERRORS5 = { 400 - 330 ) = 70* FRRORG = ( 250- 250 ) = 0*

ERROR7 = ( 450- 360} = 90*

MAD={920+20+90+210+70+0+90)= 570 =81.42

7 7
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Conclusion:

* El Pronostico para el mes 13 { Enero del siguiente ano | es
de 390* pares de zapatos.

* Los FErores determinan la diferencia entre las ventas
reales del ano anterior y las ventas pronosticada

* La Media Absoluta de Desviacion (MAD) son el nimero
promedic de venfas desviadas en el pronostico en
relacion a las ventas reales.

* En este ejemplo usted ha observado que la MAD
promedio es de 81.42 pares de zapatos, es obvio que esta
es muy elevada, pero esto se debe a que la variabilidad
de las ventas en el ejemplo es muy alta.

Nota:
* Para la suma de los emores, todos los valores son
absolutos, es decir, se toman todos como positivos.
* Cabe aclarar que entre mayor sea el numero de
observaciones tomadas para el pronostico, menor
porcentaje de emor existird.
Método de Suavizacién Exponencial
" Doble Brawn "
Formulas:
1)Dt=aDt+{1-a)Dt-1 Exponencial Simple
2)D"t=aDt+{1-a)D"t1 Exponencial Doble
3) At =2D't - D"t

4)Bt={a/1-a) *{D1-D")
5) Fi+m = At + (Bt *m )



— O

[

Las demandas que a tenido la Zapateria CALZAMEX S.A.- se
encuentra establecida en la siguiente tabla. Mediante el método de

suavizacion exponencial, calcule el pronostico de ventas para los
siguientes periodos:

MES PERIODO
* Marzo del proximo ano. (15)
* Mayo del proximo ano. (17)
* Julio del proximo ano. (19)

Los datos iniciales son:

a= 04 D't = 400 D"t = 400

PERIODO  MES DEMAN(D1) Dt D"t At Bt Ft+m
] Enero 700 7001 7002 7003 Oa 700s
b4 Febrero 724 709.6 703.87154 38 719.2
3 Marzo 720 7138 7078 719.7 40 7237
4 Abril 728 719.5 712.4 726.4 5 731.1
5 Mayo 740 727.7 718.5 736.8 6.1 74259
6 Junio 742 7334 7244 7423 59 7483
z Julio 758 7432 732 754470 7619
8 Agosto 750 7459 737.6 7543 5.6 7599
9 Septiembre 770 755.6 7448 7664 7.2 773.6
10 Octubre 775 7633 7522 7745 74 782D
11 Noviembre 790 773.8 760.8 7868 8.6 7955

12 Diciembre 800 784.1 770.1 798.1 93 807.4
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Operaciones:

1) Calculo de D't = aDt + ( 1 - o |Dt-1{Dt anterior)

D't=0.4x700+(1-0.4) 700 MT

D't =280+ (0.6)x 700 = 7001 (Mo ] (W] o] [ =]

"o ' } " ][] [][x]

2) Calculode D"t=a D't +{1-a)D"-1 =AIGIGE
D'"t=04x700+(1-0.4) 700 [el[a]l2][3]],

D't = 280 + (0.6)x 700 7002 aelle L=

3) Calculo de At =2D't - D"t

At =2x700 - 700 - 7003
4) Calculode Bt=({a/1-a) *(Dt-D")

Bt = (0.4 / 1-0.4) x {700 - 700) = Oa
5) Calculo de Ft+m = At + Bt

Ft+m = 700 + 0 = 700s

Los resulfados son obtenidos de la misma forma, fiene que
repetir las operaciones para cada mes, hasta llegar al decimo.....

Sustituyendo la formula general para calcular cualquier periodo
tenemos:
Ft+m = At + (Bt *m ) =401.4 + (14.1 x m)

Marzo (15) =798.1 + (9.3 x 3)= 826
Mayo (17) = 798.1 + (9.3 x 5)= 844.6
Julio (19) =798.1 + (9.3x7)= 863.2
Conclusion:

* Bl pronostico de ventas para el periodo 15 es de 826
pares de zapatos.
* El pronostico de ventas para el periodo 17 es de 844.6
pares de zapatos.
* El pronostico de ventas para el periodo 19 es de 863.2
pares de zapatos.
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| 56 AUTOAPRENDIZAIJE I

Preguntas de Repaso

1. Que entiende por Pronosticar sus ventas?

2. Sefale algunas de las consideraciones que debe tomar en cuentaq,
para poder predecir sus ventas exitosamente?

* Determinar la demanda en unidades fisicas.

* Tratar de reducir el tfrabajo administrativo.

* Estimar la productividad de los empleados.

*Estimar el rango probable de la demanda esperada.

*Sus prondsticos deben ser proporcionados periddicamente.
* Disponibilidad de datos contables.

*Establecer un juicio basado en su experiencia.

3. Los pronosticos segun la tecnica que se utilice, se clasifican eng
Marque la respuesta correcta.

A) Serie de fiempos y Causales.
B) Cuadlitativos y Cuantitativos.
C) Promedios Moviles y Suavizacion exponencial.



Ejercicios

“Pepe el toro" se dedica al oficio de la carpinteria,
y desea saber cuantos muebles venderd el mes de
diciembre de éste ano, segin Pepe y su experiencia
asegura que 4 observaciones le seran suficientes para
saber el estimado de sus ventas en ese mes. Aplicando
la tecnica de los Promedios Moviles Simples, ayudele a
Pepe a encontrar lo siguiente:

* El prondstico para el mes de Enero.

* Error en los prondsticos.

* La media absoluta de desviacion (MAD).
En la tabla siguiente se muestra la informacion que Pepe ha
recabado en este ano.

MES DEMANDA PRONOSTICO ERROR
_ (N=_) (N=_)

Enero 220 2«0 o—— ———

Febrero 205 0000 s I

Marzo 220 s T

Abril 215 R

Mayo 215

Junio 211

Julio 207

Agosto 210

Septiembre 205

Octubre 210

Noviembre 208

Diciembre 210
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58 GLOSARIO

C

Control de inventario: Busca la cantidad necesaria de . ' »
articulos para dar un mejor servicio al cliente con un . 7
costo mas bajo.

K

Emor en los pronodsticos: Es la diferencia enfre la demanda
pronosticada o esperada y la real

Estrategia: Determinacion del propdsito o la mision, y los objetivos
bdsicos a largo plazo de un negocio y adopciéon de cursos de accion
y asighacion de los recursos necesarios para lograr esos propositos.

I

Inventario: Cantidad de articulos acumulados en cualquier lugar.

M

Media absoluta de desviacion (MAD): Es la medida de error en los
prondsticos que consiste, en la suma de la desviacion absoluta de la
demanda real y el pronostico para todos los periodos, dividida entre el
numero total de periodos evaluados. Da el promedio de los errores en
el pronostico sin tener en cuenta la direccion.

Modelo Cuadlitativo: Son las representaciones de los estudios, que
fienen como objetivo mostrar las cualidades o caracteristicas del
comportamiento de los entidades sometidas al estudio.

Modelo Cuantitativo: Son las representaciones de los estudios, que
tienen como objetivo expresar cuantitativa o numéricamente el
resultado final de dicho estudio.
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57 CONCLUSIONES

Ya que se han definido claramente los aspectos tedricos y se
han desarrollado las bases técnicas que comprende el estudio de la
programacion de la ventas a base de prondsticos, debe emitirse una
conclusion. En esta, referimos los aspectos positivos y negativos
encontrados a lo largo del tema. Asi también como ciertos riesgos vy
obstaculos, que se encontfraran en la programaciéon de un buen
pronostico de ventas.

