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E. SOFIA MOROTE C.
INTRODUCGION

El presente documento se realizé con el objeto de ser utilizado como
material de trabajo para la materia desarrollo de emprendedores,

Se ha buscado manejar, a lo largo del documento, solo el suficiente y
necesario desarrollo tedrico, pues es un escrito que ira acompanado
con los aportes del maestro y los alumnos a lo largo de la materia; y
en ningtn momento se pretende limitar los valiosos apuntes
personales de los participantes, y su capacidad investigativa.

Considero ademds, que es un documento base, inclusive en forma
intencional he obviado algunas secciones del temario del programa,
para peder desarrollario segun los intereses de los participantes.

Este trabajo ha sido posible debido al apoyo del ITESM-CCM, asi como
de la Directora del Programa Emprendedor, Eugenia Aldana, y al
espiritu motivante de mis alumnos, siempre con ansias de saber; a
quienes agradezco por su impulso.
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Es usted Dios? - le preguntd un joven
"Si, Y usted también - repuso Sai Baba, la diferencia estd en
gue yo lo seé" (1)

Sai Baba nos da un mensaje de que nosotros tenemos un mundo
interior maravilloso, aunque muchas veces nos olvidamos de la
fuerza interior que poseemos que nos lleva a "ser lo que gueremos
ser". Y podemos utilizar esa fuerza para lograr sus ideales.

Nosotros, asi como muchos otros seres humanos gque han triunfado en
la vida, y que han sido dichosos de lograr sus metas, tenemos el reto
de encontrar nuestra propia fuerza y ser nuestra fuente de riqueza
realizadora de nuestros suefios. '

Entendiendo que la fuente de riqueza no es el producto nacional bruto,
ni los bienes tangibles, sino nada menos que la INTELIGENCIA del ser
emprendedor, que busca cambiar al mundo, tranformarlo; aquel que es
dueno de su propio destino y forjador de su futuro y sus suefios...él es
el modelador del mundo.

Estamos hablando de un ser de un nuevo espiritu, él gue esta siendo
despertado, al que le llamaremos:
ESPIRITU EMPRENDEDOR

En el libro de Desarrollo de Emprendedores de Demac (2), nos
mencionan que el emprendedor ha de tener un Credo:

“Crear, Inventar, y Emprender"

Sabemos que ello no es facil, pero es un desafio que debemos
trazarnos para cumplir nuestros suenos e impactar nuestro medio
ambiente. Muchos podemos estar pensando " bien, me interesa ser
Emprendedor”....Pero que es exactamente un ser Emprendedor?
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Un emprendedor, ha sido definido de muchas formas, de ellas
podemos decir que es un estratega en potencia, que utiliza la
innovaciéon como su herramienta para transformar [os recursos en
riqueza, las ideas en realidad, y los problemas en soluciones...tiene
confianza en su capacidad de actuar sobre su entorno. Y cuando o
hace de una forma diferente a los demas: creando una empresa,
~ estaremos hablando de un Emprendedor Empresario; de un lider.

Las personas que crean una empresa, tienen entonces una motivacion
diferente a la de otro ser humano, es un ser emprendedor:

ES UNA ACTITUD ANTE LA VIDA
ACEPTA RIESGOS - POSITIVO Y
OPTIMISTA

MOTIVADO POR LA CAPAZ DE MAN-

REALIZACION TENER UN RITMO
PERSONAL ACELERADO DE

TRABAJO

GRAN CONFIANZA ANTE LA VIDA
LIDER

Para lograr sus objetivos, se apoyard de principios, valores, de los
métodos que ird adquiriendo a lo largo de su vida y de igual manera
de su experiencia.

El emprendedor empresario estd comprometido con su medio, y por lo
tanto debe conocer lo que sucede a su alrededor, es sensible ante el
desarrollo socio-econémico de su pais, y al cuidado ecologico de su
medio, sintiéndose comprometido con ambos.
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Un emprendedor empresario cuando ya tiene la idea en si, de la
empresa que quiere iniciar, y la motivacion para llevario a cabo,
procede a trazarse un plan de negocios, o plantear su proyecto de
inversion, con sumo cuidado, para comprobar si existe la posibilidad
de llevarlo a cabo, y visualizar su propdsito. No deja de lado las
técnicas que lo moveran enlazados con su espiritu, al éxito.

Anteriormente nosotros contdbamos con dos fuentes creadoras de
Empleos:

a. La Gran Empresa.- La cual se ve limitada en {a creacion de
Empleos, que pierde flexibilidad lo que gana en economia de escala;
pero ahora cerca del siglo XXI, vamos comprendiendo la importancia
de la pequena empresa, pues las esiadisticas nos demuestran a que
tienden a ser mas creativas e innovadoras, ademas que su
flexibilidad al medio ambiente es mayor.

b. ElI Estado.- Que actualmente ha iniciado un proceso de
privatizacion de sus empresas y racionalizacion.

El desarrollo socio econdémico de un pais o una organizacion esta
directamente relacionado con la capacidad que tienen sus miembros
en identificar oportunidades, problemas y necesidades, en hallar
soluciones viables desde todos los puntos de vista convencionales
(técnico, comercial, econdmico, financiero, humano, administrativo,
sensorial, social, etc) y en llevar a cabo con eficiencia las
soluciones de los proyectos mas eficaces. Todo este proceso esta
basado en cualidades humanas incluidas en el polinomio creatividad -
imaginacion - intuicion - invencién - innovacion. (3)

Existen diferencias notorias entre lo que es creatividad, invencién e
innovacion, las cuales son convenientes esclarecer:

Creatividad: Es la generacion de una idea novedosa y util.
Invencion: Es la capacidad de hacer una realidad fisica de dicha idea.

Innovacion: Es el proceso mediante el cual dicha invencion llega al
mercado y es adquirida por los clientes.
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EL PROCESO CREATIVO

Se puede ver, como una serie de etapas que las podemos integrar de
la siguiente manera (3):

a. PREPARACION.- El proceso empieza cuando el ser humano percibe o
experimenta un problema y no tiene la solucién inmediata, y elle lo
lleva a recurrir a su creatividad y su habilidad de resolver problemas
con su pensamiento. En esta etapa hay que recoger informacion,
evaluarla con sentido critico, llega a sumergirse en el problema,
pues como dijo Pasteur: ‘La casualidad solo favorece a mentes
preparadas y listas para recibirla”

b. INCUBACION.- Es un proceso inconsciente que se da muchas veces
cuando la persona esta inactiva con respecto al problema en el cual
esta trabajando. La mente examina diversas asociaciones, une
diferentes marcos de referencia y se trata con variados elementos
conceptuales de producir algo que haga sentido. Una de las
concepciones psicologicas mas utilizadas es aquella de que la
creatividad es la habilidad de recoger y hacer nuevas y Utiles
combinaciones a partir de diferentes piezas de informacion que uno
haya almacenado. '

c. ILUMINACION.- Es el instante preciso en que surge la solucion del
problema.

d. VERIFICACION.- Es el proceso en el que la solucién se prueba para
validar su realidad, utilidad, costo, tiempo, aceptacion vy
realizabilidad.

e. COMUNICACION.- Es la etapa que cierra el proceso creativo y hace
que se conozca la idea creativa.
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TECNICAS DE DESARROLLQO DE CREATIVIDAD

Muchos investigadores han trabajado en la busqueda de formas de
incrementar o desarrollar la creatividad, la siguiente lista, tomada
de Hisrich & Peters (4) menciona algunos de ellos:

- Tormenta de ideas

- Tormenta de ideas con critica

- Enfoque del sofador

- Lista de atributos

- Método matricial

- Relaciones forzadas

- Asociacién libre

- Replanteo de preguntas

- efc.

BARRERAS A LA CREATIVIDAD

La creatividad de las personas, que generalmente es muy alta en su
infancia presenta un proceso claro de reduccién en sus
manifestaciones a medida que las personas crecen e increiblemente a
la medida que se educan.

Podremos identificar diez barreras mentales que mas interfieren en
el pensamiento creativo (5) : '

- El deseo de buscar la respuesta correcta y sdélo esa, y ojald
directamente.

- La tendencia a que todos los andlisis se hagan en lo que
denominamos formas logicas, es decir el temor de usar el lébulo

derecho. SR
‘ Lquién, ya,-:j



E. SOFIA MOROTE C.

- La costumbre de seguir las reglas del juego, las cuales en muchos
casos son el impedimento principal para resolver el problema.

- El deseo de ser practico.

- La orientacién a la precisién, que nos impide trabajar en la
ambiguedad y jugar con ella.

- La costumbre inveterada de que no nos podemos equivocar.

(iJamés me equivoco!)

- El temor de lucir ridiculos.

- La especializacidon, que nos conduce a que cuando un problema no
esta relacionado con nuestra area paremos el proceso creativo.

- El temor a que nuestras ideas puedan despertar “inquietud a la
concurrencia.

- El pensamieno negativo que nos lleva a no intentar la busqueda de
la solucion creativa.

COMO PENSAR EN FORMA CREATIVA:
Recordando que alguna vez Newton nos ensefid: "si alguna vez he
realizado algun descubrimiento valioso, ello ha sido gracias a la

atencién constante mas que a cualquier otro talento”

Cuando tenemos en mente algin objeto o servicio que deseamos
otorgar, podemos:

- Encontrar otros usos - Invertir

- Adaptario - Combinar

- Modificarlos " - Substituir
- Magnificar - Rearreglar
- Reducir

Y posiblemente estaremos preparados para desarrollar la idea en un
plan de negocios.
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PLAN DE NEGOCIOS

Se denomina proyecto de inversion o plan de negocios al conjunto de
elementos técnicos, econdmicos, financieros, mercadoldgico legales
y organizacionales que permitan visualizar las ventajas vy
desventajas, para la instalacidon, adquisicién, ampliacién, etc.. de

cualquier tipo de empresa.

Las posibles situaciones  que pueden generar la formulacion de
proyectos de inversion son:

- Experiencia de una demanda insatisfecha de un producto o servicio

- Posibilidad de elaborar un producto o servicio (P o S) a menor
precio de los existentes en el mercado.

- Posibilidad de exportacion

- Posibilidad de sustitucion de Importaciones

- La conveniencia de utilizar mas amphamente los canales de

distribucion de una empresa
- El fomento del desarrollo econdémico de una region.

Cada emprendedor, de acuerdo a su experiencia y necesidades, maneja
diversos estilos de presentacidon vy elaboracién de proyectos.

Por ejemplo la CEPAL (Centro de estudios para América Latina)(6)
presenta sus proyectos de la siguiente manera:

Estudio de Mercado

Ingenieria del Proyecto

Tamano y Localizacidén de Proyectos
Presupuestos

Financiamiento y Organizacién

El ILPES (7)
Recomienda formular sus proyectos de la siguienie manera:
Estudio de Mercado
Estudio Técnico
Estudio Financiero
Evaluacién Econdmica
Plan de Ejecucion
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Un modelo que desarrollé para la elaboracién de proyectos (8):, vy
actualmente aceptado por el Consejo Nacional de Ciencia vy
Tecnologia para latinoamerica, es el siguiente: ’

Forma Simultanea:
Estudio de mercado
Localizacion y tamano de pilanta
Ingenieria del proyecto
Andlisis de organizacion y administracion
Marco legal y general de la Industria
Forma Continua:
Inversiones
Financiamiento
Presupuestos de ingresos y gastos
Analisis econdmico financiero
Evaluacién econdmica financiera.

LLos emprendedores empresarios buscamos elaborar los proyecios en
una nueva dimensidn, nuestro razonamiento es como "una légica de
reflexién de las cosas" logrando describir la realidad y acercarnos a
ella, impactando nuestro medio externo e interno.

Saldremos de lo tradicional, aceptando la complejidad y conviviendo
con la incertidumbre y el conflicto.

Definamos pues, los objetivos que perseguimos en los diferentes
elementos del Proyecto, todo ello bajo la légica estratégica (9):

PROYECTO

Es el ultimo eslabén en la toma de decisiones estrategicas, que
estara acompahado de un conjunto de actividades ahalilicas
interdependientes e interrelacionadas que utilizan recursos
materiales, financieros y naturales; sobre los que se imponen ciertas
limitaciones o restricciones, siendo el propdsito final satisfacer
necesidades humanas, evitando mediante el andlisis la posibilidad de
tomar caminos inadecuados.

; A cto -> jAlla vamaos!
27 @,?_DO Proyecto (A
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COMPONENTES

i I A ERED B
. LA EIV'}!”REQA

Definir el tipo de empresa, la situacion accionaria y corporativa;
detallando el analisis de organizacion y administracion, ademas del
marco legal y general de la empresa en particular.

1
I
| NN A A
.1 . ANALISIS DE ORGANIZACION Y ADMINISTRACION

Definir la futura organizacién de manera estructural y funcional,
estudiando las posibles contraposiciones de los diversos actores, sus
roles y la movilidad de la estructura y cultura organizacional.
Imprimiendo a la filosofia de la empresa; con ldgica reflexiva, donde
los individuos son capaces de dar forma a su propio destino,
identifiquen a los objetivos estratégicos que estdn respondiendo, vy
desarrollen la sinergia en virtud de trabajar en equipo; con esfuerzo
coordinado, con las relaciones claras, apuntando hacia los mismos
futuros objetivos, con la direccidn, intencidén e intension adecuada.

I.2. MARCO GENERAL Y LEGAL

Es lograr conocer los espacios de incidencia que dependen de
nuestras fortalezas y debilidades con respecto a las industrias que
nos haran frente en la competencia, y observar las posibles ventajas
o desventajas en las relaciones legales que se presenten, afin de
aprovechar las condiciones favorables y evitar la desfavorables.

FORTALEZAS Debilidades

11
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Il ESTUDIO DE MERCADO

Definir las necesidades y deseos de los clientes determinando el
segmento a impactar y la estrategia de comercializacion  a seguir,
identificando los puntos por incidir en el mercado; ademas proveer
los elementos suficientes que permitan definir las siguienies partes
del proyecto, todo esto teniendo en claro los cambios permanentes de
los grupos que seran afectados.

IV. ANALISIS TECNICO

V.1. LOCALIZACION Y TAMANO DE PLANTA

Ubicar la nueva unidad productora de bienes o servicios, y establecer
el tamafio optimo de la planta y minimo de produccién o servicios,
segun las interrelaciones internas y. externas que deseemos apuntar

estratégicamente, aprovechando las posibles ventajas Y evitando las
desventajas.

V.2 INGENIERIA DEL PROYECTO

Presentar los elementos técnicos, con el respectivo analisis integral
de la seccién de Ingenierfa del Proyecto, determinando los
requerimientos de materia prima, maquinaria y equipo, servicios vy
las necesidades de mano de obra, observando la implicaciéon de los
sistemas y actores que estan presentes y Sus relaciones con la
tecnologia e insumos. :

Se presentard ademas la disposicion de la futura unidad productora;
asi mismo se incluira el cronograma, due coniiene desde la
formulacién hasta la implementacién del proyecio, para apuntar v
atinar el objetivo estratégico que impulsé este analisis.

® Bz
’ almaceén

1. ventas produccion

12



E. SOFIA MOROTE C.

V. PLAN FINANCIERO

V.. INVERSIONES

Cuantificar en términos monetarios, las necesidades de recursos de
inversion fija y de capital de trabajo para instalar e implantar el
proyecto, proporcionando informacioén operativa gue nos valdra para
el planteamiento del financiamiento; asi mismo, la cuantificacion vy
distribucion eficiente y téacticamente de la cuestidn monetaria
plantedndose de manera integral, y respondiendo a los objetivos
estratégicos de la organizacién o a la estrategia misma del proyecto.