Dentro de los aspectos positivos podemos mencionar, que los
resulfados de desarrollar una buena programacion de su s ventas,
serdn altamente confiables y reales, ya que todos los cdlculos hechos
se basardn en datos histéricos de su propio negocio. Esto le permitird
mantener un inventario efectivo de sus productos o servicios segun las
necesidades y requerimientos de su negocio, vy a la vez le permitird
satisfacer las necesidades de sus clientes. Disminuyendo con esto
cierta incertidumbre, que sin un programa de pronosticos podria
considerarse un riesgo muy alto, en el momento de invertir. Dentro de
los aspectos negativos podemos mencionar, que en ocasiones los
prondsticos no se hacen empleando los datos reales en relaciéon a la
historia de ventas de un negocio; o bien el modelo de prondsticos no
es el adecuado para el negocio, lo cual lo podria llevarlo a tomar
decisiones equivocadas; y por ello podria quizd llegar a concluir, que
el modelo de prondsticos no funciona adecuadamente. Todo esto
puede ser evilado aplicando un conocimiento concienzudo de la
verdadera situacion por la que atraviesa su negocio.

Finaimente diremos que la importancia de los prondsticos,
radica en que basandose en ellos se defina el volumen de compras
necesarios para satisfacer las necesidades de los clientes en un
periodo determinado, asi como la distribucion presupuestal del capital
que se invertird y las politicas de precios que se establecerdan para los
productos.




P

Pronosticos: Uso de datos histdricos para determinar eventos futuros.
Pronostico de ventas: Prediccion de las venftas esperadas, por

producto o servicio, para un periodo futuro.

Programacion de la demanda: Proceso para determinar el numero de
articulos o servicios que serdn consumidos por los clientes en un
periodo determinado.

Politica de precios: Inferpretaciones generales que guian a la
determinacion de un precio.

T

Técnica: Conjunto de procedimientos y recursos que se emplean para
llegar a un resultado.

%

Variabilidad del mercado: Diversidad en las tendencias de compra de
un mercado.
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| 6.1 Que es el inventario ? I

esde el punto de vista de la empresa, los inventarios

representan uta nmversion, en la cual se requiere de

cierto capital para tener los mateniales o los productos a
fa mano en el momento oporiuno, con la finafidad de poder
satisfacer una necesidad de abastecimiento.

Los inventarios juegan un papel importante en la
administracion econdmica de todas las empresas,
independientemente del tamano de estas; en relacion al control de
los costos.

Los inventarios deben evaluarse de la misma manera que se
evalian otras inversiones que la empresa fiene a su disposicion, vy
deben retenerse o aumentarse Unicamente en la medida en gue
ofrezcan un retomo favorable sobre el capital invertido. La mayoria
de las empresas mantienen inventarios, pero en los diferentes tipos de
ellas existe una enorme variedad de puntos de vista sobre el volumen
a mantener.

Una de las principales funciones de los inventarios consiste en la
separacion de etapas sucesivas en las operaciones, es decir, la forma
en la que estdn representados los inventarios segun la secuencia de
un proceso productivo. Las existencia almacenadas se representan
generalmente de |a siguiente manera:

 Materias Pimas

¢ Trabaqjos en Proceso

e |Implementos

» Productos Terminados
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El enfoque que tomaremos en este capitulo para la planeacion
y control de los inventarios serd en relacion a los productos
terminados; ya que para €l tipo de empresa en estudio generalmente
las existencias almacenadas, estan representadas de esta forma,

6.2 Que es el Control de Inventarios?

EL control de inventarios es la técnica disefiada para
mantener los elementos en existencia, a unos niveles deseados

segiin las necesidades de la empresa.

Los inventarios adquieren mas importancia en
organizaciones orientadas hacia la prestacion de
servicios, que no se han demasiado intensivas en mano
de cobra. En los almacenes de departamentos los
inventarios deben tener grandes volumenes con el fin
de inducir las ventas.

La razén fundamental para mantener inventarios es el hecho
de ser imposible en términos fisicos y poco practico en términos
econdmicos, que cada elemento llegue con presion al lugar en cudl
se requiere y lo haga exactamente en el momento que se necesita.

Las inversiones en inventario, lo mismo que en todas las demads
inversiones, que contemplan la empresa, deben justificarse sobre la
siguiente base. Los encargados del control de inventarios deben
determinar si el reforno es mayor que el costo del capital basando Ias
economias en costos reducidas por la inversion requerida, vy
calculando el retorno sobre la misma.

Cuando la demanda es extremadamente alta se requiere
cierta proteccion conftra los altos costos en los cuales se incuriria por
faltantes. Los inventarios pueden emplearse para amortiguar este tipo
de incertidumbre.
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De la misma manera el tiempo de aprovisionamiento o de
espera, que en ofras palabras se podria definir como el momento en
el cual se coloca el pedido y el momento en el cual se reciben los
bienes, este no siempre es constante. Las existencias de seguridad se
justifican si la empresa tiene una demanda incierta o si el fiempo de
aprovisionamiento varia . Con las existencias de seguridad la empresa
puede reducir los faltantes.

| 6.3 Cuales son los beneficios? I

La planeacion y control del inventario se
justifica de ofra manera en base a los beneficios
que de €l se obtienen. Como el enfoque que le
hemos dado en este capitulo es en relacion a los
productos terminados, el control de los mismos
propicia los siguientes beneficios:

e
i
&ff:é/

+ Un mejor servicio al cliente, al proporcionar el producto en el
momento en el que lo requiera.

+« Cuando las compras se hacen en altos volumenes se pueden
acordar descuentos por cantidad, obteniendo asi una ventaja por
obtener altos inventarios.

« FEl tener el nivel de inventario adecuado fambien puede
aventajarnos sobre los cambios repentinos en los precios.

« En empresas de comercializacion, los inventarios son utilizados
para la exhibicion de los productos con la finalidad de que los
clientes realice sus compras en base a los bienes exhibidos.

» Reduccion en los costos ocasionados por el manejo de materiales
o de los productos.

« Nivelacion de actividades productivas al controlar las existencias
almacenadas en cada etapa de un proceso de produccion
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I 6.4 Cuales son los costos relevantes en el estudio? I

Unicamente los costos que varian
directamente con la estrategia de operacion son
considerados relevantes para tomar las decisiones
de cuando y que cantfidad ordenar; los costos
independientes de la estrategia de operacion
tomada son irelevantes en el estudio. Una vez
identificado los costos que considere relevantes
para su empresa, puede proceder a buscar una estrategia de
operacion que minimice estos costos. Bdsicamente podemos
mencionarle 5 clases de costos relevantes:

1. Costo o valor del ltem

Este costo es la suma pagada al proveedor por la cantidad de
productos recibidos y es normalmente igual al precio de compra.
Estos costos incluyen en algunos casos, costos de fransporte, recibo e
inspeccion, y podrian incluirse como parte de los costos asociados
con el Item. Si el costo unitario es constante independientemente del
tamano del pedido, el costo total de los bienes adquiridos durante su
horizonte de planeacion es imelevante. Pero si el costo unitario varia
de acuerdo con el tamano del pedido debe considerarlo como un
factor relevante.