N$, N$, N$ , N3

V.2. PRESUPUESTOS DE INGRESOS Y GASTOS

Cuantificar, y mostrar las interrelaciones de ventas en valores
monetarios y unidades, con los gastos y las inversiones de cada
centro de costos, cuyo andlisis posterior nos serviran para sefialar
las tacticas para contrarestrar las tendencias negativas o impulsar
las positivas , elaborandose con supuestos correctos, ya que son la
base para los analisis y la evaluacién econdmica - financiera del
proyecto.

V.3 FINANCIAMIENTO

Elegir las fuentes de financiamiento, buscando generar vinculos con
las mismas; analizando la estructura del capital adecuado gue nos
permita aprovechar las ventajas (oportunidades ya determinadas) que
se nos ofrece. Considerando el financiamiento como el aspecto
logistico del proyecto, dado que nos dard capacidad de movilizacion
de recursos, obteniendo los mayores beneficios para la fluidez de los
recursos hacia el proyecto, indicando los usos especificos de los
mismos.
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VI. ANALISIS Y EVALUACION ECONOMICA-FINANCIERA

Vi1 ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

La elaboracion de estados financieros y analisis de [os mismos,
determinando ademas el punto de equilibrio y la sensibilidad del
proyectc, que nos dardn pautas para las futuras tacticas, vy
combinacion de maniobras a aplicar y aproximarnos a la aceptacion o
rechazo de la factibilidad del Proyecto. ‘

V962 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

Cuantificar los meéritos del proyecto, de acuerdo a la factibilidad de
la estrategia de la organizacion; donde la desicion final dependera de
las relaciones entre sistemas y actores, que se hallan formado.

INTERESANTE...PERC

NO HAY UNA FORMA
MAS SIMPLE DE EXPL! -
CAR TODO ESO?

ORGANIZACION

SISTEMAS

PRESUPUESTOS LACTORES

UN EMPRENDEDOR
EMPRESARIO

14



E. SOFIA MOROTE C.

Vil. DESARROLLO DE LA EMPRESA

CONSIDERANDQC TODO ELLO PODRIAMOS REPRESENTAR A TRAVES DE UN
DIAGRAMA DE VENN, EL PLAN DE NEGOCIOS:

PLAN DE NEGOCIOS, Se encuentra en la interseccion de tres estudios
centrales, el Estudio técnico, el Financiero y el de Mercado.

EL EMPRENDEDGR EMPRESARIC ¥ SU PLAN DE NEGGCIOS

finalisis de Org. y Adm.

ESTUDIO
FINANCIERD

ESTUDIO DE
MERCHDD

ESTUBID TECNICO

Marco legal

LOS ESTUDIOS SE INTERRELACIONAN, PERO ADEMAS SE DEBERA TENER
EN CUENTA ASPECTOS ADMINISTRATIVOS Y LEGALES, CONSIDERANDO
LOS CONCEPTOS INTEGRALES, DE TEORIA DE SISTEMAS, CONTROL
TOTAL DE CALIDAD, GESTION ESTRATEGICA Y PLANEACION
ESTRATEGICA. ADEMAS DE SU PROPIA MOTIVACION E INTERES DE SER
EMPRENDEDOR EMPRESARIO

15
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1. INTRODUGCCION

El objetivo bdsico del estudio de mercado consiste
fundamentalmente en estimar la cantidad de producto que es posible
vender o servicio por otorgar, las especificaciones que estos deben
exhibir y el precio que los consumidores potenciales esten
dispuestos a pagar.

Las preguntas basicas por plantearse en un estudio de mercado, son:
; Cuando se podra vender?

¢{A qué precio?

. Qué caracteristicas debe tener el producto?

. Cuales seran sus canales de comercializacion?

. Qué problemas de comercializacion se plantean?

Conceptos basicos

Mercado Sitio de convergencia de la oferta y la demada de
productos, en que se establece un precio

Demanda Demanda efectiva actual que equivale al volumen total
de transacciones de un producto o servicio a un precio
determinado, dentro de un area, en un momento dado.

Demanda Volumen probable que alcanzaria la demanda real
Potencial por el incremento normal a futuro o bien si se modi-
ficaran ciertas condiciones del medio que lo limitar.

Oferta Cantidad de un bien o servicio que los promotores estan
dispuestos a llevar al mercado de acuerdo con los
precios que pueda alcanzar y teniendo en cuenta su
capacidad real de produccion.
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Precio Valor de intercambio de los bienes y servicios que se
establece entre el comprandor y el vendedor

Comercia Conjunto de actividades relacionadas con la transferen
lizacion cia de bienes y servicios desde los productores hasta el
consumidor final.

El estudio de mercado relaciona a la empresa con el exierior, para
ello es recomendable tenér acceso a muestras y cotizaciones de
productos sustitutos, complementarios, al igual que poser
conocimiento de como se estan dando los servicios, si existen
servicios que reemplace al que se dquiere ofrecer o que |0
complementa.

Se puede acudir a:

Consejeros comerciales, asesores, amigos con experiencia etc..
Ferias nacionales e internacionales

Espionaje comercial

Directamente al mercado de consumo.

Fol { MULA SE
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Nos debemos preguntar 4 cosas antes de lanzarnos a un estudio de
mercado.

LGUAL ES LA GCALIDAD QUE SE EXIGE PARA EL
PRODUCTO O SERVICIO? |

LCUAL ES EL PRECIO PARA EL  PRODUCTO ©
SERVICIO?

g

~

LEXISTEN NORMAS ESPEGIFICAS
SERVICIO? )

JEXISTE DEMANDA POTENGCIAL PARA EL PRODUCTO
Y10 EL SERVICIO QUE QUIERO OFRECER?

PROCEDEMOS A ELABORAR EL PLAN DE MERCADOTECNIA

20
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INFORMACION REQUERIDA PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

Series estadisticas
Volumenes de produccion o de servicios en el &rea
de influencia del proyecto.
Importaciones y exportaciones en dicha area
Precios del producto o servicio y de los sustitutos.
Distribucién del ingreso de la poblacion
Producto bruto interno
Poblacién por edades, sexo y por sectores
geograficos.
Nivel de educacion de la poblacidn.

Informacion no estadistica
Sobre el producto o servicio
Sobre la comercializacion
Sobre la competencia
Sobre factores socio-econdémicos

Bajo el concepto de que la informacion es poder, y entendiendo que
en el estudio de mercado buscamos proporcionar informacion util
gue, analizada en su conjunto, determina la estrategia de la
empresa, pero sabemos que no hay estrategia sin informacion.

EL estudio de mercado representa para la empresa una inversion
considerable en costos directos e indirectos, tanto como el tiempo
de sus ejecutivos.

formaci n es poder!
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Tenemos dos fuentes de informacién que el Emprendedor puede
utilizar a su conveniencia:

FUENTES PRIMARIAS

Surgen de una investigacion original (por ejemplo estudio de
campo), producto de un diseno especifico que responde a las
necesidades exclusivas de la empresa y. proporcionan informacion
gue antes no existia.

Las técnicas de la informacién primaria mas comunmente utilizada
son las encuestas con sus diferentes variantes:

Directa

telefonica

por correo

efc..

otras muy interesante es el panel de consumidores y entrevistas a
profundidad debido a su bajo costo.

FUENTES SECUNDARIAS

Referida a informacién generada por otras instituciones con
propdsitos genéricos; por ejemplo estadisticas de importaciones,
exportaciones, produccién, directorios, informes sectoriales, etc.

1.1. Bl Objetive de tu Estudio de Mersacdo
Referido a cual es el motivo de tu estudio de mercado y cual sera la

metodologia que wusaras para la investigacion de mercados.
Dependiendo ademéas del producto o servicio que investigas.

i para qué?
¢, como?
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AMPLIARCIONES AL CONTENIDO BASICO DE UN ESTUDIO BE MERTADD

INNOVACION

COMPETENCIA

OFERTA DEMANDA

wozCcwz —
VOO TMmMU

COMERCIALIZACION

SUSTITUTOS

1.2. ©Caracteristicas del Producte © Servieio

Debemos definir claramente cuales son las caracteristicas de tu
producto o servicio, subrayando en la diferenciacién del mismo, es
decir que es lo que hace gue sea percibido por el cliente como Unico
0 CoOmo mas conveniente.

Los caminos y métodos para adquirir o resaltar la diferenciacion
pueden tomar muchas formas como por ejemplo (1):

Diseno

imagen de Marca

- Tecnologia

Servicio al cliente

- Cadena de distribuidores
Variedad de presentaciones

- Estilo
- Tamafnos, o capacidades
- Rapidez, etc...
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La diferenciacion puede proporcionar un aislamiento  contra la
rivalidad competitiva, debido a la lealtad de los clientes hacia la
marca y a la menor sensibilidad al precio resultante.

1.3. Ventajas ceompetitivas
u

Al detallar nuestras ventajas competitivas, respecto al mercado, se
debe tener en cuenta algunos factores como:

- Vendedores de categoria mundial, con fuerte habilidad de
comercializacion.

- Disefio y tecnologia

- Instalaciones, facilidades, ambiente propicioc a la innovacion.

- Instinto creativo.

- Inversién constante en investigacion y desarrollo

- Reputacion empresarial de liderazgo tecnoldgico y de calidad

- Fuerte inversién en publicidad y promocion.

- Capacidad de trabajo en equipo

- Buen programa de salarios, prestaciones y trabajo

- Precios, etc..

RECOMENDACIONES PARA DEFINIR ALGUNAS VENTAJAS
COMPETITIVAS

- Atributos del producto o servicio
- Ventajas y desventajas de mi producto o mi servicio
- Soporte que requiere el producto (servicios,
refracciones, computo etc..)
- Normas y estandares mundiales y nacionales
requeridos.
- Evolucién del producto o servicio en los udltimos anos.
- Desarrollo tecnoldgico esperado en los siguientes
anos.
- Diferenciacién de los productos o servicios
- ¢ Existe el mercado informal en el ramo?,
., Cual es su importancia?
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(ALGUNAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL
PRODUCTO O SERVICIO

Poner marca propia.

Establecer nuevos usos, o nueva area de servicio

Mejorar empague, envase, material de servicio

Agregar beneficios apreciados en producto 0 al servicio.
Dar una posicion social especifica al producto o servicio.
Maguilar productos para cadenas comerciales

Ofrecer tamafios especiales: pequenos, extragrandes, etc..
Agregar cambios, modificaciones o mejoras

Ampliar o consolidar la linea.

10. Crear una nueva gama de colores, sabores, etc..

11. Hacerlo mas seguro

12. Incrementar su vida o eficacia

13. Redisefiar para ahorrar tiempo O dinero al consumidor

14. Comprar un producto y revenderlo (no apto para creativos)
15. Exportar el producto desarmado o semidesarmado.

16. Otorgar licencia para fabricar y pagar regalias.

17. Producir en el pais o estado destino.

18.Comprar derechos para fabricar y pagar regalias (no apto
\_ para innovadores).

©oNOO AN

1.4. Segimentasidn del imereado

El objetivo de esta seccion es que concentremos nuestros esfuerzos
de venta en un sector especifico del mercado.

Dicha concentracién de esfuerzos puede ser en :

Un grupo compradores, especialmente favorable

Un grupo de compradores en particular, segmentado por: ingresos,
preferencias, caracteristicas étnicas, edad, sexo, religion, etc.

En un segmento de la linea de producto

Mercado geografico

Luego entonces, la segmentacion del mercado esta referido a definir
a quién o quienes esta dirigida el producto o servicio, mencionando
caracteristicas que dependeran de los mismaos.
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2. ANALISIS DE LA DEMANDA
2.1. Deseripeién de la metodelogia

El participante definira a manera de descripcion, cual  sera la
metodologia que utilizaré para lograr un analisis correcto de la
demanda.

Dentro de ello podremos mencionar algunas técnicas gque nos apoyen,
al investigar el potencial del mercado

2.2. Exploracion del WMercado

El objetivo primordial de la exploracién es proporcionar una
informacion util que analizada en conjunto, determine la estrategia
de la empresa. Para ello mencionabamos que, podremos recurrir a
dos fuentes :

Fuentes primarias:

Si se busca conocer a fondo el mercado que nos vamos apoderar, es
recomendable que el empresario emprendedor se traslade a ese
mercado y asi tomar decisiones mas firmes; estamos hablando de

una investigacion de campo.

También nos apoyaremos en las encuestas, en sus diferentes
variantes (directa, telefénica, por correo, etc.)

Otra forma muy interesante por los bajos costos, es el panel de
consumidores y entrevistas de profundidad.
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Fuenies secundarias:

Se trata de informaciéon generada por otras instituciones
propositos genéricos:

Estadisticas de importacion
Estadisticas de exportacion
Estadisticas de produccion
Directorios

Informes sectoriales

Ferias y misiones comerciales

Algunos ejemplos de cuestionarios:

ejemplios!

a. Preguntas para el fabricante:

con

1. ¢Qué productos maneja?

2. ¢/Qué marcas maneja?

3.  En su opinidn, ;cuales son las marcas con mayor
participacion de mercado?

4. iCual es su politica de ventas? (cantidades minimas,
descuentos, margenes)

5. ¢Realiza algun tipo de publicidad o promocion?

6. (Qué catdlogos vy listas de precios utilizan?

7. Observaciones de la visita a la planta:

- magquinaria

- ndmero de empleados
- administracion

- limpieza

- efc..
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b. Preguntas para el distribuidor:

.,Qué marcas estan presentes en el mercado?
,Quiénes son los distintos fabricantes?

. Qué marcas manejan ustedes? )

JA quién le vende su empresa: nombres y lugares?
. Cudl es su politica de ventas?

Observaciones de la visita a la empresa.

SIEE SR NI

o

c. Consumidor.

., Consume el producto?

,Qué marcas compra con mayor frecuencia?

. Qué atributos prefiere del producto?

;Donde compra el producto?

.Con qué frecuencia realiza la compra?

. Con qué tipo de publicidad recuerda al producto?

SR

En base a ello estamos preparados a responder lo siguiente:
; CUANTO SE NECESITA DE ESTE PRODUCTO O SERVICIO?

Primero definiremos si el producto ya estd en el mercado, se
requerird la informacién de las ventas actuales y pasadas nos
servird. Si el producto es enteramente nuevo; las ventas de
productos similares nos dardn un punto de partida. ‘

PASOS A SEGUIR: ar> ar>

1. En el caso de un producto o servicio existente en el
mercado desarrolla un estimado preliminar de la
produccién total anual en el pais, de las importaciones vy
exportaciones.

Revisar estadisticas, si es que existen, o buscar
informacion del gobierno, camaras industriales v de
comercio, asociaciones de industriales y profesionales ©
personas :

conocedoras del ramo.
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2. O se puede determinar quienes son [os principales
consumidores y distribuidores del producto, definiendo
muestras de los mas representativos, y contactar con
esas compafias para determinar quienes son sus
proveedores actuales y obtener una idea de su volumen
anual de compra, especificaciones y precios. Informese
también opinién que tienen sobre el desarrolio futuro
del mercado.

Aproveche la oportunidad para comentar el producto que
usted propone y que tan bien se adapta a sus necesidades;
en el caso de los distribuidores establezca el grado
interés en que muestran bor manejar la linea del

producto o servicio que vas a fabricar u otorgar.

3. O para confirmar los estimados anteriores, contacte a
los productores nacionales y principales importadores
para determinar las caracteristicas de sus producios,
especificaciones, precios, volumenes anuales, meétodos
de distribucién y prondsticos para el futuro mercado.

4. En base a la informacién compilada, prepare una
proyeccién del potencial total del mercado (produccion
nacional mas importaciones menos exportaciones)

23 Pronostico de Ja Deimandsa

Basado en nuestras investigaciones ya podremos pronésticar la
demanda de nuestro producto o servicio para el primer aho, vy
proyectarlo en los cinco afios siguientes, para comprender mejor
todo lo explicado, veamos a continuacién un caso:

al fin, un casg i
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CASO MOTIN S.A.

La propuesta es fabricar motores electricos de 1H.P. a 5 H.P. vz
que los posibles compradores estan muy dispersos (todo tipo
de empresas industriales la usan) se toma la decision inicial
de comercializar los motores a través de distribuidores.

Se hace una busqueda documental en estadisticas del gobierno
y en los otros, Se localizan datos interesantes del mercado
hasta 1991, pero hace falta obtener datos para estimar las
ventas en 1992 y con ello pronosticar las ventas a futuro.

Se hace un listado de los distribuidores mayores en las areas
mas significativas. (Se utilizan directorios telefonicos)

De esta lista se define una muestra que incluya a los mayores
distribuidores de cada ciudad.

Se hacen entrevistas, encuestas a cada una de las empresas,
obteniendo la siguiente informacion.

volumen anual aproximado

proveedores actuales

precios de venta al menudeo y al mayoreo
especificaciones del producto

opiniones sobre las futuras condiciones del
mercado y expectativas de crecimiento
interés en comercializar un nuevo producto y
bajo que condiciones

estimacién del tamafo del mercado y su
participacion.

De lo anterior se puede calcular un estimado del potencial
total del mercado. La informaciéon documental se reune en un
resumen del mercado.

Se presenta en el resumen siguiente:
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/...

PRODUCTOS:

Motores eléctricos de 1 a 5 H.P.

CONSUMO APARENTE (miles de piezas)

1988 1989 1990 1991 1902 1993
404.2 427.5 483.7 602.2 700.9 825.1
DISTRIBUCION DEL MERCADO

a. Por tipo de producto

Motores monofasicos 1 HP 42 %
Motores trifasicos - 1 HP 26" %
Motores trifasicos 3 HP 19 %
Motores trifasicos 5HP 13 %

100

b. Geografica

Zona centro 68 %
Zona noroeste 15 %
Zona noreste 13 %
Zona sur-sureste 4 %
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/...

PRONOSTICOS DE CONSUMO (MILES DE PIEZAS)

1984 19956 1996 1997 1998 1999
402.0 430.0 480.0 600.0 700.0 750.0

24, Conelusiones
El emprendedor empresario definird, luego de dado su exploracion
nicial de la demanda, algunas estrategias derivadas de sus
investigaciones; pero las que se complementaran al final "luego de
haber realizado el estudio integral del mercado.
3. ANALISIS DE LA OFERTA

3.1, Andlisis de la Compsisneia
Al elaborar tu plan de negocios no deberas de olvidarte de aquellas
empresas ya establecidas, que seran los futuros competidores, luego
entonces describiras:
- Tipo de Competencia:

Pasiva (indirecta)

Activa (directa)
- Localizacion
- Estacionalidad

Desenvolvimiento histdrico

- Linea de productos que maneja

- Capacidad instalada

- Analisis de precios
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CASO MOTIN S.A.

PRINCIPALES FABRICANTES NACIONALES Y SU PARTICIPACION EN EL
MERCADO

General Electric de méxico, S.A. 28 %

Motores US de México, S.A. 23 %
Siemes, S.A. 9%
Asea, S.A. 2%
Equipos IEM, SA de CV 26 %
Reliance de México, S.A. 12 %

4. CAPACIDAD  DE VENTA PARA EL PROVECTO

EL objetivo de esta seccién, es que teniendo conocimiento de la
demanda y oferta del producto, ahora definiremos cudnto se puede
vender de nuestro producto o servicio.

Si el producto o servicio ya estdn en el mercado, nos remitimos a la
demanda histérica del producto o servicio, restamos los volumenes
de la la oferta histérica y con ello determinamos lo que es la
demanda insatisfecha:

DEMANDA TOTAL - OFERTA TOTAL = DEMANDA INSATISFECHA

PRECIO ($)

GFERTA

Demanda S
Insatisfecha 2

X 3 ~ DEMANDA

CANTIDAD (Q)
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De ello podemos derivar estrategias tales como:

Nosotros podriamos aspirar entonces a cubrir inicialmente la
demanda insatisfecha y la politica de promocion y publicidad seria
menos costosa.

Si no existiera demanda insatisfecha, nos moveriamos a través de
una politica agresiva de promocién y publicidad, ademas de la
diferenciacion dei producto.

En caso de que el producto o servicio que queremos ofrecer es
totalmente nuevo en el mercado, podriamos aspirar inclusive a todo
el mercado.

Con todo ello nos preguntaremos:

. CUANTO SE PUEDE VENDER DE ESTE PRODUCTO O CUANTO SERVICIO
PUEDE SER REQUERIDO?

El encontrar una respuesta a este cuestionamiento
equivale a establecer una meta para su negocio. La
informacién sobre el mercado total revela la cantidad
total demandada: tienes ‘que decidir ahora cuanto de la
cantidad total estd preparada para ser ofrecida.

Lo que dependerda de la naturaleza de tu producto, el
nimero de competidores y los datos mencionado.

PASOS A SEGUIR ar> ar>

Podremos usar uno o varics de los siguientes metodos
para resolver la pregunta.

1. Si el producto o servicio es enteramente nuevo, y no
hay competidores, podrias aspirar al mercado total.

34



£ SOFIA MOROTE C.

2. Si el producto no es completamente nuevo y hay otros
en el mercado, deberas aspirar a una porcion del mercado
total. Establezca una meta en relacién al numero vy
tamano de competidores vy caracteristicas de sus
productos.

Use la siguiente tabla como regla de decision:

GUIA DE DECISION

NUMERO DE SU TAMARO CARACTERIS. PARTICIPACION-META
COMPETID. (%)

MUCHOS PEQUEROS SIMILAR 10-15

MUCHOS PEQUEROS DIFERENTE 20-30

POCOS GRANDE SIMILAR 5- 10

POCOS GRANDE DIFERENTE: 15-25

Esta gufa sefala la participacion mdxima ~a que podrias
aspirar; desde luego ello dependera del la Ingenieria de
proyecto y analisis financiero.

La empresa Motores Industriales, S.A. de C. V. luego de su
investigacion de oferta-demanda concluye o siguiente:

- Hay pocos productores, algunos de ellos grandes, gue ofrecen
un producto similar.

- la guia de decisién indica que se puede esperar una
participacion en el mercado de 5 al 10 %.

- En forma conservadora se propone una meta de participacion
del 4 % del mercado.
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PARTICIPACION DEL MERCADO PARA EL PROYECTO MOTIN &.A.
(miles de piezas)

1995 1996 1997 1998 1999
MERCADO POTENCIAL ~ 430.0 480.0 600.0 700.0 750.0
PARTICIPACION DEL
MERCADO PARA EL
PROYECTO 4% 4 % 4 % 4 % 4 %
MERCADO-META PARA
EL PROYECTO 17.2 . 19.2 24.0 28.0 30.0

CON LO QUE CONCLUIMOS QUE NUESTRA CAPACIDAD INSTALADA, CONSIDERANDO COMO 100%
DE PRODUCCION LAS 30,000 PIEZAS DEL ANO 1999, DEBE SER:

1985 1986 1997 1088 1999

CAP. INSTAL. 57 % 64 % 80 % 93 % 100%

5 ESTBATEGIAS DE COMERCIALIZAGION Y
COMUNIECAHEION

51. Canales de distribucidn.

Tendremos que definir qué tipo de canales de distribucion vamos a
utilizar, que sea el mas converiente para la clase de empresa que

deseamos iniciar.

Con el objeto de otorgar algunas ideas mencionaremos algunas
estrategias de distribucion:
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p )
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA DISTRIBUCION

A través de un intermediario distribuidor

Crear un drea de exportacion

Establecer un deparfamento de distribucién de la misma
empresa.

Eliminar intermediarios para acercarse al consumidor final
Venta directa al sector gobierno (licitaciones)

Localizar nuevos canales de distribucion. .
Establecer almacenes o bodegas en el mercado destino.
Vender por medio de catdlogos o correo directo.

Establecer una red de centros de servicios.

P

NG

\-

Sefnalaremos algunos flujos de canales de comercializacion:

FLUJO FISICO:

f Ty

Oferentes -> mayoristas -> procesadora -> mayorista -> detallista-> consumidor

FLUJO DE PROPIEDAD:

Oferentes -> procesadora -> consumidor

FLUJO PROMOCIONAL.:

Oferentes -> procesadora -> detallista -> consumidor
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5o [B] Cliente

Un consumidor fiel, es un cliente de la empresa, para integrarlos a
la nuestra podemos incurrir en un sin fin de estrategias, una de
ellas y la mas revolucionaria es hacer que el cliente sea '‘nuestro

mejor vendedor , Harris (2) nos da algunos consejos esenciales de la
promocioén para generar los comentarios del cliente:

- De poder a sus mejores clientes para que concedan descuentos
especiales, servicios 0 ‘privilegios a sus amigos, parientes 0
asociados.

- Ordene y provea regalos especiales asociados a su negocio para
que sus clientes envien o entreguen a Sus amigos, parientes O
SOCIOS.

- Ayude a sus clientes con informacién util - direcciones, asesoria,
o alguna idea que ahorre costos © tiempo; para que ellos lo
compartan con sus amigos, parientes o asociados.

. De vez en cuando, entregue a sus clientes muestras de sus
productos o de aspectos de sus servicio para que ello lo disfruten.

- Sea especialmente generoso cuando solicite a un cliente que le
ayude a resolver un asunto, a rectificar un error o corregir un
problema o que le haga un favor.

. Preste atencion a lo que les gusta a los nilos 0o a oftros
consumidores sin poder adquisitivo, puede que ellos no compren,
pero es probable que les comenten a sus parientes o a otras
personas. :

. Utilice técnicas no orales - fotos en la pared, cartas en una

publicacién, postales con franqueo pagado para sustituir o alentar la
conversacién personal.
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5.3 Promesién y Publicidad

En esta seccion, ya definiremos por una MARCA Y EL SLOGAN DE LA
EMPRESA, para diferenciarnos de los demas.

Ahora nos toca, ademéas establecer las esirategias a las cuales
recurriremos para darnos a conocer, y tener preferencia del
consumidor, atrayendo a nuestros clientes. Definamos en principio lo
que es promocidon y publicidad.

La publicidad (3) tiende a modificar las predisposiciones y el
comportamiento de los posibles clientes, brindando informacién,
sustituyendo sus deseos o preferencias, habituandolos a nuevos usos,
y en general, creando un ambiente favorable. Ries y Trout la definen
como "Todas las formas mecanizadas para alcanzar el mercado”

La promocién es un tipo de comunicacién similar a la publicitaria,
pero sin la utilizacién de medios masivos. Abarca un campo muy
grande, desde la promocién cara a cara, hasta la accién de colocar un
globo aéreo o un cartel luminoso, o desde la instalacién de un stand
en una feria o supermercado hasta los obsequios de fin de afio.

( ALGUNAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA AL RESPEGTO )

- Asistir a ferias internacionales.

- Participar en misiones comerciales

- Elaborar un catédlogo

- Establecer un programa de publicidad compartida con el cliente

- Aumentar los incentivos publicitarios a los intermediarios

- Presentar los productos en estuches especiales

- Ofrecer incentivos en mercancias a los compradores

- Realizar campafias de degustacién de! producto

- Basar el programa de comunicacién en orgullo, esnobismo, y
superacion de quién lo use.

- Sumistrar exhibidores especiales 4 )
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54, Precios

Muchas veces la gran interrogante es saber a que precio venderemos,
una forma muy comun es investigar el precio de nuestros
competidores directos o indirectos. Para lo cual nos preguniaremos
cual es el valor de las ventas. '

¢+ CUAL ES EL VALOR DE LAS VENTAS?

El valor de las ventas es igual al nimero de unidades multiplicado
por el precio de venta unitario.

(VALOR DE VENTAS = unidades * Precio de venta unitario ]

PASOS A SEGUIR:
al>  a>
Las unidades ya las tenemos expresadas én secciones
anteriores.

Si el producto o servicio es similar a la competencia, use
un precio similar, ello dependiendo de su estrategia. Si el
producto es nuevo coloque un precio atractivo hacia el
mercado.

Calcular el valor de ventas usando la formula.

MOTIN S.A.DEC.V.

De la investigacion se derivan precios de venta para diferentes
tipos de motor, y la distribucion de mercado por tipo de motor.

Con éstos datos estimamos un precio promedio para el motor
que venda el proyecto.
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TIPO DE MOTOR

Monofasico 1HP 10,175.0
Trifasico 1HP 16,190.0
Trifasico 2HP 24,585.0
Trifésico  5HP 29,830.0
PRECIO PROMEDIO

Luego tendremos el

1995
MERCADO META
PARA MOTIN SA DE
CV (MILES) 17.2
PRECIO PROMEDIO
(MILES DE PIEZAS)

VENTAS { g/
o

17032

283.0

PRECIO DEVENTAA PARTICIPACION

el B e als)

PRECIO * PART.

o o 5

EN EL MERCADO

0.42 4,273.50
0.26 4,209.40
16 4,671.15
13 3,877.906
17,032.0

siguiente valor de ventas.

ventas (a precios constantes dé 1994, miles de nuevos pesos)

1996 1897 1998 1999
19.2 24.0 28.0 30.0

17032 17032 17032 17032

327.0 408.8 476.9 511.0
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VI, CONCLUSIONE

Las conclusiones deberan expresar los resultados del Estudio de
Mercado en forma resumida y se mencionardn algunas decisiones
tomadas a raiz de la investigacién, en algunos casos se incluye

recomendaciones. Y las fortalezas, oportunidades, amenazas y(,afoofa)

debilidades que encuentraron en el mercado.

CASQO CONCLUSIONES

Se propone manufacturar y distribuir motores de una
linea de motores eléctricos con capacidad de 1 a 5 caballos de
fuerza, destinados al mercado nacional.

Existen varios competidores mayores en el mercado, pero
un productor eficiente, innovador y emprendedor podria entrar
al mercado y ofrecer un producto de calidad similar, a precios
competitivos.

El  propdsito del presente estudio de factibilidad es
examinar si esta propuesta de negocio es razonable y rentable.

POTENCIAL TOTAL DEL MERCADO

Se obtuvo informacidén sobre el potencial del mercado a
través de informacién documental y mediante entrevista a los
mayores distribuidores en este mercado; de ser factible el
proyecto intenta comercializar exclusivamente a través de
distribuidores, al menos en los primeros anos de vida del
negocio.

Las entrevistas indicaron que, aunque el mercado se
deprimié en 1992 y 1993, las condiciones del mercado
mejoraran de 1994 en adelante.
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/...

El estimado de potencial del mercado es:
1995 1996 1997 1998 1999
430.0 480.0 600.0 700.0 750.0

La meta de participacion en el mercado es:

Dado que en éste mercado hay pocos participantes y que
los productos que fabrican son muy similares a los que se
proponen, se ha fijado una meta de participacidén equivalente al
4% del mercado.

El siguiente cuadro muestra la participacion por miles de

unidades: . :
1995 1996 1997 1998 1999
293.0 327.0 408.8 476.9 511.0

Algunas recomendaciones:

El proyecto MOTIN S.A. es factible en cuanto al aspecto de
mercado. Y se analizara en el estudio técnico la posibilidad de
diferenciar los motores.
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E. SOFIA MOROTE C.

. ANALISIS TECNICO

A, TAMANO Y LOCALIZACION DE LA

1. Tamano

2. lLocalizacién.

. 2 INGENIERIA DEL PROYECTO

8.

9.