2. Costo de compra o de adquisicion

Los costos de adquisicion son aquellos en los cuales se incurre al
colocar una orden de compra. Estos costos varian en forma directa
con cada orden de compra que se coloque e incluye el envio, en
algunos casos llamadas telefénicas al vendedor, costo de papeleria,
contabilidad, etc. Como caso especial usted puede determinar otros
costos que considere relevantes y que aplique en sus costos de
compra o de adquisicion.
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3. Costo por mantener los inventarios

Los costos tipicos de manutencidn de inventario son los
desembolsos reales asociados con tener los productos a la mano y
regularmente incluyen la renta de bodegas o almacenes, suministros
de energia, impuestos, perdidas debidas a deterioro, desgaste o
danos. Existen otros costos que aunque no implican desembolso de
dinero también deben tenerse en cuenta, como el costo en el que se
incurre por tener capital amamrado o invertido en inventario. Si obtiene
fondos en préstamo para financiar la adquisicion de sus inventarios, los
interés se consideraran como costos directos. La cantidad de todos
estos costos de manutencidn generalmente aumenta o disminuye en
proporcion con el volumen de inventario que se fenga.

4. Costos por faltante

Estos costos ocasionados por la carencia de elementos o
productos, y directamente asociado con la demanda toman la forma
de costo por perdida de venta.

Cuando se pierde ventas por carecer de los productos
demandados la empresa deja de percibir el margen de ufilidad
actual en las ventas no realizadas y pierde prestigio ante los clientes.
Las perdidas asociadas con ordenes insatisfechas son bastante dificiles
de evaluar, los faltantes pueden ocurrir y muy regularmente ocumen
en empresas de servicio asi como las de manufactura. Los faltantes
pueden conducir a perdidas de oportunidad en los servicios, perdidas
de intereses o utilidad, y perdida de imagen ante los clientes.

5. Costos de operacion del sistema

Estos costos son asociados con la recoleccidon de datos,
procedimiento de control y manutencion actualizada de los registros
del sistema de informacién de los inventarios. Estos registros se deben
mantener actualizados a medida que cambia los niveles de las
existencias o segun la variabilidad de la demanda de los productos.
Estos costos son frecuentemente mas fijos que variables y debido a
ello no son relevantes al establecer la estrategia de operacion de la
empresa.
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| 6.5 Costos del Control I

El objetivo en un control de inventarios es encontrar la formula
ideal que genere los costos minimos de operacion a lo largo de un
horizonte de planeacion.

Para encontrar el costo minimo se necesitan sumar todos los
costos que usted considere relevantes, segun las caracteristicas de su
negocio. Basicamente los costos a sumar son:

Costos totales Costo Costo Costo Costo
anuales = del + de + de i por
relevantes ltem compra mantenimiento  faltantes

La metodologia para la construccion de un modelo que
represente situaciones de inventarios la definiremos a continuacion:

1. Debe examinar cuidadosamente la situacion de sus inventarios,
asiendo una lista de las caracteristicas y suposiciones relacionadas
con la situacion.

2. Debe desarrollar la ecuacion de los costos totales mencionada
amba en forma narrativa segun las caracteristicas y necesidades de
sU Negocio.

3. Debe fransformar esta ecuacion namrativa a una ecuacion
matematica.

4. Finalmente debe optimizar la ecuacion de costos encontrando

para ello el valor optimo de cuanto ordenar ( tamano del pedido ), y
el momento en el cual reordenar { punto de recrdenacion ).
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| 6.6 Tipos de Demanda I

Clasificacion y Caracteristicas

En relacion con su oportunidad, la demanda se puede clasificar
en 2 tipos:
a) Demanda Insatisfecha:

Esta demanda es aquella en la cual lo ofrecido o producido no
alcanza a cubrir todos los requerimientos del mercado y por lo tanto
se dice que es un mercado insatisfecho.

b) Demanda Satisfecha:
Esta demanda es aquella en la que lo que se ofrece al
mercado es exactamente lo que este requiere y se reconocen 2 tipos:
* Satisfecha Saturada: Es aquella que ya no puede soportar
una mayor cantidad del producto o servicio, pues el mercado ya no
lo necesita.

* Satisfecha no Saturada: Es aquella que se encuentra
aparentemente satisfecha, pero esta demanda se puede hacer
crecer mediante el uso adecuado de estrategias mercadotecnicas,
como las ofertas y la publicidad.

En relacion con su temporalidad, podemos identificar 2 tipos:
a) Demanda continua:

Aguella que permanece durante largos periodos de tiempo,
normalmente en crecimiento, como ocumre con los alimentos, cuyo
consumo ira en aumento en proporcion al crecimienfo de la
poblacién.

b) Demanda ciclica o estacional:

Aguella gue en alguna forma se relaciona con los periodos del
ano, por circunstancias climatoldgicas o comerciales { como regalos
en la época navidena, o paraguas en la época de lluvias ).



| 6.7 Reaccion a los cambios de la demanda I

El sistema no debe reaccionar a alzas de la demanda
cambiando los inventarios en proporcion directa a esos aumentos. Un
crecimiento en la demanda puede satisfacerse con un aumento en
los inventarios que no sea directamente proporcional sino menor. Este
argumento en otra direccion también es valedero, es decir, cuando la
demanda disminuye los inventarios no deben rebajarse en proporcion
directa ya que muchas veces los cambios que se presentan en la
demanda son por circunstancias no consideradas por la propia
empresa.

I 6.8 Sistemas de inventarios I

Sistema de Inventario de Revision Continua { Q/PR)

Una forma sencilla y practica de establecer un sistema de
inventarios es a base de mantener el registro de cada orden que sale
del almacén y colocando una orden para reabastecer las existencias
cuando los inventarios lleguen a un nivel debidamente determinado
que es llamado punto de reorden. La orden debe tener un tamano
fiio [ en volumen o cantidad ), que a sido predeterminado. Entonces
la estrategia de operacion para un sistema de inventarios cantidad -
punto de reordenacion [(Q/PR ) se establece especificando en que
momento reabastecer y que cantidad pedir. En un sistema Q/PR tanto
la canfidad a reabastecer como el punto de reordenacion son fijos.

Sistema de Inventario de Revision Periodica

Este es ofro método practico para el control de inventarios y
consiste en examinarlos o revisarlos periddicamente, para asi
reordenar la canfidad con la cual se alcance el nivel de existencia
preestablecidas. En los sistemas de revision periddica el intervalo de
tiempo entre las revisiones es siempre constante pero el tamafo del
pedido varia.
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Sistemas de Revision Continua V§ Sistema de Revision Periodica

1. El sistema de revision periddica requiere menos mano de obra para
operar que el sistema Q/PR o de revisidn continua

2. El sistema de revision periddica requiere menos esfuerzo y tiempo de
calculo que el sistema Q/PR o de revision continua.

3. El sistema de revision periodica puede requerir mayores existencia
de seguridad para proteger contra incertidumbre en la demanda y el
tiempo de aprovisionamiento.

4, El sistema de revision periddica puede conducir a mayores faltantes
en las existencias en caso de que se presenten demandas
inusualmente altas.

| 6.9 Como calcular el tamano del pedido? I

Formula simple del tfamano del pedido.
Esta situacion de inventario supone lo siguiente:
1. El inventario se controla en un sitio { bodega o almacén )
2. La demanda es deterministica y a una tasa constante por ano.
3. No se permiten faltantes.
4. El tiempo de gprovisionamiento es constante e independiente de la
demanda.
5. Los costos por compra son fijos.
Lla ecuacion del pedido optimo se expresa mediante la
siguiente formula:

o _ 2DS
I
Donde: Q* = Tamano 6ptimo del pedido

D = Demanda del periodo de tiempo en estudio

S = Costo de surtir el pedido

IC = Costo por mantener los inventarios en el almacén
2 = Vadlor constante
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I 6.10 Como saber cuando hacer el pedido ? I

Al calculo que nos permite saber cuando hacer un nuevo
pedido se le denomina punto de reordenacion y se expresa de la
siguiente manera:

PR* = { Tiempo que tardan en surtimos el pedido )} ( Demanda /
Periodo de fiempo en estudio )

PR*=(TA)(D/T)

Donde:

PR* = Punto de reordenacion

TA = Tiempo que tardan en surtirnos el pedido

D = Demanda del periodo de tiempo en estudio

T = Periodo de tiempo en estudio

| 6.11 Como calcular el costo total del pedido ? I

La ecuacion del costo total del pedido es la siguiente:
CT=8(D/Q)+IC(Q/2)
Donde:
CT = Costo total del pedido
S = Costo de surlir el pedido
D = Demanda del periodo de tiempo en estudio
Q = Cantidad optima a ordenarse
IC = Costo por mantener los inventarios
2 = Valor constante
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| 6.12 EJEMPLOS I

Pinturas * Color's * ordena sus pinturas
periodicamente al almacén cenfral ubicado
en la ciudad de México. La demanda anual
que ha estimado ‘“color's” es de 2000
cubetas de 18 litros. Cada cubeta de pintura
tiene un costo de N$ 120.00 ; El costo de surtir el pedido que cobra el
almacén central a Color's es de N$1,500 y los caargos anuales que se
tienen considerados por mantener los inventarios son del 20 % del
costo de cada cubeta de pintura. Por ultimo Color's sabe que el
tiempo que tarda el almacen central en surtirle el pedido es de 7 dias.

Determinar:

1} Que cantidad deberia ordenar Color's para economizar sus

costos en relacion a los pedidos.

2) A cada que tiempo debe hacer los pedidos.

3) Cual es el costo total del pedido.

RS ey

B ISR

Operaciones:

1)
S 2 o
@ — 2DS o ,\' 2 % 2000 x 1500 —
IC 0.20x120 ] ) o] ]
[%][7][][8][x]
sl
Q= 500 Cubetas L&J&JILJDZJH
[ag] (e ][ ][ =]
2)
PR*=(TA) (D /A)
=7 x (2000 / 365 )
PR* = 38.35 aprox. 38 cubetas

3)
CT=S{D/Q)+IC{Q/2)

= 1500 (2000 / 500 ) + {0.20 x 120 ) {500 / 2
CT = NS$ 12000
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CONCLUSIONES:

* Pinturas Color's debe pedir 500 cubetas de
pintura, ya que esta cantidad le permite minimizar
sus costos en cada pedido.

* Debe hacer sus pedidos cuando sus existencias
en bodega lleguen a 38 cubetas.

* E| costo total de cada pedido que haga pinturas
Color's serd de N$12,000.00 , y realizara 4 pedidos
por ano para cubrir la demanda de 2000 cubetas.
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I 613 AUTOAPRENDIZAJE I

1. Que es el inventario?

2. Segun la secuencia de un proceso productivo como pueden estar
representados los inventariose

3. Que entiende por el control de inventariosg

4. Cuales son los beneficios de planear y controlar los inventarios?

5. Cuales son los costos que deben ser considerados en la planeacion
y el control de los inventariose
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EJERCICIO

Boutique D'Ella ordena trajes para dama
periodicamente a la fabrica. Andlice la siguiente
informacion :

Demanda anual : 1500 trajes
Costo de c/frgje: N$ 180.00
Costo del pedido: N$ 2,000.00
Costo de mantener inventario: 15 % del costo
de c/iraje
Tiempo que tarddn en surtir el pedido: 5 dias

Despues de haber analizado la informacion determine para beneficio
de Boutique D'Ella lo siguiente:

1} Cantidad optima a pedir.

2) Punto de reordenamiento.

3) Costo total del pedido.
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| 614 CONCLUSIONES |

Los inventarios son necesarios por un gran numero de razones,
aungue la razon fundamental es que un buen sistema de control de
inventario permite ftener en existencia la cantidad necesaria de
productos para satisfacer las necesidades de los clientes, a un minimo
costo .

Para controlar sus inventarios usted debe establecer una forma
de operacion que le indigue el momento en el cual restablecer sus
existencias y en que cantidad hacerlo, estas decisiones son tomadas
generalmente de un sistema de inventarios como el que aqui
sugerimos. Los beneficios de un buen sistema de control de inventarios
cumple cuatro funciones especificas: 1) mantiene el inventario a un
nivel optimo, 2) Hace el pedido en las cantidades mas economicas, 3)
Acelera la rotacion de la mercancia y 4) Reduce la disminucion del
inventario.

Usted debe tener en cuenta que el costo de mantener un
inventario excesivo puede llegar a igualar las ganancias de su
empresa, y ademas siempre existe el peligro que el inventario se
convierta en obsoleto antes de que pueda utilizarse o venderse, y
este es un precio demasiado alto por la seguridad de tener las
bodegas llenas . Asi que esperamos que usted halla entendido la
importancia de un buen sistema control de inventarios, que le permita
ser mas rentable y a la vez obtener mayores ganancias.



I 6.15 GLOSARIO I

C

Costos de adquisicion: Son los costos de comprar - -
cierta orden o cantidad de productos. h
Costo de mantenimiento: Son los desembolsos reales de dinero para
pagar los costos relacionados con el inventario que se tiene a la
mano.

Costos por faltantes: Costos asociados con la demanda cuando |as
existencia se han terminado, generalmente representados con la
perdida de ventas.

D

Descuentos por cantidad: Politica que permite que el costo de
comprar un alto volumen de productos disminuya a medida que este
volumen aumenta .

il

Estrategia de operacion: Politica bdsica de decisiones en inventarios
tomada por el dueno en relacion a cuando reordenar y que cantidad
pedir.

I

Inventarios: Cantfidad de bienes o productos almacenados
pertenecientes a la empresa.

Iltem u Orden: Pedido c compra de productos ya sea por volumen o
cantidad.
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P

Punto de reorden: Punto que determina la cantidad de existencia que
debe haber en el momento de colocar una orden.

S

Sistema de inventario Q/PR: Esfrategia de operacion de restablecer las
existencias ordenando una cantidad econdmica Q cuando se

alcanza el punto de reordenacion PR.

Sistemas periddicos de inventarios: Estrategia de operacion de
reemplazar las existencias hasta un nivel base después de haber
transcumrido un periodo de fiempo preestablecido.
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| 7.1 Definicion I

a mercadotecnia es aquella actividad humana dingida a

satisfacer necesidades 7y deseos mediante procesos de

intercambio, también (amados estrategias promocionales.
Mercadotecnia significa trabajar con mercados.

La formacién de una empresa es muy parecida a la
invencion de un nuevo producto. Para tener éxito, cada
uno necesita promocion. La estrategia de promocion es
un plan de accidon para alcanzar a los clientes del
mercado objetivo: aquellos para los cuales se establece
el producto o servicio. Una estrategia de promocion puede consistir
desde un anuncio en la fachada de la empresa hasta un anuncio por
television.

La meta de la estrategia de promocion es alcanzar al mayor
numero de clientes potenciales con el uso mas econdmico de los
recursos (dinero, personal y servicios). Esto significa utilizar los medios
de comunicacion que llegan a mas clientes objetivo. También
significa trabajar dentro de los limites de un presupuesto para lograr los
resultados deseados.

| 7.2 Medios de Publicidad I

De acuerdo con las caracteristicas particulares de cada
empresa, la publicidad puede estar encaminada a cubrir varios
objetivos. Por ejemplo, el anuncio de un fabricante puede estar
hecho para llamar la atencion del cliente y aumentar las ventas de
un producto. O bien, para dar un mayor servicio y aumentar las ventas
de un producto. O bien, para dar un mayor servicio y aumentar las
ventas; también puede estar orientado a crear una buena imagen de
la empresa. En cualquiera de estos casos, el empresario puede
identificar muchos objetivos especificos destinados a satisfacer las
necesidades de su tipo particular de empresa.
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La publicidad tiene dos amplios objetivos: uno de ellos consiste
en promover el conocimiento y venta de los bienes o servicios de la
empresa, lo cual se conoce con el nombre de publicidad
promocional o de productos; el segundo objetivo, ayudar a construir
una imagen de la empresaq, se llama publicidad institucional

Por lo general, los medios de publicidad mas utilizados son:
* Periddicos.
* Revistas.
* Radio.
* Television
* Seccion Amarilla.