El Producto o servicio

Descripcién del proceso productivo
Diagrama de flujo

Tecnologia por procesos

Programa de produccidn

Requerimiento de mano de obra, y servicios.
Requerimieno de materia prima
Requerimiento de planta y equipo

Disposicién y disiribucion de planta

10. Cronograma del proyecto.
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0.9, LOCALIZACION ¥ TAMANO
1. TAMANO

Para determinar el tamafo de la empresa, tendremos que tener en
cuenta las muliiples determinantes que nos encontraremos, las que
variaran segun sea el caso.

Entre ellas tenemos:
Caracteristicas del mercado de consumo
Caracteristicas del mercado de abastecimiento
Disponibilidad de recursos financieros
Caracteristicas de mano de obra
Tecnologia
Politica econodmica.

Para efectos del Plan de negocios, nosotros definiremos el Tamaho,
segun la cantidad de servicio a ofrecer, o bien a producir anualmente.

2. LOCALIZAGCION

Referido a la ubicaciéon de la empresa, se tendrdn en cuenta los
siguientes factores:

Localizacion del mercado de consumo
Fuentes de materias primas

Mano de obra

Facilidades de transporte

Servicios publicos diversos

Politica econdmica, social etc..
Actitudes de la comunidad

Una vez elegido el lugar donde ejerceremos nuesira actividad,

tendremos que definir : Ventajas y Desventajas del mismp
considerando las variables mencionadas.
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En esta seccién el empresario emprendedor elaborara una Descripcion
técnica del producto o servicio.

Presentara un disefo del producto, o del servicio, considerando algunos
elementos necesarios para hacerios vendibles, tales como:

Funcionalidad

Se puede decir que un producto es funcicnal cuando satisface una
necesidad o deseo del consumidor, o porque presta un servicio duranie
un tiempo determinado.

Atractivo visual

Esta referido a la atraccion de primera vista que siente el consumidor
por determinado producto. En terminos de disefio podemos decir que la
unidad, interés, equilibrio y superficie, determinan el atractivo visual
de un producto. En el caso de servicio, esta referido al trato que siente,
el cliente, aqui mas que un atractivo visual, es un atractivo diferente
al visual.

Calidad

A que grado un producto o servicio cumplen con el proposito que ha sido
disehado, con las normas técnicas nacionales e internacionales.

2. DESCRIPCION DEL PROCE

ﬁff‘

=80 PRODUCTIVO

El Emprendedor empresario, describira el proceso productivo con el
cual logra su producto o servicio.
Para ello considerara el tipo de insumos que utilizara dicho proceso.

PRODUCTD ¥/0
SERVICIO

PROCESO PRODUCTIVO

INSUMOS
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CASQ: FABRICA DE ROPA(1)

Las principales etapas del proceso son las siguientes:

*

Preparacién de materia prima
Estampado
Operacién de costura

* QOperaciones previas

* Armado de las prendas.
Acabado

*

*

*

o3}

. Preparacion de materia prima.- en esta etapa se incluye :
* La llegada de materia prima, y guardado en el almacén.

El tendido de los rollos en la mesa de corte

Marcado con gis especial, y apuntador electrdnico, de los moldes a
cortar

* Inicio de corte

* Corte

“ Acomodo por familias de piezas, y amarrado con mecates

* Traslado de piezas a la seccion de estampado, u operaciones
previas, segun corresponda.

*

*

Propiamente para la preparacion de la materia prima requerimos los
siguientes insumos:

rollo de tela

rollo de tela de fondo
gis especial

moldes a utilizar
mecates

b. Estampado........
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3. DIAGRANA DE FLUJO

El diagrama de flujo es la représenuuﬂén del proceso productivo
mediante la utilizacién de técnicas, como son el diagrama analitico de
operaciones (DAP) y el diagrama de operaciones (DOP), mientras que el
DAP es mucho mas especifico e incluye tiempos de cada accion, el DOP
tiende a ser mas general. La utilizacion de ambos métodos es para
mejorar y racionalizar los procesos productivos, evitando acciones
innecesarias, y muchas veces han intervenido en la mejora de la
productividad.

DIAGRAMEA ANARLITICO

DIAGRAMA # HOJR #

0BJETD: ACTIVIDAD RCTURL
DPERACION O
ESPERR b
TRANSPORTE -

ACTID. INSPECCION -
ALMACENAMIENTE

FECHA

4 SIMBOLBS

DESCRIPCION

O LB > |7 TIEMPO

TOTAL ACTIUIDIDADES
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E. SOFIA MOROTE C.

4. TECNOLOGIA POR PROCESOS

Se definira la tecnologia a utilizar en cada proceso, mencionando
marcas, volumenes, proveedores, tipo de energético utilizado etc..

e
CASQO FABRICA DE ROPA

En la etapa de preparacion de materia prima, se utilizara la siguiente
tecnologia:

Apuntador electrénico General Electric, mod. clasic 1 Wats
Maquina cortadora . Eastam, mod. 34-b . 15 Wats

5. PROGRAMA DE PRODUCCION

Para el programa de produccién se debera considerar diversos factores
tales como:

Feriados nacionales

Estaciones del afio

Temporadas especiales (navidad, afio nuevo, etc..)
Imprevistos ;

Tiempos de produccion o de atencion.
vacaciones

otros, segun cada empresa en particular,

1
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CASO FABRICA DE ROPA
¢ Y EL CASO MOTIN? w
...DESPUES LO RETOMAREMOS..
ESTA BIEN.

Considerando el caso de una fabrica de confecciones, observemos
como realizan su programa de produccion.

PROGRAMA DE PRODUCCION DE UNA BLUSA (TIPO A)

1. Restando los feriados y las vacaciones, se reduce la actividad
productiva de la empresa a 48 semanas, es decir a 283 dias.

2. horario de trabajo:

Lunes a viernes, se trabaja 8 horas diarias, de las cuales 30 min
estan dedicadas la comida. Lo que Nnos daréa 7.5 horas efectivas de
trabajo.

Los sébados se trabaja 5 horas.

Luego entonces tendriamos un total de:

7 5 Horas efectivas * 5 dias a la semana + 5 horas/sabado = 42.5
dia

Es decir 42,5 horas semanales trabajadas. Que ncrmalizandolas, 0
standarizandolas tendremos 42.5 horas/6 dias = 7.883 horas-dia

3. Volumen de producir anual

Considerando un 98 % de eficiencia por persona, en una hora se
trabajan en realidad:

60 min/hora * 0.98 eficiencia/persona = 58.8 minutos / horas-
~hombre
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/...

Si se tiene 10 costureras, el tiempo efectivo de trabajo, por hora
sera:

10 operarias * 58.8 min/horas-hombre.= 588 min/hora

Si consideramos que la empresa trabaja una diversidad de productos,
y la blusa es una de ellas, a la cual le dedican 6 semanas al ano (ver
programa de produccion)

tendriamos que:

Semanas trabajadas: 6

Para determinar los dias trabajados, multiplicamos el numero de
semanas trabajadas (6), por e! numerc de dias a la “semana

trabajados, y restamos los dias feriados que nos afectaron:

Dias trabajados : 6 dias*6 semanas - (1/2+2+2)dias de asueto = 31.5

dias
PRODUCTO DIAS/ANO HORAS/ANQ MIN/ANO ___MIN/PRENDA _ VOLUMEN
BLU-A 31.5 g 223 131,124 25 5,245

EL VOLUMEN DEL PRIMER ARQ SE PROYECTA POR 5 AfOS

Por politica de la empresa, se elevara 10% anual respecto al primer
ano.
Esta es una politica de crecimiento costante, es decir :

La empresa crecerd cada afio el 0.10*5,245 = 524.5 u'nidades por cada
ano.

mas adelante observaremos una politica que se expande por
porcentaje de capacidad instalada
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ANQOS VOLUMEN
1 5,245.0
2 5,769.5
3 6,294.0
4 .
5

6,818.5
7,343.0

Para realizar el programa de produccidon tendremos en cuenta la
siguiente:

Descansos_obligatorios en México

1 de Enero

5 de Febrero

21 de Marzo

1 de Mayo

16 de Septiembre

20 de Noviembre

25 de Diciembre .

1 de Diciembre de cada 6 afios cuando coincide con la renovacion
del poder ejecutivo federal

Dias de elecciones féderales o locales

Vacaciones sequn _la ley

Se tiene dereho por cada afio cumplido de servicios. La ley establece
que por el primer afio se tiene derecho a 6 dias habiles consecutivos
de vacaciones, que se aumentan de dos en dos hasta llegar a 12.
Llegando a esta cifra que se logra en el cuarto afio, se aumentaran dos
dias de descanso por cada cinco afos de antiguedad.
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6. REQUERIMIENTO DE MANO DE OBRA

La cantidad de mano de obra dependera de cuanto de planea vender del
producto o a cuantas personas se piensa otorgar el servicio.

¢ QUE MANO DE OBRA SE REQUIERE? vj, .

PASOS A SEGUIR: a>  aqr>

1. Tomemos la decisién sobre la produccidn que esta
planteada, ahora utilizaremos el método de la capacidad
instalada.

2. Determinemos la mano de obra requerida.
3. Por dltimo definemos el costo por un afio, vy lo

proyectaremos a los cinco afos de horizonte de nuestro
proyecto. '

CASO MOTIN S.A.
REQUERIMIENTO DE MANO DE OBRA DIRECTA

(1) La capacidad de produccién planeada es de 30,000 unidades al
afio. A la que se llegara al guinto afio.

El programa de produccién dado en la utilizacion de la capacidad
instalada es como sigue:

UTILIZACION DE LA CAPACIDAD INSTALADA (%)
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/...
Representando la capacidad de produccion en produccion diaria:

Dias disponibles: 365
menos:
Domingos 52
Vacaciones 13
Descansos Obligatorios . 10

TOTAL 290 dias

PRODUCCION DIARIA EN UNIDADES:

1995 1996 1997 1998 1999
60 66 83 97 104
PERSONAL DIREGCTO

Considerando el programa de produccién, y el diagrama
analitico del proceso, se consideré que se requerira el siguiente
personal directo:

Obreros calificados . 3
Obreros Semicalificados 3
Obreros no calificadqs 2

Este personal se considera necesario para producir los 30,000
motores anuales en dos turnos.

EL FACTOR DE COSTO REAL DE LA MANO DE OBRA:

Infonavit 5%
IMSS 13%
Aguinaldos 8%
Prestaciones 19%
Otros(sar, etc..) 6%
50% v
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El Factor del costo real de 50% que se agregara al costo nominai
(NOM) de la mano de obra.
Aparte consideramos un factor de tiempo extra de 10%.

DESGLOSO DEL COSTO DE NOMINA (NUEVOS PESQOS)

TIPO DE SALARIO TIEMPO FACTOR SALARIO
PERSONAL  NUM DIA-NOM. EXTRA DE COST HEAL.
OBREROS

CALIF. 3 16.000 1.6000 8.800 28.05
OBREROS

S.-CALIF. 3  14.000 1.4000 7.700 23.10
OBREROSNO

CALIF. 2 8.00 .800 . 4.400 13.20

COSTO ANUAL DE LA NOMINA

OBREROS CALIFICADOS 28.05"365*3 = 30.71 MILES N$
OBREROS SEMICALIF. 23.10"365*3 = 25.29 MILES N$
OBREROS NO CALIF. 13.20%365"2 = 09.63 MILES N$

65.6 MILES N$

EL COSTO UNITARIO DE MANO DE OBRA PROMEDIO SERA:
65,600/30,000 = 2.18667
COSTO TOTAL DE MANO DE OBRA DIRECTA (MILES DE N$)

1995 1996 1997 1998 1999
37.6 42.0 52.5 61.2 65.6
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7.

Definiremos la materia prima que utilizaremos,

y proveedores.

REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA

indicando cantidad,

EEEEE

CASO MOTIN S.A.

Los materiales necesarios para producir un motor (se considerd un
promedio ponderado de los distintos tipos de motor).

Acero .920
Aluminio 573
Cobre 2.827
Partes Compradas 1.030
Otros materiales direc. 220
Costo unitario promedio N$ 5.620

COSTO ANUAL DE MATERIAS PRIMAS DIRECTAS

A una capacidad del 100%, tendriamos: 5.620*30,000 motores, lo
que es igual a 168.6 miles de nuevos pesos; que corresponde al ano

1998.
1995 _1996 1997 1998 1999
96.7 107.9 134.9 157.4 168.6
[(;Qué falta? J
iEl equipo vy las

magquinarias!

(
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8. REQUERIMIENTO DE PLANTA Y EQUIPO

A estas alturas del andlisis técnico estaremos listos para responder
y decidir los requerimientos de planta y equipo:

¢QUE PLANTA Y EQUIPO NECESITARA PARA FABRICAR EL PRODUCTO u
OTORGAR EL SERVICIO?

PASOS A SEGUIR:
ar> g

1. Con base al diagrama analitico de operaciones,
identificaremos los requerimientos de planta y equipo en
cada proceso.
2. Buscaremos a los posibles proveedores de magquinaria |
investigando:

- costo del equipo ,
- costo de mano de obra y servicios
- costo aproximado de la instalacion.

CASO MOTIN S.A.

Revisando nuestro DAP, podemos observar que las operaciones de
fabricacion pueden dividirse en tres pasos:

Ensamble del rotor
Ensamble del estator
Ensamble final.

El ensamble del rofor incluye operaciones de corte de filecha vy
lamina, torneado y fresado de flecha, troquelado y soldado de
lamina asi como devanado de las bobhinas de alambre que forman
los campos del rotor, bobinas que se impregnan de aislante.

El ensamble del estator incluye operaciones de corte de lamina,

rolado, estampado, troquelado, soldadura, devanado de campos e
impregnado de los mismos.

o
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El ensamble final incluye operaciones de ensamble, conexiones,
balanceo dinamico, pintura y prueba.

Considerando la capacidad de produccion de 30,000 motores al aho,
el equipo requerido es el siguiente:

Prensa hidraulica de 75 ton.
Prensa hidraulica de 40 ton.
Prensa hidraulica de 25 ton.
Prensa hidraulica de 5 ton.
2 Roladoras

i Troqueladora

Cizalla para metal

2 Bobinadoras

Prensa de husillo

Torno

Fresa

Sierra para metales

Equipo de soldadura

2 lineas de montaje

2 recipientes de impregnado
1 Monoriel

Compresor de aire

Cabina de pintura

Horno de Secado
Balanceadora dinamica

Se considera que el equipo requerido no es tecnologia compleja en
adquisicion y su asimilacion no es dificil.

| YA SE QUE
NECESITO !
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9. DISPOSICION VYV DISTRIBUGION DE RLANTA

areas.
Para la distribucion se deben cumplir 6 principios basicos:
Integracion Global

1.
2. Distancia minima a mover
3. Flujo de DOP Y DAP.

A

4, De espacio Vertical y Horizontal
5. Satisfaccion y seguridad
6. Flexibilidad.

Tipos de Disposicién de Planta

Posicion Fija: los hombres y el equipo se llevan al lugar de
produccion.

Por proceso: en linea, pero con departamentos adaptados.
Por producto: en linea de ensamble. '
Grupos tecnoldgicos. Piezas comunes (familias) y proceso para
cada cual.
10. CRONOGRAMA DEL PROYECTO.

El emprendedor empresario, se trazara un cronograma, indicando
actividades, tiempos, y posibles responsables de cada seccion del
mismo.
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Promocion y Publicidad
Precio.
Conciusiones del capitulo

ANAL

Tamano
Localizacion
INGENIERIA DEL PROYECTO
El preducto o servicio
Descripcidon del proceso productivo
Diagrama de flujo
Tecnologia por procesos
Programa de produccidn
Regquerimiento de mano de obra
Hequerimiento de materia prima
Reguerimiento de planta y equipo
Disposicion y distribucion de planta
Cronograma del proyecto.

PLAN FINAGIERO

INVERSIONES
Cronograma de inversién fija
Cronograma de inversion en capital de trabajo
PRESUPUESTOS DE INGRESCS Y GASTOS
Presupuestos de Ingresos
Presupuestos de Gastos
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V. PLAN FINANCIERO

Para no incurrir en una extensa explicacién tedrica, vamos a continuar
con el caso de Motores industriales s.a.

PASO 1. PROYECCION DE VENTAS

¢ Cuéanto se va a vender?

GUIA DE RESPUESTAS:

Utilice las cifras resultantes de la seccion de Estudio
de mercado e incorpdrelas al estado de resultados.

PASO 2. PLAN DE INVERSIONES

PREGUNTAS:

1. ¢Cuanto y cuando se invertira en activos
fijos? (Edificio, maquinaria, equipo de transporte, equipo de
oficina)

2. ¢Cudles son las tasas de depreciacion
aplicables?

3. ¢Cuanto se gastard en la etapa preoperativa?

4. ;Cudl es la tasa de amortizacion aplicable a
los gastos preoperativos? :

PASOS A SEGUIR: ar> ar>

1. ° Tome los datos de inversién complementada
con la seccion de ingenieria del proyecio, clasificada
en los rubros de :

Terrenos

Edificios

Maquinaria y equipo
Mobiliario y equipo de oficina
Moldes y dados

Equipo de transporte
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TIPO DE D.
ACTIVO Yo
Terreno -
Edificios 5
Mag.yeq. 10
otros eq. 10
Mobiliario 10
eq.tpte. 20
Total

Depreciacion
acumulada (1)

Aplicacion de la
depreciacion

2. ldentifique la vida util de los distintos
activos fijos y determine las tasas de depreciacion.
Alternativa: utilice las tasas de la ley del impuesto
sobre la renta (LISR)

3. Determine la duracion de la etapa
preoperativa y los gastos que se efectuaran. Por
ejemplo: sueldos, salarios, rentas, honorarios, etc.

4. La amortizacién se puede efectuar al ritmo
del 10% anual, en los términos de la LISR

PLAN DE INVERSIONES
(MILES DE NUEVOS PESQOS)

INVERSION DEPRECIACION
TOTAL 95 96 97 98 99

12.5

38.0 1.9 19 19 19 1.8
88.6 8.9 89 89 89 89
7.2 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7
4 ' 0.5 05 0.5 0.5 05
12.0 24 24 24 24 2.4

- costo de ventas (2) 10.4 10.4 10.4 10.4 10.4
- gastos de ventas (3) 3.0-3.0 3.0 3.0 3.0

- gastos adm(4)

1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
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REFERENCIAS

(1) Incorpdrese al balance proforma en su afic 0, es decir 1994 mas
$25.0 para ampliacién y reposicién de activos en 1999

(2) Incorpdrese al calculo de gastos de fabricacion

(3) Incorp6rese al presupuesto de gastos de venta

(4) Incorpérese al presupuesto de gastos de administracion

PRESUPUESTOS DE GASTOS PREOPERATIVOS Y
AMORTIZACION

Etapa preoperativa: Septiembre a diciembre 1994
Gastos preoperativos: N$ 5,000

Amortizacién: 10% anual

Presupuesto: (En miles de nuevos pesos)

Gastos Amort. Amort.

Preop. del ano acumulada neto
94 5.0 - - 5.0
95 5.0 0.5 0.5 4.5
96 5.0 0.5 1.0 4.0
97 5.0 0.5 1.5 3.5
98 5.0 0.5 2.0 3.0
99 5.0 0.5 2.5 2.5

(1) (2)

REFERENCIAS

(1) Incorpdrese al presupuesto de gastos de administracion
(2) Incorpdrese al balance proforma
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IV.2. PRESURPUESTOS

PASO 3. PROYECCION DEL COSTO DE VENTAS

PASO 3.1 PROYECCION DEL COSTO DE MATERIA PRIMA

. Cuanta materia prima se requiere?

PASOS A SEGUIR!

Q> a>

(1) Determine la unidad de medida del
producto que planea vender o del servicio que desea
otorgar

(2) ldentifique sus componentes basicos y el
grado de transformacion deseado.

(3) Determine el costo directo necesario para
manufactura cada unidad; detallando sus componentes
y costos unitarios.

(4) Determine el costo directo de materia
prima para el total de unidades que planear.

iporqué nome’
das un ejemplo?

CONSUMO DE MATERIA PRIMA
MATERIAS PRIMAS COSTO UNITARIO™
( pesos)

- Acero .920

- aluminio 573

- cobre 2.827

- partes compradas 1.080

- ofros materiales 220

69



E. SOFIA MOROTE C.

Afo Prondstico Costo de
de ventas materia prima (1)
(miles. N§)
1995 17,200 N$ 96.7
1996 19,200 107.9
1997 24,000 134.9
1998 28.000 157.4
1999 30,000 168.6

(1) Incorpérese al calculo de costo de ventas

PASO 3.2 PROYECCION DE COSTOS DE MANQ DE OBRA

¢; Cudl sera el costo de mano de obra?

GUIA DE RESPUESTAS:

(1) Determine la plantilla base de mano de
obra por categoria

(2) Determine el nivel de sueldos planeados

(3) Determine la estructura de prestaciones
prevista (1%, 5%, gratificacién, IMSS, Prima
vacacional, Capacitacién, etc.)

(4) Determine el costo anual de mano de obra

(5) Determine el costo unitario de mano de
obra directa.

COSTO TOTAL DE MANO DE OBRA DIRECTA (MILES DE N§)

1995 1996 1997 1998 1999
37.6 42.0 52.5 61.2 65.6
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PASO 3.3 PROYECCION DE GASTOS DE FABRICACION

., Cual sera el monto de gastos de fabricacion?

GUIAS DE RESPUESTAS:!
(1) Determine el presupuesto de sueldos

indirectos (Cabos, Supervisores, Jefes de turno,
gerente de fabrica, etc.)

(2) Determine ofros costos

variables de produccion
- abrasivos
- lubricantes

- material indirecto
- material de empaque
- herramientas
- refacciones
- gas y oxigeno

- energfa eléctrica/diesel

- ofros
(3) Determine otros costos fijos
de produccion
- rentas

- depreciaciones
- amortizaciones.
- seguros
- otros
_Totalice y determine su costo de ventas e incorporese al estado de

resultados
_Determine su utilidad bruta en el estado de resultados
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GASTOS DE FABRICACION
(MILES DE NUEVOS PESOS)

CONCEPTO COSTO 1995 1996 1997 1998 1999
UNITARIO (N$)

UNIDADES VEN-

DIDAS 17200 19200 24000 28000 30000
. VARIABLES

MAT. INDIRECTO .40 6.9 77 96 117 120

MAT. EMPAQUE .20 34 3.8 4.8 56 6.0

ENERGETICOS .48 83 92 115 134 144

TOTAL VARIABLES  1.080 (1) 18.6 20.7 259 30.2 32.4

FIJOS

DEPRECIACION 10.4 104 104 104 104

SEGUROS 20 20 20 20 20

SUELDOS INDIRECTOS 13.9 13.9 163 184 184

TOTAL FIJOS 26.3 26.3 28.7 30.8 30.8
TOTAL(1) N$ 449 47.0 546 ©61.0 632

(1) Incorpdérece al calculo del costo de ventas

¢NO TE PARECE, MUCHO GASTO?
NO...Y TODAVIA FALTAN...
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COSTO DE VENTAS
(MILLONES DE PESOS)

. CONCEPTO 1995 1996 1997 1998 1999
MATERIA PRIMA 96.7 107.9 1349 1574 168.6
MANO DE OBRA 37.2 423 52.5 61.2 65.6
GASTOS DE PROD.

VARIABLES 18.6  20.7 25.9 30.2 32.4
COSTO VARIABLE 1525 170.9 213.3 248.8 266.6
COSTOS FIJOS )

PROD. 26.3 26.3 28.7 308 308
TOTAL COSTO DE

VENTAS 178.8 197.2 242.0 279.6 2974

(1) Incorpérece al estado de resultados proforma

PASO 4 PROYECCION DE GASTOS DE OPERACION

PASO 4.1 PROYECCION DE GASTOS DE VENTA

. Cuanto se requiere erogar en gastos de venta?
(por ejemplo sueldos personal de ventas, comisiones,
gastos de viaje, representacion, depreciaciones, etc.)

PASOS A SEGUIR:; a>  a>

(1) Determine su plantilla base de personal de ventas y
asigne sueldos y prestaciones.

(2) Calcule las comisiones sobre venta segun la politica
que se haya decidido.

73



E. SOFIA MOROTE C.

CONCEPTO

(3) Calcule cualquier otro gasto variable de ventas; por

ejemplo: regalias, fletes, viajes, eic.

(4) Integre los gastos fijos de venta; depresiacidn,
seguros, mantenimiento, otros.

GASTOS DE VENTA
(MILES DE NUEVOS PESOS)

BASE 1995 1996 1997 1998 1999

COMISIONES 1% S/VENTA 29 33 41 48 541

REGALIAS 2% S/VENTA 58 ©6.6 82 96 10.2
VIAJES Y REP. 2% S/VENTA 58 6.6 82 96 102
FLETES LAB. FABRICA - - - - -
TOTAL VARIABLES - 145 16.5 205 240 255
FIJOS

SUELDOS PLANTILLA 85 85 85 98 11.1

. MANTENIMIENTO ESTIMACION 2.0 22 24 27 3.0

DEPRECIACION PLAN INV. 3.0 30 3.0 30 3.0

SEGUROS ESTIMACION 05 05 05 05 0.5
OTROS ESTIMACION 50 53 58 6.3 638

TOTAL FIJOS 19.0 195 202 223 244

TOTAL() 33.5 36.0 40.7 46.3 49.9
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PASO 4.2 PROYECCION DE GASTOS DE ADMINISTRACION

., Cuanto es necesario erogar en- gastos de
administracion? (por ejemplo: sueldos, honorarios,
depreciacién, energia eléctrica, etc.)

GUIAS DE RESPUESTAS

(1) Determine se plantilla base de personal
administrativo y asigne sueldos.

(2) Estime los otros gastos administrativos como son:
-gastos de viaje
-suscripciones y cuotas
-utiles de oficina
-mantenimiento

-energia eléctrica
-honorarios
-teléfonos, y comunicaciones
-seguros
-otros
(3) Incorpore el gasto de depreciacién y amortizacion

(4) Incorpore el total de gastos de administracion al
estado de resultados proforma.

(5) Obtenga el total de gastos de operacion

(6) Obtenga la utilidad de operacion
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PERSONAL

' ‘ |COSTO DE PERSONAL ; i
| S , * ] | ]
i 'NUMERODEPERSONAS | | PROMEDIOS COSTO DE PERSONAL
MANODEOBRA. 94 95 96 97| 98 94, 95 98] 97 98
DIRECTA ; o |
OBRE. CALIF 3 [ 1 4 i
OBRE. SEMIC. 3 é -
OBR. NO CALIF 2 R
; i I
; — : -t
TOTAL P. DIR 8! 6] 37,2| 42,3| s2,5| 61,2 65,6
| |
1 : A, |
MANO DE OBRA | I R
INDIRECTA | ' i ]
GERENTEDEPLAP! 1 1 1 1 1 4000 4, 4 4 4 4
SUPERVISORES 2 2/ 3 3] 3  1300_ 2,6/ 2,6/ 39 309 39
MANTENI. 4 4 4 5 5/ 1000 4 4 4 5 5
OTROS 6, 6 8,10l 10, 550 . 3.3 3,3 44 55 55
TOTAL P. IND. 13§ 13 16 19 191(1) 13,9, 13,8/ 16,3 18,4, 18,4
PERSONAL DE ‘ T |
VENTAS |
.v ]
GEREN. VENTA | 1 1 1 11 4000 4 4 4 g 4
SECRETARIA 1, 1! 1 1 1 600 0,6, 06 06| 06 086
VENDEDORES 3, 3 3 4 5 1300 3,90 39 39 52 65
TOTAL P. VEN. 5! 5., 5 6 7i2) 8,5, 8,5 85 9.8 11,1
} _d Lo ! _
PERSONAL : . | )
ADMINISTR. : ] §
\ ; !
GERENT.GRAL 1, 1] 1 1, 1. 5000 5 s 5 E 5
GERENT. ADMI | 1] 1 1. 1, 11 3600 3,6, 36 36/ 36 36
EMPLEADOS 3 3 4 5 5 800 2,4 2,4 32 4 4
I o
TOTALP. ADM. 5 5 6 7 7(38) 11 11 11,8 12,6 12,6
TOTALGENERAL 31 23 27 32 33 70,6 757 89,1 102 107,7
(1) INCORPORESE AL CALCULO DE COSTODE VENTA | L
(2) INCORPORESE AL CALCULO DE GASTO DE VENTA -
(3) INCORPORESE AL CALCULO DE GASTOS ADMISTR. |




E. SOFIA MOROTE C.

GASTOS DE ADMINISTRACION
(MILES DE NUEVOS PESOS)

CONCEPTO BASE 1995 1996 1997 1998 1999
SUELDOS PLANTILLA 11.0 11.0 11.8 126 126
GASTOS DE ' '

VIAJE ESTIMACION 05 05 06 06 07
SUSC. REF.

Y CUOTAS ORGANIZACION 1.0 12 12 14 1.8
UTILES OFIC.  ESTIMACION 20 20 24 29 35
MANTENIMIENTO ESTIMACION 02 02 02 02 02
ENERGIA ELEC.  ESTIMACION 08 10 12 14 16

' HONORARIOS  AUDITORES

ABOGADOS 20 20 20 20 20

TEL. Y TEL. ESTIMACION 06 07 08 09 1.0
SEGUROS ESTIMACION 10 10 10 10 1.0
OTROS ESTIMACION 05 05 05 05 05
DEPR. Y AMORT. PLAN DE INV. 15 15 15 15 15
TOTAL .
(1) 211 216 232 250 26.4

(1) Incorpdrese al estado de resultados proforma

PASO 5. CALCULO DEL CAPITAL DEL TRABAJO

., Cual es la inversion necesario en capital de trabajo?

" PASOS A SEGUIR

ar>

ar

(1) Determine al minimo deseable de efectivo requerido
para el funcionamiento de la empresa, |.E dias de nomina,
dias de costo de ventas.

(2) Determine el importe de las ventas que deber_

financiar a sus clientes; -aplique la politica que desea seguir
(contado, 30 dias, etc.)
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(3)

Determine el costo de inventarios que se considera

deseable mantener:

(4)

1. Materias primas, material de empaque,
mat. indirecto: tiempo de resutido mas: margen de
seguridad o eoq, etc.

2. Produccién en proceso: tiempo de duracion
del proceso.
3. Productos terminados: tiempo de entrega

ofrecido a clientes (inmediato, sobre pedido, etc).