Cada medio tiene sus propias caracteristicas y permite llegar a
una gran cantidad de personas. Dependiendo del mensaje, clientes
objetivo, presupuesto y tiempo, algunos son mas adecuados que ofros
para las necesidades especificas de cada empresa.

7.3 Consideraciones para escoger el medio de publicidad
mas adecuado

Primero: Debe ubicar el tipo de mensaje
que esta comunicando. Si es sencillo y
directo, ahomrara mas dinero; si es mas
complicado y con una explicacion mas
detallada, o bien su mensgje se apoya
en colores, sonidos © movimientos, es
obvio que gastara mas recursos para
poder comunicarlo.

Segundo: Debe enfocarlo al cliente objetivo. Si  su mercado es
masivo, su mensaje puede ser publicado en diversos medios. Mientras
mas pequeno sea su segmento de mercado mayor serd la necesidad
de seleccionar el medio adecuado para llegar a este.

Tercero: Debe considerar el presupuesto. 3 Cuantfo dinero se puede
gastar 2 A pesar de lo adecuado de un medio determinado, si no se
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tiene dinero para pagarlo no tiene sentido elaborar la estrategia de
promocion con base en él.

Cuarto: Por ultimo debe establecer el tiempo de inicio, es decir que
debe planear su estrategia de promocién y arrancar en el fiempo que
ha establecido, ya que esto resulta favorable cuando las demandas
muestras cierta tendencia en relacion al tiempo.

| 7.4 Los periodicos como medio de publicidad I

Los periddicos son por tradicion los medios de comunicacion
mas utilizados por diversas empresas. Sus caracteristicas son las
siguientes:

Mensdje: Son el mejor medio para explicar y describir un producto.
Tiene el espacio disponible y ademds la Unica limitante que podria
senalarse es la atencion del lector.

Clientes objetivo: Los periddicos alcanzan a la gente de una
comunidad debido a que sus clientes potenciales estan ubicados ahi.
Para mayor selectividad, su anuncio debe ponerse en las secciones
relacionadas con €l giro de su negocio.

Presupuesto: Las tarifas de los periddicos son bajas comparadas con
los de otfros medios. Incluso una pequefa empresa con un
presupuesto limitado puede pagar un pequeno anuncio.

Tarifas: El espacio de publicidad se vende por columnas. En la ciudad
de Puebla las tarifas promedio por anuncio son las siguientes:

4 x 6 cms. NS 60 + |.V.A.
5x 6 cms. NS 70 + |.V.A.
6 X 6 cms. NS 80 + LLV.A.
8 X 12 cms. NS200 + LV.A.

Por cada publicacién diaria.
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Tiempo de inicio: Los periédicos tiene el tiempo de inicio mas corfo de
todos los medios, algunos anuncios pueden publicarse con fan solo
dos o fres dias de anticipacion, esto permite mucha flexibilidad en la
decision de cuando y que anunciar.

Limitaciones: Los periddicos son de corta vida. La calidad de
reproduccion es muy limitada; los productos que requieren
presentaciones visuales fuertes tienen mayor éxito en otro medios, la
mayoria de la gente no lee todas las paginas del periddico y si no
presta mucha atencion es posible que el anuncio pase desapercibido.

| 7.5 Las revistas como medio de publicidad l

Debido a gran aumenio de revistas
especializadas en la publicidad, este medio, a ido |,
adquirendo gran importancia en la estrategia
publicitaria de muchas empresas. Sus caracteristicas
son:

Mensaje: Las revisfas permiten la informacidon completa de su
mensaje. La calidad de la reproduccion es alta de manera que
productos que necesitan color o imdgenes visuales fuertes se ven
favorecidos. Ademas la gente tiende a leer las revistas con mas calma
que los periddicos, y también tiende a guardarlas. Esto aumenta la
duraciéon del anuncio.

Clientes objetivo: A fravés de una ubicacion cuidadosa de anuncios
en la revista especializada comrecta, casi se garantiza su llegada a un
auditorio receptivo.

Presupuesto: Los anuncios en revistas suelen ser mas caros.
Especialmente en las revistas que circulan a nivel nacional.

Tarifas: El espacio por lo general se vende por pagina o fraccion de
esta. Los costos promedio por un anuncio de tamano regular de las
revistas que circulan en la ciudad de Puebla son los siguientes:

V4 de pagina por 3 meses N$ 350.00

4 de pagina por 6 meses N$ 620.00

Y2 pagina por 3 meses N$ 480.00
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Y2 por 6 meses N$ 850.00

Tiempo de inicio: Las revistas fienen un tiempo de inicic mucho mas
largo que los periddicos. Por lo general los anuncios se deben
programar uno o dos meses antes de su publicacion.

Limitaciones: El tiempo de inicio largo reduce la flexibilidad y los
anuncios deben planearse y comprarse por adelantado. Si no elige
la ubicacion correcta, puede ser que su anuncio no sea leido por los
clientes objetivo de su empresa.

| 7.6 La radio como medio de publicidad I

La principal fuerza del radio radica en su
cualidad de poder llegar a la gente sin importar [———————

donde estén o que estén haciendo. Sus WM@@"”,‘TT”

caracteristicas son las siguientes: O - O
. [ = | - a

Mensaje: La radio utiliza palabras, musica y efectos
de sonido, que permiten comunicar mejor su mensaje. Los estribillos y
lemas son muy comunes en los comerciales debido al impacto que
causa y por que los radios escuchas lo recuerdan mas faciimente.

Clientes objetivo: Las estaciones de radio se enfocan a auditorios
especificos, a través de la programaciéon que se elija; Esto permite
alcanzar en forma directa  al cliente objetivo que se pretende.

Presupuesto: El costo de comprar tiempo al aire depende de la
popularidad del programa vy la frecuencia de los comerciales.

Tiempo de inicio: Los tiempos de inicio en la radio varian. Ciertos
programas pueden reservarse hasta con seis mese de anticipacion,
mientras que otros tienen apertura directa.

Limitaciones: Muchas estaciones de radio compiten por la atencién
de sus auditorios , y para alcanzar a los clientes objetivo es necesario
comprar tiempo en varias estaciones. Para que sean efectivos los
comerciales necesitan emifirse mas de una vez, esto incrementa los
costos. La vida del comercial es tan solo de segundos. La radio es un
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medio sin imagen visual y a menos que su producto no necesite verse
para creerse, laradio es una pérdida de dinero.

Tarifas: Los comerciales se venden en unidades de fiempo, por
espacios desde 10, 15 30, y hasta 60 segundos. Los costos promedio de
las transmisoras locales son:

*Frecuencia modulada 20 seg. NS 50.00 + L.V.A.
*Amplitud modulada 20 seq. NS 40.00 + LLV.A.
Cada vez que el comercial sale al aire.

7.7 La television como medio de publicidad

Este medio de publicidad es de los mas
efectivos, debido a que en la mayoria de los
hogares se tiene uno © mas aparatos de
television, y la familia promedio la ve por mas de
6 horas al dia. Sus caracteristicas son:

Mensaje: La felevision es el medio mas infimo; e
combina visidon, sonido, color y movimiento y '
lleva la presentacion hasta el hogar de los televidentes. La television
no solo habla del producto si no que permite mostrarlo.