Estime el valor de las cuentas por pagar a

proveedores  (dias creédito ofrecidos por proveegores)

(5)
(6)

Asiste en el balance proforma los datos obtenidos

Determine el activo total

((;Y EL CAPITAL DE TRABAJO'j
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MOTINSADECV
CALCULO DEL CAPITAL DEL TRABAJO

CONCEPTO BASE 95 96 97 98 99

EFVO. EN BANCOS 4 DIAS COSTO 2.0 22 27 3.1 33(1)

DE VENTAS
CUENTAS POR 35 DIAS DE 28.5 31.8 39.7 46.4 49.7 (2)
COBRAR VENTAS

INVENTARIOS

MATERIA PRIMA 20 DIAS CONSUMO 54 6.0 7.5 87 9.4
MATERIAL IND. 45 DIAS CONSUMO 0.9 1.0 12 1.4 15

" MAT. EMPAQUE 45 DIAS CONSUMO 04 05 0.6 0.7 0.8

PROCESO 10 DIAS COSTO
DE VENTAS 50 55 67 7.8 83
PRODUCTO TER- 20 DIAS COSTO 10.0 11.0 13.4 156 16.6
MINADO DE VENTAS = commmmeemvmme oo
TOTAL INVENTARIO 21.7 24.0 29.4 34.2 38.6 (3)

CUENTA POR 30 DIAS CONSUMO
PAGAR M.P. 8.1 9.0 11.3 13.1 14.1 (4)

CAMBIOS CAPITAL DE TRABAJO 441 4.9 115 10.1 4.9

(1), (2), (3), (4) ASENTAR EN EL BALANCE PROFORMA
(5) ASENTAR EN EL ESTADO DE FLUJO DE FONDOS PROFORMA
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IV.3. FINANCIAMIENTEC

Dado que ya tenemos definido la cantidad de capital de trabajo que
necesitamos, y las necesidades de inversidn fija, para iniciar la
empresa, pasamos a la etapa de busqueda de financiamiento, en donde el
emprendedor se encontrara con diversas empresas que apoyan a la
pequefa empresa productiva, otras que apoyan en especial al servicio
que desea ofrecer, etc..

Por ejemplo en el caso de Nacional Financiera, apoya con diferentes
condiciones a la microempresa con una cantidad de 530,000 nuevos
pesos y a la pequefia empresa con una cantidad de préstamo de
5'300,000 nuevos pesos, las condiciones varian dependiendo del tipo de
empresa, al rubro que va dirigido el préstamo (si es a inversién fija o
capital de trabajo) etc..
7 ™
En el caso Motin S.a. :

94 95
Inversion fija total 93 163.1
Gastos pre-op 5 4.5
Cap. de trabajo 2 42 1

La empresa considera que para el afio 94 (afio de partida, es decir
ano 0) se realizara una inversion del 57 % de la inversion fija total
es decir 163.1 * 0.57 = 93

Y ademas considera que al menos 2 de los 44.1 de capital de trabajo
seran utilizados en el afio 94, ello por politica de la empresa,
ademas el resto de efectivo serd como aportacion de los socios.

Es claro para los emprendedores empresarios, que muchas empresas
financieras exigen por lo menos una seflal de que la pequefa
empresa puede ser exitosa, ello se denota al momento de entregar
el préstamo.

79



E. SOFIA MOROTE C.

Antes de continuar con el caso, aclaremos algunos términos:

Costo promedio porcentual.- es un porcentaje que varia segun los
movimientos del mercado mexicano, muchas financieras lo utilizan de
base para cobrar intereses sobre prestamo.

Meses de gracia.- son los meses en los cuales la empresa no va pagar
amortizaciones del préstamo ni intereses. En algunos casos los meses
de gracia si consideran el pago de intereses solamente.

Tipo de pago: los pagos pueden ser cada seis meses (semestrales), cada
afio (anuales), cada tres meses (trimestrales), etc.. '

r ™
Dado ello la empresa decide pedir prestado en el total de la
inversion fija, ello es los 163.1

Para lo que Nafinsa le pone las siguientes condiciones:

Interés pocentual de CCP + 6, donde el Cpp esia a 18.5 %
18 meses de gracia

pagos semestrales

plazo de 10 anos para pagar

Motin s.a. debera:
1. calcular el interés efectivo:

n .
i efectivo = E + i_g) 1
n

Donde ip, es el interés que da la institucion financiera, en este caso
es de cpp + 6, es decir 185 + 6 =245 %

n, es el nimero de afos que te dan de plazo para pagar. en este caso
es de 10 anos.

Luego entonces:
10
i efectivo = (1 + 0.245/10) _ 1= 027385
27.38 %
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/...
2. calculo de monto a pagar:

Considerando que el pago es semestral, los intereses seran 27.38/2,
es decir 13.39 % de intereses por semestre.

La amortizacion sera: 163.1/(20 pagos - 18 meses de gracia)
Lo cual sera 9.59

13.69 %
Aho Saldo inicial intereses amortizacién  Saldo Final _ Monto a pagar
0 1 163.1
2 163.1
1 1 163.1
2 163.1 22.33 9.59 140.77 31.92
2 1 140.77 19.27 9.59 131.18 28.86
2 131.1 17.94 9.59 121.51 27.53
3 1 121.51 16.63 . 9.59 111.92 26.22
2 111.92 15.32 __ 959 102.33 24.91
4 1 102.33 14.00 9.59 92,74 23.59
2 92.74 12.69 9.59 83.15 22.28
5 1 83.15 11.38 .9.59 73.56 20.97
L 2 73.56 10.07 9.59 63.97 19.66 )

IV.4. ANALISIS Y EVALUACION ECONOMICA-FINANGIERA

1. ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

i,Coémo resulta la combinacién de las expectativas
técnicas de mercado y financieras?

GUIA DE RESPUESTA:

Formule los estados de resultados, balance
general y flujo de fondos con los datos obtenidos en los
pasos 1 a 6.
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O
11
asl.
1 ESTADO DE RESULTADOS
OPERACION
PROVIENE DE: CONCEPTO:
PASO 1 VENTAS
(-) PASO 3 COSTO DE VENTAS
L= UTILIDAD BRUTA
(-) PASO 4 GASTOS DE OPERACION
= UTILIDAD DE OPERACION
(-) PASO 6 GASTOS FINANCIEROS (intereses)
= UTILIDAD ANTES DE ISR Y PTU
(-) EL ISR Y PTU

UTILIDAD NETA
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ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA
(MILES DE NUEVOS PESOS)

1995 1996 1997 1998 1999

VENTAS NETAS . 292.8 326.9 408.8 477.0 - 5108
COSTO DE VENTAS 178.8 197.2 242.0 279.6 297.6
UTILIDAD BRUTA 114.0 129.7 166.8 197.4 213.2
GASTOS DE VENTA 33.5 36.0 40.7 46.3 49.9
GASTOS ADMON. 211 216 232 250 26.4
TOTAL 546 576 639 713 76.3
UTILIDAD DE OPERACION 594 72.1 102.9 126.1 136.9

GASTOS FINANCIEROS 223 37.2 31.95 26.69 21.45

UTILIDAD ANTES ISR/PTU  37.1 34.9 70.95 99.41 11545

ISR (35%) 12.9 12.2 248 348  40.41
UTILIDAD ANTES PTU | 24.2 22.7 46.15  64.61 75.04
PTU (10%) 2.42 2.27 462 65 7.5

UTILIDAD NETA 21.78 2043 41.53 5815 67.54

CALCULO DE UTILIDADES RETENIDAS

UTILIDAD NETA 21.78 20.43 41.53 58.15 67.54

DIVIDENDOS(50%) 10.89 10.22 20.77 291 33.77

UTILIDAD RETENIDA 10.89 21.10 41.86 70.9 104.7
tenemaos

utilidades 1!
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MOTIN. S.A.DE C.V.
BALANCE PROFORMA

AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA ARO
(MILES DE NUEVOS PESOS)

94 95 96 97 98 a9
ACTIVO
CIRCULANTE
Efectivo 2.0 2.0 2.2 2.7 3.1 3.3
Cuentas por cobrar 28.5 318 397 46.4 49.7
Inventarios 217 240 294 34.2 36.6
Total 2.0 52.2 58.0 71.8 83.7 89.6
ELO :
Propiedades p. y eq. 93.0 163.1 163.1 163.1 163.1 188.1
Depreciacién acum. 14.4 288 43.2 57.6 72.0
Neto 93.0 148.7 134.3 119.9 105.5 116.1
DIFERIDO
Preoperativos neto 5.0 4.5 4.0 3.5 3.0 2.5

ACTIVO TOTAL 100.0 205.4 196.3 195.2 1922 208.2

PASIVO Y CAPITAL 94 95 96 97 98 39
CIRCULANTE

Deuda corto plazo

Cuentas por pagar 8.1 9.0 11.3 13.1 14.1
ISR-PTU por pagar 15,3 14.5 29.4 41.3 47.9
Total 23.4 23.5 407 54.4 62
LARGO PLAZO

DEUDA A LARGO PLAZO 31.9 56.3 51.13 45.9 40.63
PASIVO TOTAL 55.3 79.8 91.83 100.3 102.63

Inversion de accionistas

capital-social 100.0 139.2 95.4 61.51 21 0.87
utilidades retenidas 10.89 21.1 41.86 70.8 104.7

CAPITAL CONTABLE 100.0 125.6 116.5 103.4 91.9 105.6

SUMA PASIVO Y CAPITAL 100.0 205.4 196.3 195.2 192.2 208.2
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En del capital social se obtiene el valor obtenido de la relacion:
Activo - Pasivo = capital contable
Lo que es lo mismo que decir,
Activo - Pasivo = utilidad retenida + capital social
Luego entonces, el capital social sera:
Activo - Pasivo - Utilidad retenida

Cémo interpretaremos los aumentos o disminuciones de capital
contable:

AUMENTOS DEL CAPITAL CONTABLE

El capital contable aumenta cuando la empresa percibe ingresos o
cuando recibe aportaciones adicionales al capital.

Iingresos.- Son las utilidades que generan bienes o servicios prestados
en la empresa. .

Aportaciones adicionales de capital.- Son las entregas de efectivo
0 en especie que hace el inversionista para incrementar su capital
propio, o lo que hacen los socios para aumentar la inversion del capital
original.

DISMINUCIONES EN EL CAPITAL CONTABLE

El capital contable disminuye cuando la empresa causa egresos o cuando
acepta reducciones parciales de capital.

Egresos.- Son los gastos que originan los bienes o servicios
consumidos por la empresa.

Reducciones parciales de Capital.- Son los retiros en efectivo o en
especie que hace ele inversionista para reducir su caital propio, o los
que hacen los socios para disminuir la inversién original del capital
social.
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2. CALCULO DEL FLUJO ECONOMICO Y FINANCIERO

Teniendo en cuenta nuestro estado de resultados, inversiones, balance
general, y el capital de trabajo.

ESTADO DE INVERSIONES BALANCE CAPITAL DE
RESULTADOS GENERAL TRABAJO

Cambios en

lidad Depreciadion y ~ Cambio ¢n  Valor de
capital de trabajo

Net amortizacién activo tilo fecupero

FLUJO ECONOMICO

El flujo financiero, es aquel que incluye ademds lo amortizacion de los
gastos financieros.

CALCULO DE FLUJO ECONOMICO,

EJEMPLO: CASO MOTIN S.A.

() (-)

Periodo afio Utilidad Depreciacion Cambioen Cambio en Recuperacion FLUJO

Neta y amort activo fijo  cap. de trab. ECON.
0 94 - - ' 93 - (93.0)
1 895 21.78 14.9 70.1 44 1 (77.5)
2 96 20.43 14.9 - 4.9 20.4
3 87 41.53 14.9 - 11.5 44.9
4 98 58.15 14.9 - 10.1 62.9
5 89 67.14 14.9 25.0 4.9 191.6 ) 243.7
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la recuperacion se halla de la siguiente forma:

Activo fijo neto del ultimo afo 116.1
Capital de trabajo del uitimo aiio 755
191.6

El flujo puede ser representado de la siguiente forma:.

243.7
62.9

4 5

)
~eagf—
—

~
[¢3]

3.VALOR ACTUAL NETQ

Este método plantea que la inversién debe aceptarse si su valor actual
neto es igual o superior a cero.

Este método da por conocido el costo de capital y se utiliza para
comparar el valor presente de los flujos de enirada de efectivo con el
vaior presente de flujos de salidas de efectivo, relacionados con un
proyecto ae terminado.

La férmula basica a aplicar sera:

Valor actual neto = MEEQ:'Q__JF

(1 +1)

i = tasa de interés
n = afo correspondiente al flujo |
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Si VAN = 0 se acepta la rentabilidad del proyecto

La tasa de interés i, es propiamente el costo de capital del plan de
negocios, el que se halla en base al capital inicial (entiendase: capital
de trabajo, inversion fija y capital social) y las tasas de interés de
préstamo del mercado

-~
En el caso Motin:

A. calculo del costo de capital (K):

ASUNTO TASA DE INTERES CANTIDAD
Cap. Trabajo 24 % : 0
Inversién Fija 27.38% 163.1
Cap. Social 24% _ 100 *

* Dentro de estos 100, estd incluido los 44.1 que necesitamos para
el capital de trabajo.

K =23 (i* Cantidad)

> Cantidad
K= 0.24*0  + 0.2738*163.1 + 0.24 *i00
0+ 163.1 +100
K= 0.2609 -> 26.09 %

B. Céalculo del Valor actual neto:

VAN = -93 - 77.5 + 304 +° 44.9 + 62.9  + 243.7
( 1+ 0.26)1 (1.26)2 (1.26)3 (1.26)4 (1.26)5
VAN =...........
El proyecto MOTIN ........... es rentable, porque VAN......... 0
(si 0 no) (mayor o menor)
A, y
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4. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Este método evalua las inversiones en funcion de una uUnica tasa de
rendimiento anual, en donde la totalidad de los bensficios actualizados
(es decir descontados a valor presente), son exactamenie iguales a los
desembolsos gue requiera la inversion , también actualizados.
lLuego entonces el TIR se representa con la siguiente férmula:

Valor actual neto = 3 FLUJQ; =0
(1+i)n

i = tasa interna de retorno.

Para saber la factibilidad del proyecto se compara el TIR con la tasa del
costo de capital (k)

si TIR =2 K, el proyecic es aceptado.

jiFELICIDADES!!
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Fl presente trabajo ha sido transcrito literalmente de su original para su uso exclusivo con 1
académicos del documento “METODOLOGIA PARA LA ELABORACION DE 7T
ESCRITOS”, elaborado por el departamento Académico de Hecursos humanos det 1.7
Campus Monterrey.

METODOLOGIA PARA LA _ELABORACION DE TRABAJOS ESCRITOS

Los profesores integrantes del Depto. de Recursos Humanos, consideramos que la formacidn de profasionist
integrales es una de las funciones que debemos cubrir; y uno de los aspectos que detectamos que ha s
descuidado es la presentacion de repories o informes oficiales por escrito. En este documento pratend
establecer los lineamientos generales basicos que deben seguirse en la presentacién de trabajos escritos vy rega!
oficiales para los cursos que son impartidos por profesores de este Departamento.

El formato , extensién, tipo de presentacion, etc. se hard de acuerdo con los lineamientos que cada profesor
establezca. Lo tnico que se pretende regular son aspectos de metodologia formal.

APQYO0S BIBLIOGRAFICOS Y CITAS

Con suma frecuencia hemos encontrado el arraigado vicio de apropiarse de las ideas de los autores consutiados, sin
dar el crétido a dichos autores. En otros casos, atn mas drasticos, se transcribenpérrafos completos de libros y/o
articulos, sin hacer referencia a que son transcripciones textuales. Esto, universalmente se conoce con 2} nombre de
PLAGIO, u esta estrictamente prohibido.

Otros problemas que hemos observado con suma frecuencia son los siguientes:

En el cuerpo del trabajo no aparece ningtin autor y en la bibliografia aparece una lista.

Aparecen una serie de nombres en el cuerpo del trabajo y estos nombres no aparecen en la bibliografia.

O simplemente no hay congruencia entre los nombres que aparecen en el cuerpo del trabajo y los que se
citan en la bibliografia.

Para resolver este probiema, existe una regla general muy sencilla: no deben aparecer en la bibliografia final ni mas n
menos nombres que los que incluyen en el cuerpo del trabajo.