Clientes objetivos: Mas que cualquier ofro medio la television es un
medio masivo. En cualguier momento hay millones de espectadores
viéndola. Debido a su diversidad de programas es posible seleccionar
con mayor posibilidad a los clientes objetivos.

Presupuesto: Desafortunadamente, la television por television es muy
cara, y la mayoria de las empresas pequefias no o pueden
considerar en su presupuesto. Sin embargo, las estaciones locales
ofrecen tarifas bastante mas bajas y esta puede ser una alternativa
viable.

Tiempo de inicio: Existe gran variabilidad en los tiempos de inicio
debido a que los programas con los indice de popularidad mas altos
pueden necesitar reservarse hasta con un afio de anficipacion. Los
espacios en programas menos populares pueden conseguirse con tan
solo unos dias.
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Limitaciones: La television es menos selectiva que el resto de los
medios; los televidentes con frecuencia salen de la habitacion
durante los comerciales los comerciales televisivos aumentan su
efectividad con la repeticidn, pero esto incrementa los costos.

Tarifas: El fiempo se vende en unidades de segundos, las de 30 seg.
son las mas populares. El costos de un anuncio por la estacion local en
la ciudad de Puebla: Television no porporciono los precios debido a
que la descripcion del anuncio debe ser especifica y debe
presentarse documentos que avalen la identidad del negocio.

| 7.8 La seccion amarilla como medio de publicidad I

Cualquier empresa que tenga teléfono tiene derecho a estar
en la seccidn amarilla sin costos. Muchas empresas compran espacios
adicionales para anuncios y asi aumentar su visibilidad. Sus
caracteristicas son las siguientes:

Mensdje: Un anuncio en la seccion amarilla debe llamar la atencion.
Debe tratarse de ser diferente a la competencia, hay que ofrecer
precios mas bagjos, servicio amable, diversidad de productos, o©
cualquier ofra cosa.

Clientes objetivo: La principal ventaja del anuncio es su facilidad para
llegar al cliente en el momento en que este desea comprar. El
publico ya decidi® que comprar y solo esta buscando el lugar
adecuado donde comprarlo.

Presupuesto: Los anuncios en la seccion amarilla son baratos en
comparacion con los otros medios.

Tiempo de inicio: El anuncio debe solicitarse antes de la fecha limite
para impresion en el directorio actualizado.

Limitaciones: No se pueden hacer cambios en el anuncio, se quedda
como esta hasta que se imprima la siguiente edicion.

Tarifas: Las tarifas varian de directorio a directorio, basado en el

temitorio que cubre. Los costos de un anuncio regular en la seccion
amarilla de la localidad son de:
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V4 col. (5 x 6 cms.) color negro NS 1,944.00

'a col. {5 x 6 cms.) color rojo NS 2,424.00
Y2 col. {10 x 6 cms.) color negro NS 4,032.00
Y2 col (10 x 6 cms.) color rojo NS 5,028.00

Estos precios son por anunciarse todo el afio, y el costo se carga
directamente al recibo telefonico.
Precios establecidos hasta Diciembre de 1995.

| 7.9 La publicidad exterior como medio I

La publicidad exterior consiste en utilizar senales, desplegados y
carteles para promover el negocio. En su sentido mas sencillo puede
servir para sefalar la ubicacion. En el mas amplio pueden crear una
imagen. Sus caracteristicas son las siguientes:

Mensaje: El mensaje necesita ser sencillo y directo. Es esencial un texto
conciso, grandes letreros y un producto reconocible. Recuerde que el
transelnte promedio dedica menos de 10 segundos a leer un
anuncio.

Cliente objetivo: La publicidad exterior es visible para todo el que
desee voltear; se puede lograr un alto grado de selectividad a traves
de la ubicacién geografica del anuncio.

Presupuesto: Los costos de la publicidad exterior son de los mas bajos
del medio.

Tiempo de inicio: Sise utilizan sefiales afuera de el negocio , el Unico
tiempo de inicio es el de produccion e instalacion del desplegado.

Limitaciones: Hay competencia muy fuerte, la efectividad de pende
de la habilidad para llamar la atencion.

Tarifas: Las tarifas se cotizan con base en el tamano y tipo de
desplegado que se desee. Las tarifas son aproximadamente en
promedio:

Rotulo Sin Dibujo Con Dibujo




Mantas {1 x 4 mfs.) NS 80.00 N$ 160.00
Bardas { 2 x é mts.) NS 300.00 NS 350.00
Fachadas (3 x 5 mts.) NS 360.00 NS$ 410.00

| 7.10 Cuestionario de la estrategia publicitaria I

El presente cuestionario pretende mosirarle un panocrama mas
amplio de sus conocimientos, antes de planear su estrategia
publicitaria.

Conteste
Preguntas Si o No
1. Sabe quienes son sus clientes potenciales @

2. Conoce los beneficios y las limitaciones de cada
uno de los siguientes medios ¢

Periddico

Revistas

Radio

Television

Seccion Amarilla

Publicidad Exterior

3. Conoce las tarifas de los diferentes medios 2
4. Ha establecido un presupuesto para su publicidad ¢

5. Ha determinado cuales son los mejores medios de
publicidad para su empresa 2

6. Sabe que medios utiliza la competencia ¢

7. Esta al tanto de las campanas publicitarias de la
competencia ¢



8. Sabe cuales son las mejores eépocas del ano para
anunciar ¢

I 711 CONCLUSIONES I

La publicidad se puede utilizar para promocionar la empresa
ademds de usarla para comercializar los productos, esto implica lograr
meter informacién sobre las actividades que realiza la empresa en los
medios nofticiosos, y propicia la creacidon de una imagen en la
sociedad.

Existen otras formas de medios publicitarios que no
consideramos, debido a que el impacto que causan es demasiado
débil y se considera dinero firado a la basura.

La finalidad del capitulo es que usted comprenda cual es el fipo
de estrategia o medio publicitario que mas se adecua a las
necesidades de su negocio, optimizando los recursos en la medida de
lo posible, para finalmente atraer a los clientes. La informacion
proporcionada en este capitulo le permitird elaborar su estrategia
razonablemente y evitar imitar a la competencia con estrategias que
no funcionan.
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| 8.1 Definicion I

[ propésito basico de la contabilidad es proveer informacion
nanciera ttil acerca de una entidad econémica o negocio,
que facilite la toma de decisiones por sus diferentes
usuarios (inversionistas, clientes y empleados)
En consecuencia como la contabilidad sirve a un
conjunto de usuarios, se originan diversas ramas, de |as
cuales las mas importantes son las siguientes:
Contabilidad financiera:

Sistemma de informacién que expresa en
términos cuantitativos y monetarios las fransacciones que realiza una
entidad econdmica, asi como ciertos acontecimientos econdomicos
que le afectan, con el fin de proporcionar informacién Util y segura a
usuarios externos a la organizacion.

Contabilidad Administrativa:

Sistema de informacidén al servicio de las necesidades
internas de la administracién, de la empresa, con orientacion
pragmdtica destinada a facilitar las funciones administrativas de
planeacion y control, asi como la toma de decisiones.

Contabilidad fiscal:

Sistema de informacion disenado para dar cumplimiento
a las obligaciones tributarias de las organizaciones respecto a un
usuario especifico: el fisco.