En la metodologia que proponemos, hay dos formas que se pueden citar a los autores deniro del cuerpe del trabajo:

1. Citar el apeliido del autor o autores, seguido de afios que se publica el trabajo de dichos autores, encerrandy
entre paréntesis. Por ejemplo, Drucker (1976) concidera que Taylor... en esie caso lo que estamos citando es un
articulo de Drucker en el que él maneja o cita alguna aportacion de Taylor, peto no estamos citando directamente &
Taylor, por lo que, en la bibliografia debera aparecer solo el nombre de Drucker.

2. Hacer la referencia en forma de redaccién. Por ejemplo, en el caso anterior la cita podiia haberse hecho
también en la siguiente forma: en 1976, Drucker presenté un trabajo en el que se maneja...

CITAS TEXTUALES

Cuando vamos a copiar alguna frase o incluso pérrafor o paginas completas de un autor, es necesario entrecomillar la
cita, ésta debe estar exactamente en el mismo orden, conservar la misma puniuacion e incluso la misma ortogratia con
que aparece en la fuente original y la cita debe ser complementada no s6lo con el nombre del autor v e afic, sino
agregando también la pagina o paginas de donde se sact la cita textual.

Ejemplo:

Taguri (1969) define la percepcién interpersonal como el estudio de “los procesos por los cuales e hombre Hlege 2
conocer y a pensar acerca de otras personas, de sus caracteristicas, sus cualidades y estados internos” ( pag. 395},

“E] tema central de Taylor, se repite y vuelve a repetir, era la necesidad de establecer ia armonia industrial en vez de
atte militar industrial y la mutua confianza en lugar del termor en la fabrica” (Drucker, 1978, pag. 15).



De acuerdo con o dicho anteriormente, en la bibliogratia de un trabajo en el que se incluyaran las oilas anteninres,
deberian aparecer la fichas complatas, tanto de Tagiuri como de Drucker.

BEFERENCIAS

Come complemento de lo anterior, iranscribimos unas péginas de Marin (1975) en el que aparecen las
recomendaciones bésicas para el manejo de referencias:

REFERENCIAS

“Esta es la Gltima seccién de un informe y es la Unica que debe comenzar en una pagina aparte, ya que las olras &o
siguen unas después de otras. Aqui se mencionan, en orden alfabético, aqueilas obras que se consuliaron v
mencionaron en el cuerpo del imforme. El investigador debe tener presente que éste no es una bibliogratia, sinc un
€30,

conjunto de referencias bibliogréficas que ayudara al lector a profundizar mas en los estudios que se han mencione

Existen varias reglas que se refieren a la manera de presentar las referencias, las cuales seran mencionadas &
continuacion.

Se debe senalar que los estudiantes emplean con frecuencia texios y colecciones para obtener sy bibliografia ¢ ideas
sobre un cierto tema. Esta préctica no es muy recomendable, ya que la informacion que se obtiene asi ha pasado va
por otras manos, lo cual puede presentar problemas de interpretacién. Por desgracia la pobreza bibliografica en
Latinoamérica hace preciso que algunas veces el estudiante debe recurrir a esta clase de obras para elaborar su
revisién bibliogréfica. En este caso, el estudiante debe tener muy en cuenta la confiabilidad de los datos
proporcionados por en segundo autor. Cuando ciertas referencias se obtienen en esta forma, se debe mencionar la
obra fuente: por ejemplo, en ei cuerpoe del informe se me ncionaria: “Rappaport y Chammah (1968) , citado por Marin
(1972)"; y en la seccién de referencias se cita sblo la obra de la cual se obtuvo la referencia; en este caso, sélo ss
citara: Marin (1972).

A. Referencias de libros: Se indica el apellido del autor seguido de una coma, la inicial del nombre, punto, &l
nombre del libro (subrayado y sélo con la primera letra en maytiscula), punto, la ciudad donde fus publicads,
dos puntos, la casa editorial, coma, el afio de publicacion y punto final. Ejemplo:

Ardila, R._ Manual de psicologia fisiolégica. México: Trillas, 1973,

Los libros que se hayan traducidos se citan en el idioma al cual fueron fraducidos, sin indicar &l nombre dal
traductor (Ardila, 1971). Ejemplo: .

Skinner, B.F. Ciencia v conducia humana. Traduccién castellana. Barcelona:
Fontanella, 1971.

Cuando la referencia ocupa mas de un renglén, el segundo debe comenzar tres o cinco espacios mas
adentro que el primero. También debe indicarse que las referencias se escriben a espacio sencillo, perc a
doble espacio entre referencia y referencia. (Como en ia cita anterior).

B. Articulos de revistas: la referencia de los articulos se hace en el siguiente orden , apeilide del autor, corma al
iniciar del nombre, el nombre del articulo (sin subrayar, con laprimera letra en maydscula y sin enfracomi
punto, el nombre de la revista (subrayado y la primera letra de cada palabra en mayGsculas ), coma,el
de la publicacion, coma, el volumen (subrayado), coma, las paginas en las cuales aparece el articulo, punio.
Ejemplo:

Bayés, R. Ulilizacién de tortolas en el laboratorio operante. Hevisia
latinoamericana de psicologia. 1972, 4, 227-234.

Cuando son varios los autores, la referencia se hara como sigue:

“Mussen, P. H., Conger, J. J. vy Kagan, J. Desarolic dela parsonalided del nifio. Traduccién  castellana.




Los articulos que se encuentran en colecciones, se citan en el texio en la forma comin ( Katz, 1972), y an w0
referencias como sigue:

Katz, D. Some final considerations about experimentation in social psychology. En McClintack, SRCIN L
Experimental Social Psycholgy, Nueva York: Holt, Binehart & Winsion, 1972, Pags. 548-561.

Cuando el autor ha publicado varios articulos o libros en un mismo afio, se diferencian entre si afladiends una
(a) al final de la referencia del primero, una (b) al.gegundo, y asl sucesivamerite. )

Material inédito. Este material se cita dentro del texio en la forma comin, y en las referencias como sigue:

Marin, G. The subject’s sex in prisionet’s dilema game. a confunded variable. Tesis inédita. Chicago:
Department of Psychology, De Paul University, 1972.

Arroyo, M. S., Carvalho, G.E. y Correa, E. Liderazgo y conformismo. Manuscrito inédito, Bogoté, 1872.
Material atin no publicado. Este material se cita en el texto en la forma siguiente: marin ( en preparacion , y en
las referencias:

Marin, G. ( Ed.) Lecturas de psicologia social contemporénea. En preparacion.

Si el articulo o el libro ha sido aceptado para publicacién, se cambia “ en preparacion “ po r “en prensa’ Yy €8
ahada toda la informacién dispobible al momente de escribir el informe.

informes y ponencias. Estos se citan enel texto en la forma comun, y en las referencias como sigue:

Guzman, S.N. Contribucién al estudio médico social de la farmacodependencia. Ponencia presentada en &l
Primer Seminario Nacional sobre Toxicomanias, Bogota, septiembre 1972. .

Aungue el método aqui desctrito se cifie estrictamente al llamado método internacional, existen variaciones
que ciertas revistas exigen para la publicacién de articulos. En estos casos, es importante consuliar ¢
edicién reciente a la cual se quiere enviar el manuscrito. Para las revistas de la APA o para cualquier pregunia
que no responda este apéndice, el lector debe consultar el manual de publicacién de Ia APA cuyo nombre se
encuentra en la seccién de referencias de este apéndice y el cual se puede obtsner en las oficinas as la
American Psychological Asscoiation ( 1200 Seventesth St. Washington, D.C. 20036, E.UA).

REFERENCIAS

American Psychological Asscoiation. Publication manual. Washington: APA, 1867.

Ardila, R. Psicologia experimiental. México: Trillas, 1971. (Marin, 1975, p. 146-148)

Tomado de:

Marin, 3. Manual de investigacion en Psicologia Social,
Mexico: Trillas, 19756, ’






CLAVE FRAGE. ARAEOELARIA EOMERE BEL PROBULTY PAE

70000104/168 30791 ABULON ‘ ESTADOS UNIHS
800004687168 160590 ABULON ENLATADO ESTADOS UNIDOS
80000464/168 90111 CAFE PRIMA ESTADOS UNIDOS
30000024-02/168 3 CAMARONES COREA DEL SUR
30000026-02/168 240220 CIGARROS SIN FILTRO COREA [EL SUR

30000024-01/168 64 CALZADO COREA DEL SUR
30000001-03/168 640359 CALZADO DE PIEL PARA CABALLERO COREA DEL SUR
30000025-02/168 410110 CUEROS Y PIELES COREA DEL SUR
30000001-04/168 6406 PARTES PARA CALZADO COREA DEL SUR
30000001-02/168 640219 TENIS DE PIEL COREA DEL SUR

70000117/168 720450 CHATARRA DE ACERO ESTADOS UNIDOS

ONU MAC-C069/2/168 BOMBAS PARA DESAGUE PERU
ONU PHA-C071/307/168 HOJAS DE BISTURI PERU

30000025-03/168 710692 BARRAS DE PLATA COREA DEL SUR

70000107/168 701321 VASOS DE VIDRIO ESTADOS UNIDOS

70000114/168 482390 ARTESANIAS DE PAPEL MACHE ESTADOS UNIROS
70000106/168 440920 MADERA DE PINO LABRADA EN MOLDURAS ESTADOS UNIDOS
30000023-01/148 440399 MADERA EN BRUTO COREA DEL SUR

70000101/168 940390 PARTES PARA MUEBLES DE MADERA ESTADOS UNIDOS

700001037168 252329 CEMENTO GRIS TIPO il, BAIDO EN ALCAU ESTADCS UNIDOS
30000023-02/168 680221 LOSA DE MARMOL COREA DEL SUR

70000113-01/168 830629 ARTESANIAS DE METAL ESTADOS UNIDOS
70000110/168 401695 ARTICULOS INFLABLES DE HULE ESTADGS UNIDOS
70000112-02/168 392220 ASIENTO PARA SANITARIOS ESTADOS UMIDOS

30000023-03/168 95 BALONES Y PELOTAS COREA DEL SUR
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INTERNACIONALEY

EL BOLETIN DE OPORTUNIDADES COMERCIALES INTERNACIONALES (BOCTH
contiene la informacion de las demandas de productos y servicios
captadas y calificadas por las Representaciones Bancomexi.

La informacin ss presenta de 1a siguiente manera:

| CLAVE
ONU PHA-C067/304/168

FRACE, ARARCELARIA HOMBRE BEL PROBUCTO

JERINGAS HIPODERMICAS DE VIDRIO PARA LABORAT,

PRIZ !
PERLS

Paraobtenet lainformacion compieta dealgunade las oportunidades comerciales
publicadas ls ofrecemos dos opciones:

o VENTA HDIVIDUAL

Liame por teléfono a las oficinas del Centro de Servicios al Comercio Exterior,
citidad de México y mediante el pago de 30.00 nuevos pesas, ¢on cargo a su
farjeta de crédito, recibird la informacin compieta de fa oportunidad comerclal
de su interés.

Para utilizar este servicio siga estos sencillos pasos:

1 Antes de llamar localice la clave que identifica la oportunidad comercial
de su interés.

2 Asegirese detener a la mano su niimero de tarjeta de crédito y los datos
completos de su empresa.

3 Parael dreametropolitana llame a los teléfonos 227 90 08 y 227 90 09,
solicite informacian.

4 Parael interior de fa repblica llame al 91 800 90360

BANCO RACIOAR, DE COMERIO EXTERIOR, 5.00,
Periférico Sur N° 4333, Col. Jardines

en la Montafia, Delegacién Tlalpan,

México 14210, D.F.

Tols.: 227 S0 6B y 227 80 08

Lada 800:; 91 809 30360

e VERTA DE PAQUETES

Sisus necesidadss de informacién son fracuentes, le ofrecemos pagustss
oportunidades comerciales. El costo de la suseripeibn por disz opeitun
comerciates es de 200.00 nuevos pssos, por 1o que fas emnresas (ue elijs
opci6n obiendidn un sustancial ahotro.

L.as suscripcionss podidn realizarse acudiendo diractamende a las ofich
BANCOMEXT, o mediante una llamada telefGnica con cargo 2 su tarjet:
crédito.

Una vez registrada su suscripcion l2 enviaremos un nimero confidencla! 4
acceso, que le permitird obtener a telefdnica la informanién cum
onortunidades comerciales {las consultas pueden efectuarse an difsrant
momentos).

Siya cuenta con la suscripcién y su nimero confidencial de accesn riiins: astz
servicio siguiendo los pasos de! 1 al 4 mencionados anterioriients.

v
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racin de ests bolain con los datos completos (nombre,

5, domicitio, teléfonos, fax, actividad, ciudad, pals y sector)
5 arpiesas demandantas ia puede obtener desde su oficing con una
incidn anug! de #% 758.08

EXPORT

informacién diaria de 1as oportunidades comerciales captadas por las
representaciones comarciales de BANCOMEXT, con solo Hamar desde su fax
al 224 36 84

Para mayores informes de estos servicios comuniquese al 227 90 08 y 227 80 09.

FRAGE, ARAKCELARIA NOMBRE DEL PROBUCTD PAIS
3118/168 851828 BOCINAS ESTADOS UNIDOS
FOOOG0R8-02/168 854441 CABLES DE POTENCIA ESTADCS UNIDOS
460210 CANASTOS DE CARRIZO ESTADOS UNIDOS
830810 GANCHOS DE METAL ESTADOS UNIDOS
FHOGL0I01/168 940600 JAULAS DE ALAMBRE COREA DEL SUR
?;‘;34%5/%68 7113151 JOYERIA DE PLATA ESTADOS UNIDOS
FOO00108/158 950639 PALCS DE GOLF ESTADOS UNIDOS
FOGG0T15-02/168 691390 PRODUCTOS CERAMICOS PARA ORNAMENTACION ESTADOS UNIDOS
FOOO0T16/168 701990 PRODUCTOS DE FiBRA DE VIDRIO ESTADOS UNIDOS
#5000024-03/168 852190 RADIO DEL CARRO COREA DEL SUR
| FONON098-01/168 85 TABLEROS E INTERRUPTORES ELECTRICOS ESTADOS UNIDOS
FRO00098-03/168 850431 TRANSFORMADORES DE CONTROL ESTADOS UNIDOS
CHNLE PHACOAT/302/168 BALON FONDO PLANO DE VIDRIO PARA LABORATORIC  PERU
CNLE PHACO6T /3017168 BALON FONDQ REDONDO DE VIDRIO PARA LABORATORIO  PERU
LI PHAACDET7/303/168 EMBUDOS GRADUADOS DE VIDRIO PARA LABORATORIO  PERU
3 i,; PHALCO7 173037168 EQUIPO DE CIRUGIA MENOR PERU
ORI FHACCOT 1/302/168 EQUIPO DE VENOCLISIS PERU
DNL PHACOT 1/301/168 ESPATULAS MEDICAS PERU
TINLE PHA-CO67/304/168 JERINGAS HIPODERMICAS DE VIDRIO PARA LABORAT.  PERU
CHNLE PHALCOS7/305/168 LAMINAS PORTA ORJETO DE VIDRIO PARA LABORATORIO  PERU
DL PHACHOT /3067168 LAMINILLAS CUBRE OBIETO DE VIDRIO PARA LABORAT. PERU