En este capitulo nos enfocaremos en la contabilidad
administrativa, la cual le permitird entender la situacion econdmica
por la que pasa su empresa, y a la vez le permitird poder establecer
planes de accién y llevar un control mas eficiente.

| 8.2 Importancia de los Estados Financieros I

Los estados financieros le proporcionan una vision panoramica
general de la empresa. Comparan lo que se tiene contra lo que se
debe, lo que se gano contra lo que se gasto. De estd manera, son la
base para cualquier andlisis financiero de su negocio.
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Los estados financieros son esenciales para:

» Redlizar la planeacion administrativa: Permiten operar el negocio
de la manera mas rentable posible, o establecer las bases para
una expansion futura, debido a que nos muestran en que punto se
encuentra la empresa y como llego a él.

e Obtener capital: La mayoria de los propietarios utilizan los estados
financieros para evaluar su negocio. Si se desea obtener apoyo
econdmico de cualquier Institucion de Crédito, debe presentar sus
estados financieros y debe poder interpretarlos y defenderlos.

e Preparar declaraciones de impuesto: La informacion que
contienen estos se necesita para preparar las declaraciones de
impuesto. En caso de auditorias, la oficina de Hacienda Espera que
se muestren los registros y estados contables necesarios.

| 8.3 Que es el Balance General ? I

El balance general muestra la
situacion financiera de un negocio en una
fecha determinada. Estd compuesto de
dos secciones importantes, una lista de los
activos de la empresa y ofra del pasivo y
capital de la misma. La ecuacion
contable se define de la siguiente
manera:

Activos = Pasivos + Capital

Contenido del Balance General

ACTIVOS: Es cualquier cosa de la compania con valor monetario y se
clasifican como:

Activo Circulante: Representan todos aquellos activos que se han de
convertir en dinero en efectivo en un plazo menor a un ano (dinero en
caja, en bancos, dinero que deben los clientes, y los inventarios de los
productos).
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Activo Fijo: Representan la propiedad de la empresa en relacién a las
unidades fisicas tangibles, las cuales contribuyen a las actividades que
se dedican al giro normal de operaciones de la empresa (terreno,
edificio, equipo, vehiculos, muebles y accesorios).

Activo Diferido: Representan los bienes que se utilizan para generar
ingresos en periodos futuros. Son gastos pagados por anficipado a
largo plazo y en consecuencia no se puede clasificar como parte del
activo circulante (franquicias, derechos de autor, etc.).

PASIVOS: Son deudas de la empresa y se clasifican como:

Pasivo a corto plazo: Consiste en dudas que esperan pagarse en un
periodo menor a un ano (dinero que se debe al banco, sueldos,
intereses e impuestos acumulados).

Pasivo a largo plazo: Representa las deudas que no se vencen en el

siguiente afio, sino en un periodo mayor (hipotecas, préstamos y otras
obligaciones similares).
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| 8.4 llustracion del Balance General I

La empresa Telecentro S.A. presenta su balance general, para
mostrar el historial acumulativo que a efectuado durante 1995

TELECENTRO, S.A.
Balance general al 31 de Diciembre de 1995

ACTIVOS

Activo Circulante

Caja 500

Bancos 11,000

Cuentas por cobrar(clientes) 5,700

Total del Activo Circulante 21,700
Activo Fijo

Muebles y accesorios 4,000

Camioneta de repartos 18,300

Menos Depreciacion Acumulada (1,000)

Total de Activos Fijos 21,300
Total de Activos 43,000

PASIVOS

Pasivo a corto plazo

Proveedores 6,800

Letras por pagar 5,650

Rentas atrasadas 1,550

Total del Pasivo a corto plazo 14,020

Pasivo a largo plazo

Letras por pagar(después de un ano) 15,000

Total de Pasivos 29,000

CAPITAL

Capital del propietario(1 de Enero de 19%4) 18,000

Ingreso Neto(Durante 1995) 9.000

Menos Retiros de los Propietarios (13,000}

Capital Total 14,000
Total Pasivo y Capital 43,000




| 8.5 Que es el Estado de Resultados ? I

Este es el segundo de los estados financieros bdsicos, y trata de
determinar el monto por el cual los ingresos contables superan a los
gastos contables. Al remanente se le llama resultado, el cual puede
ser positivo o negativo. Si es positivo se le llama utiidad, y si es
negativo se le denomina pérdida.

Contenido del Estado de Resultados

El formato del estado de resultados se compone de:
1. Encabezado del estado.
2. Seccidn de ingresos.
3. Seccién de gastos.
4. Saldo de utilidad neta o de pérdida neta.

La diferencia entre las dos Ultimas clasificaciones bdsicas,
ingresos y gastos, constituye la base de la formula de la utilidad neta.
La formula es la siguiente:

Ingresos - Gastos = Utilidad neta o pérdida neta

El estado de resultados es el principal medio para poder medir
la rentabilidad de un negocio a través de un periodo, ya sea de un
mes, fres meses o un ano. El estado se muestra en etapas, ya que al
restar a los ingresos los gastos del periodo se obtienen diferentes
utilidades hasta llegar a la utilidad neta.



| 8.6 llustracion del Estado de Resultados |

TELECENTRO, S.A.
Estado de Resultados
Por el mes terminado el 31 de Diciembre de 1995

INGRESOS
Ventas Netas 20,000
GASTOS
Gastos de Administracion
Sueldos y Salarios 2,500
Renta 700
Servicios PUblicos 350
Gastos de Venta
Inventario Inicial 12,000
Inventario Final 3,800
Costo de productos vendidos 8,200
Publicidad 1,200
Depreciacion:

Equipo 300

Heramienta 150

Vehiculo de Reparto 1,000
Gastos Financieros
Intereses pagados al banco 1,100
Total de Gastos (15,500)
Utilidad antes de impuestos(ISR) 4,500
Impuestos Sobre la Renta (ISR) 800
Utilidad Neta 3,700
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Razdn del Rendimiento del inventario = Costo de productos vendidos /
Inventario Promedio

Esta razdn compara el costo de los productos vendidos con el
nivel de inventario promedio. Este se calcula sumando el inventario
inicial mas el inventario final, y dividiendo el resultado entre dos. Se usa
para evaluar la capacidad de la empresa para convertfir |a
mercancia del inventario en ventas.

Por lo general, mientras mas alto sea el rendimiento es mejor.
Esto significa que los productos tienen una rotacion constante.

2) Razones de Rentabilidad: Miden la capacidad de la empresa para
usar los activos, a fin de obtener ufilidades.

Razdn del rendimiento neto de las ventas = Utilidades netas / Ventas
netas

Compara las ganancias con las ventas netas. Se usa para
evaluar la capacidad de la empresa para obtener utilidades en sus
ventas.

El rendimiento minimo aceptable depende de los objetivos y
nivel del negocio.

Razdn del rendimiento de |a inversion = Utilidades Netas / Activo Total
Compara las utilidades netas con el total de activos de la
empresa. Se usa para evaluar la habilidad de la empresa para
obtener utilidades de los activos que tiene.
El rendimiento de la inversion depende de la habilidad de la
empresa.

3) Razon de Propiedad: Esta razén mide los niveles de propiedad de la
empresa, comparando los derechos del propietario con los de |os
acreedores.

Deuda a capital contable = Capital Contable / Deuda Total

Compara el capital contable neto con la deuda total. Se usa
para evaluar la facullad de la empresa para proteger a sus
acreedores de pérdidas. Por lo general se prefiere una razén de 2 a 1
como minimo. Para mejorar esta razon el propietario debe invertir mas
dinero en la empresa o reducir su deuda.
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| 88 EJEMPLOS I

Las razones financieras que acontinuacion se interpretan estan
relacionadas con el estado de resultados y el balance general arriba
ilustrados, correspondientes a Telecentro, S.A.

Razones de Liquidez

Razdn circulante: 21,700 / 14,020 = 1.54

Interpretacién: La capacidad de la empresa para cubrir sus
obligaciones financieras en el transcurso del presente afo es de 1.54

Razén de Prueba del dcido: 500+ 5,700/ 14,020 =0.44

Interpretacion: La capacidad que tiene la empresa para cubrir sus
obligaciones financieras en el caso de que las ventas disminuyan es
de 0.44

Razdn del Periodo de cobro promedio:
Promedio de Ventas diarias = 20,000 / 365 Dias = 54.79 al Dia
Periodo de cobro promedio= 5,700 / 54.79 = 104.025 Dias

Interpretacion: La empresa otorga creditos que en promedio cobra
hasta los 104 dias, esto quiere decir que sus politicas de credito son
deficientes.

Razdn del rendimiento del inventario: 8,200/ 7.900=1.03

Interpretacion: La capacidad de la empresa para convertir la
mercancia del inventario en ventasesde 1 a 1.



Razones de Rentabilidad

Rendimiento Neto de las Venias: 3,700 / 20,000 =0.18 %

Interpretacion: La empresa por cada peso que vende, obtiene 18
centavos de utilidad.

Razdn del rendimiento de la inversion: 3,700 / 43,000 = 0.08 %

Interpretacion: El provecho que la empresa saca de sus activos para
obtener utilidades es de 0.08 porciento

Razones de Propiedad

Razdn de deuda a capital contable: 18,000 / 29,000 = 0.62

Interpretacion: Por cada peso que le presta al negocio el propietario
invierte 0.62 , esto quiere decir que una pequena parte del negocio le
corresponde a los acreedores.



I 8.9 AUTOAPRENDIZAJE I

1. Que es la contabilidad administrativa ¢

2. Los estados financieros son esenciales para:

3. Que es el balance general 2

4. Como esta compuesto el formato del estado de resultados?

5. Como se clasifican las razones financieras 2

104



Ejercicio

Determine las razones financieras en relacidn al siguiente
balance general y estado de resultados, e interprételas:

Muebles Confort, S.A.
Balance general al 31 de Diciembre de 1995

ACTIVOS

Activo Circulante

Caja 7,900

Bancos 51,160

Cuentas por cobrar(clientes) 17.000

Total del Activo Circulante 76,060
Activo Fijo

Muebles y accesorios 43,500

Camioneta de repartos 40,000

Menos Depreciacion Acumulada (3,500)

Total de Activos Fijos 80,000
Total de Activos 156,060

PASIVOS

Pasivo a corto plazo

Proveedores 23,000

Letras por pagar 6,850

Total del Pasivo a corto plazo 29,850
Pasivo a largo plazo

Letras por pagar(después de un ano) 19,300

Total de Pasivos 49,150

CAPITAL

Capital del propietario(1 de Enero de 1994) 41,290

Ingreso Neto(Durante 1995) 74,500

Menos Retiros de los Propietarios (8,880)

Capital Total 106,910
Total Pasivo y Capital 156,060




MUEBLES CONFORT, S.A.
Estado de Resultados

Por el mes terminado el 31 de Diciembre de 1995

INGRESOS
Ventas Netas 45,000
GASTOS
Gastos de Administracion
Sueldos y Salarios 3,800
Renta 1,200
Servicios Publicos 430
Gastos de Venta
Inventario Inicial 23,500
Inventario Final 5,680
Costo de productos vendidos 17,820
Publicidad 6,100
Depreciacion:
Equipo 653
Hermramienta 230
Vehiculos de Reparto 2,320
Gastos Financieros
Intereses pagados al banco 1,820
Total de Gastos (34,440)
Utilidad antes de impuestos(ISR) 10,560
Impuestos Sobre la Renta (ISR) 1.310
Utilidad Neta 9,250
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I 8.10 CONCLUSIONES I

La contabilidad es un sistema para registrar las actividades u
operaciones mercantiles de una empresa. El sistema brinda
informacidn financiera a los duefios o administradores interesados en
tomar decisiones sobre las operaciones futuras del negocio.

Las técnicas que aqui establecimos son las normas que se
siguen para asegurar la confiabilidad de la informacién.

Los estados financieros se preparan al final del periodo que, por
lo genera es de un ano. Sin embargo un periodo contable puede
abarcar desde uno, fres, seis, y hasta nueve meses. Debe recordar
que se necesita la informacion contenida en el estado de resultados
para completar el balance general, y proceder a representar sus
activos, pasivos y capital a una fecha determinada.

El andlisis de los resultados financieros le serd Util para lograr
varios objetivos como: la evaluacion del desempefo anterior del
negocio, la evaluacion de la condicién actual, y la prediccién del
potencial futuro. No debe olvidarse de que los nUmeros son frios y
siempre debe agregar su intuicidon basada en su experiencia.
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l 8.11 GLOSARIO I

Activos: Recursos economicos propiedad de un -
negocio del cuadl se espera que rinda beneficios en el
futuro.

B

Balance general: Informe financiero que muestra el importe de los
activos, pasivo y capital, en una fecha especifica. El estado muestra lo
que posee, lo que debe el dueno y el capital que ha invertido.

&

Capital: Nombre que se da a la cuenta que representa la
participacion que tiene el duefo en el negocio, y su derecho sobre
los activos.

Ciclo Contable: Orden preestablecido en el cual son ejecutados los
procedimientos de un sistema contable.

&

Estados de Resultados: Informe financiero que muestra el importe de
la utilidad ganada o perdida durante un periodo determinado.
Estados Financieros: Informes contables convencionales denominados
estado de resultados y balance general, los cuales se preparan en
forma mensual o al final del ciclo contable.

1

Ingresos: Recursos que recibe el negocio por la venta de productos o
servicios.

L

Liquidez: Medida de la capacidad de la empresa para cumplir con
sus obligaciones financieras a corto plazo.
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P

Periodo Contable: Periodo que elige un negocio para informar los
resultados de sus operaciones mercantiles.

()

Utilidad Neta: Es el cambio en el capital contable de un negocio,
producido durante un periodo. Este cambio proviene de las
transacciones y de otros acontecimientos, y que representan una
ganancia econdmica para el propietario.
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BIBLIOTECA CENTRAL
TESES

USOUNGAMENTE ENSALA

CONCLUSIONES

El presente proyecto se baso en una investigacion de mercado
aplicada con la finalidad de sensibilizar la situacion de las pequenas
empresas en la Ciudad de Puebla. Asi también se recabo informacion
de organismos avalados a Nivel Nacional, con lo cual se llego o
determinar la importancia de las pequefas empresas desde el punto
de vista del dinero que generan, y la participacion que tienen a Nivel
Nacional.

Quedando justificada su realizacion, y el contenido de sus
capitulos, fodos enfocados a hegocios pequefios, solo queda esperar
que realmente los pequehos empresarios enfiendan la importancia de
cada uno de estos capitulos y apliquen estos conocimientos en las
actividades de su empresa, ya que el elemento mas importante en
estas empresas es la administracion, y si no aprendemos a ser
ordenados y en consecuencia no aprendemos a administrar
debidamente nuestro negocio, mejor dejemos el camino libre a
personas que tengan la conviccion de superarse.

Los temas de cada capitulo fueron sacados de diversos libros, y
estos fueron adaptados a un cierto nivel de conocimientos, que le
permitiera a los usuarios una mayor comprension de estos femas.
Siendo asi que en la seleccidon de técnicas ingenieriles, se buscaron las
mas viables en relaciéon a su aplicacion en estas pequenas empresas.

Esperamos que cada uno de los capitulos haya sido lo mas
claro posible a fin de haberlos comprendido en su totalidad y asi
poder aplicarlos en su negocio. Y a la vez haber conseguido el
objetivo inicial del proyecto, que es brindarle a usted sefor
empresario, una combinacion de conocimientos tedricos y practicos
de la Ingenieria Industrial Administrativa, enfocados a su pequena
empresa.
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