370239
3926

COPAS DE POLIURETANO
MANUFACTURAS DE PLASTICO
MANUFACTURAS DE PLASTICO

ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS

PLACAS Y PELICULAS SENSIBILIZADAS PARA FOTOGRAFIAESTADQOS UNIDOS

PRODUCTOS DE PLASTICO PARA USOS MISCELANEQS

ESTADOS UNIDOS

3I907E0
390730
390799

RESINAS ALQUIDALICAS
RESINAS EPOXICAS
RESINAS POLIESTER

COREA DEL SUR
COREA DEL SUR
COREA DEL SUR




HONRRS BEL FROBUSYD PAIB

2000U0L6-01/1468 292142
U BOP-C0T70/203/168
OMLE BOPCOTO/202/168

TRICLORO ANILINA COREA DEL SUR
CLORURO DE CADMIO PARA USO EN LABORATIRIO PERU
CLORURG DE COBALTO PARA USO UN LABORATORIO  PERU

R BOPCOT707204/168 CLORURG DE MERCURIO PARA LABORATORIO PERU
DU BOPCOT0/201/7168 CLORURQ DEBARIO PARA USO EN LABORATORIO PERU
LU BOPCO70/205/1 68 CLORUROD FERROSO PARA LABORATORIO PERU
O PHACOT 1/304/168 GLICERINA PERU
U FRACOT 1 /3067168 GUANTES QUIRURGICOS TODOS LOS NUMEROS PERU
ONL PHAC064/3 168 MEDICINAS EN AEROSOL PAKISTAN
QR PHACO7 (/37168 MEDICINAS VETERINARIAS PAKISTAN
‘ T} FHALQ62/301/168 POTASIO BICROMATO PERU
ORI PHACOSL2/3027168 POTASIO CARBONATO PERU
GRET PHACD62/203/7168 FOTASIO CIANURO PERU
ONU PHACO62/3047168 POTASIO CLORURO PERU
ONU PHACO62/306/168 POTASIO DEHIDROGENOFQSFATO PERU
'”;’SENU PHALCO62/305/168 POTASIO DICROMATO PERU
ONL PHAC062/307/7168 POTASIO FERROCIANURO PERU

FOOOOI11.01/168 540620
7000011 1-03/7163 551030
80000467/168 610799

ONU PHACO7 1/305/168

A7
4
) Dezs W, 200050 P Las NIV B R

HILOS TEXTILES DE POLIESTER ESTADOS UNIDOS
HILOS TEXTILES DE POLIESTER-ALGODON ESTADOS UNIDOS
ROPA INTERIOR PARA NINO ESTADOS UNIDOS
GASA HOSPITALARIA 20 16 100 PERU

EL CENTRO DE SERVICIOS AL COMERCIQ EXTERIOR
1o 56 responsabiliza de Ias inexactitudes u omisionas que puedan existir en l2 informacion
proporcionada por las empresas demandantes, ni de la solvencia econémica de stas.
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BISTRIT®  EDAD CONPRA RAZON DE COMPRA CASACA PANTAL VESTIDD FALOA
., B BARRACH 20 ‘ 100 2,00 300 300 Z99 0.06 0,00
e BARRARCO i7c 100 £.00 10,00 7,60 5.00 0.00 6,00
(w1 BRETA 3B CALIBAD ¥ VARIEDAD 200 400 400 500 b6 5.0 0,00 ‘)
: \KEMA 34 HAS CORBRD 000 2.00 2,00 3,60 5.06 100 .60 -

CALLED 2B CALIDAD : 0.00 400 2,00 2,00 3.00 5.68

CALLAD %58 HAS ELEGANTE 1,00 200 2,60 360 366 5.9

CALLAD % B LOSTUMIRE 1.00 2,00 100 700 1.00 4,00

CaLLAG 308 ~ .25 2.00  3.00 2.00 3,00 6.60

CALLAD P HEJOR CALEDSD - 100 200 700 2.00 108 3.60

<’ [ERCADD 26 , 100 100 2,00 2.00 L.66 2.00

A CERCAT 2 4 CERCA B TABA Y BARATO .00 200 0,00 £.00 400 5.00

L I CERCADD %8 LOKODE Y CERCA L0 200 3.00 3,00 200 4.00

. CERCARD 354 EERCA & CASA 100 L.00 2,00 1,60 2,00 1.0

<. CERCADY e 1,00 2.00 1,00 300 3.00 1.0

r? CERCARO 7 CALIDAD 100 5,00 2.00 1.00 2,00 1.90

" CERCADD 23 HIE 100 A.00  3.00 2.00 6.00 3,00

 CERCASE 7e CALIPAD HEJOR 8.00 200 1,00 1.00 2.00 3,00

CIWACARRILLA 19 8 100 200 100 2.00 3.00 2.00

CHORRILLS 198 160 100 400 5.00 260 0.9

QHRRILLOS 193 200 .60 2,00 3.00 1.60 0,00

JESUS WARIA 20 A CONOBINAD 0.0 100 200 590 1,00 5,00

JESUS HARIA 21 4/m 106 300 1,00 2.00 360 3.00

JESUS HARIA 18 B 200 500 3,00 406 2.00 1,00

[ESUS MRIA 20 B CALIDAD MEIOR 250 500 1,50 L5 2.50 5.00

PSS RARIA 20 D 0,00 200 L0 6,00 4,00 0,00
LAMDLING 2B EUSTO 100 3.00 1,60 1.00 100 5.00 3.00 CROWPAS
ALBROLIBA 35 B . CERCANIA LO0 2,00 106 100 3.00 2,00 1.00 ABRISOS

: 20 ¢ 0.5 4,00 100 200 4,00 8,00 0.60
A KGR ML COSTUMBRE LD 300 1.00 200 1.00 5.00 0,00
e 2sc EXCLUSIVIDAD LOD 3.00 200 4.00 3.00 2.00 2,00 CHOHPAS
1
!
i

LR HILING iB C/E JUNDE VED ALED DUE BUSTA A0 400 .06 2.0 100 0,00 0.60
\LLA BOLTHS 2n RUPA ADECUADS AL CUERPD 00 300 100 t.00 2,00 2,06 3.06 COMAUNGGS

FLAVICTORIA 208 HAS BARATO D00 2,00 .00 300 2,060 460 .90
fLAVICTORIE 22 p LO0 2,60 .00 3.00 1,60 5.00 6.00
TLE VICISRIA 16 B CERCA B CASA LOG 400 2,00 2,00 6.00 5,00 £.00
ALAVICTORIE 23 B TERGD CREDITH 100 2,60 1,00 1.00 100 5,00 0.00
LA VICIORIE 25 B HAS CERCA 0,00 2,00 0,00 (.60 5.00 A00 5,00
Colavicverns 28 HAY OFERTAS 2,00 2,00 .00 0.00 (.00 3.00 6.0
lAVIeTBRIS e LUBAR PREFERIND 100 2,00 2,00 400 4.90 1.00 0.00
(LAVICTORIA 220 KES CONODG COLO00 X000 Q.80 0.00 0.00 .06 0.0
A ITeRIA 3o LERCA & CASA L0 2,00 6,00 2.00 .00 5,00 6,00
LEVICTORIA 25 ¢ REJOR TALIDAD .00 2,00 5,00 3.00 3,00 A.00 0.00
LA VICTORIA 7 L VARIEDAD Y COMODIDAD £.00 8,00 .00 4.00 4,00 4.00 0,00
AAVICTORL 3oL, WEJOR CALIDAD 100 360 1060 3.00 2,00 1.00 0.00
LR ITORIE 3 L CERCA & [ASA 0.00 1,60 700 206 7.00 G.00 0,50
(GRS {1 T S T ENCUENTRA DE OB PRECID 130 2.00 0,00 0.00 A0 4.00 0,40
LA VICTORIE 37070 M55 FINA CONFECCION 880 2,00 3.00 7,00 6.0 0.00 (.00
AVICTOEIE 19 0 HES BARATO 2,60 2.00 3,00 3.00 .06 .00 0.00
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CASO: PROGRANMA DE PRODULLIUN

cuenta con 22 mensajeros cantores fijos, i1 en la maftana { {0am-oom)
y 11 en la tarde {(Gpm-2am) 4y 36 mensajeros temporates en distinios
horarios.

La empresa de servicios Telegramas Canlados', Digasels cenlando .
H

realizando su DAP del servicio, ellos calculan, que enh cada mansale
cantado, un mensajero fijo tarda desde gue sale del iocal, hasta gue
regresa, 60 rmin; con una eficiencia de 80 &,

El mensajero temporal, dado que tiene que ser ubicado en sSu casy, tards
a0 min. por mensaie; con una eficiencia de 70X

PREPARE:

El programa de produccidn {gervicio) durante un afio 94

Deberd considerar la demanda estacional, vacaciones 4 descansos

obligatorios

- Preparar grafico, poniendo en el eje X, la cantidad de servicio a
otorgar, y &n el eje ¥, las Techas correspondientes, mes 8 mes,
sernana a semana. (& Crenegiawan™

- Determinar la produccidn total anual.

- Proyectarla a los cinco afios siguientes, ya sea oon el método de
capacidad instalada o el metodo de crecimiento.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
D LMM J V S D LMM JV S D LMM J V S D UMM &V §
1 12 3 4 % 1 2 3 45 = 2
2 3 45 6 7 8 & 7 8 91011 12 6 7 8 91011 12 34 5 6 778 9
9 10 11 12 13 14 15 13 14 15 16 17 18 19 13 14 15 16 17 18 19 1017 12 13 14 1516
16 17 18 19 20 21 22 20 21 22 23 24 25 26 20 24 22 23 24 25 26 17 18 19 20 21 22 23
23 24 25 26 27 28 29 27 28 27 28 29 30 24 25 26 27 28 29 30
30 31 4
MAYO@ JUNIO JULIO AGOSTO
D LMM JV S D LMM JV S B LMM J VYV § DOLMM J VS
23 4 Ak 67 12 3 4 1 2 T2 3 4 5 6.
8 91121314 5 6 7 8 9101 3 485 6 7 8 9 7 8 9101112 13
15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18 10 11 12 13 14 15 16 14 15 16 17 18 19 20
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25 17 16 19 20 21 22 23 2} 22 23 24 26 26 27
29 30 31 26 27 28 29 30 24 95 26 27 28 29 30 28 29 30 3l
31
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
LMM%VS D LMM J V § D LMM J V § D LMM J Vv S
1 1% 3 4 5 1203
46 6 7 8 910 2 3 45 6 7 8 6 7 8 91011 12 4 5 6 7 8 910
11 12 13 14 15 W17 910 11 T3 1314 15 131415 16 17 18 19 11 1813 14 16 16 47
18 19 20 21 22 23 24 16 17 18 19 20 21 22 22 22 23 24 25 26 18 19 20 21 22 23 B
25 26 27 28 29 30 23 24 25 26 27 28 29 27 28 29 30 Vy@\zoz/ 2899302/{
30 31



La empresa de

RISTRIBUCION ¥ DISPOSICION DE PLANTA

servicios Telegramas Cantados, enconitrd  up loeal

para inztalarse ubicado en 21 sur de la ciudad, =llos piensan
dividir 21 local en:

i.

4.

5.

Atencien al pablico directo.

Mesa de recepcidn
5i1lan para los clientes

Estante donde se guardan por

salicitados.
Atencidn al publico por ieléfono.
Escritorio
teléfono
computadora.
Zona de descanso de los mensajeros
4 sillones
mess de billar
televisor
Estantes de revistas, perisddicos,

Banos (2)

Area de gerencia.

Actividades a realizars

ZON2S los telegra

gftc..

i. Describir el proceso "productive” o de envio de mensaie.

e
& a

Aviadenlies a preparar su distribucian
planta, teniendo en cuenta las técnicas necesarias para @#lioc.

v dismposicidn

ME S

chem
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Por razones de proteccidn a la empresa, se ha cambiado ¢l nombre,

Creve Ritde, se dedica & la produccidn, distribucidn y comercializecién de
un accesorio para automovil cuys fin es conservar ¥y almacenar e buen
estado de fos disces compactos, permitiends al conductior tener acceso 3
sus C.D. de manera prictice v sencilia,

La empresa fue ubicada de Tialpan, dado que nuestro mercado son las
escuelas dei sur.

Equipeo de planta:

- mesa de trabajo, para colocacidn de cinta especial
- & bancoes

~ Anagueies

Equipo de Oficing:

- 2 escritorios

- { méquina de escribir
- Cotnputadora

- archiveros

- Engranpadora

- Archiveros

- Perforadors

- Mesa de juntas y silias
- Papeleris

Caleculo del coste de ellos son N 50,000

La capscidead instelada .

1 2 3 4 5

80% A 85% 90% Q5% 100%
1210



requerimaes 2 obreros no calificados.
i chofer

2 vendedores
5 gerentes
{ secretaria

Molde de Zinc 4000
Equipo de Oficina 2000
Mobiliario 1000
Otros equipos 500

Gastos pre-operativos de N§2000
Ameortizecién 20% anusl.
Costo de materia prime pare el primer afio, es de 18,750,

Costo unitario de mano de obra 0.5
En energéticos tenemos 0.4 de costo unitario

Para ei gﬂm@r aﬁ@ Ewmﬂcaéad 750.00
teiefono 1500

Renta 2400

Sueldes 13800.

Servicios otres 1500

etc.

' si @s dos vendedores, comisiones de 1.5 ¥ sobre {a venis,
@romoccén f { ja de 2@@@ anual, y viajes de 2 % sobre (a venta

Consédereﬁdaarﬂcums de limpieze, mantenimients def squipe, los gastos
se reducen, {a renta por fines contables, la consideramos en los gaslon
administratives, se catcula 1800.00 en este.






RESAHROLLY DE EMPREMDEDURES .~ CASO DE _EMPRESS DE SEAMIDIOR.

For razones de proteccidén a la Empresa, 2 he casbiado el
Mombre.

CHOFI 5.8. mecids con la inouietud de satistfacer al
cliente. Cosprometida a poner su sayvor esfuerzo para obisner
1z mas alta calidad en el zervicio a precio razonable.

La empresa a decidido observando la  necesidad existents,
octorgar un servicio de mensajes v felicitaciones cantados, con
la opciéen de llevar un peguedo detazlle o un disfraz gue bhags
diferente la entregqga.

Dicha empresa 5 gncuentra 210 g2l municipio gdg
Huixguilucan, Edo de maéxico, con acceso directo a2 Interlomas,
¥y &8l local se encuentra dentro de ese centro comsrcial.

Se ofrece también servicios complementearios de ventas de
arreglos florales y presentes, que pusden ser comprados en la
empresa o en obtro lugar.

Sobre el programa de produccion
Dias Irabajados al ano: 310 dias
Horario : De lunes a Viernes $:00-17:00

Sabados de 10:00- 13:00

Pronoestico de laz solicitud del servicio gque espera la esmpresas

ENERDO 30 JUuLIa 20
FEBRERDO 100 ABOSTO 30
MARZO 40 SEPTIEMBRE &G
ABRIL E0 OCTUBRE 50
MAYO 0 NOVIEMERE &HG
JUNIO a0 DICIEMBRE 130

La empresa calcula un crecimiento de 30 % anual cada afia, por
lo gue tendriamos:
ano 730

11235

14688

L=t L
Patss P Y

3798

g L B e

El precio de cada uno se calcula sn 22.0 nuevos pesos.
Materig Prima {costo unitario)

Disfraces 2660

Sasclina 3840 5 > <5,m/:n ranioble,
Papel de Enviogboo {

'-hijm‘j
Mano de Obra P

La empresa iniciard con 3 cantantes, aumentands su orecimisnto
el doble, v manteniéndolo asi por tres anos siguientes.

1 anfo 5

2 BRo b

3 ano 10

Sueldo promedio anual:s 5,475



SUBRE EL ANALIGIS FINANCIERQO

¥ Gastos pre-operabivos

Papeleria: folders, hojas, plumas, copias, lapices, cinba
impresora, &toc..M$ 120.00

Permisos: hacienda, carta constitutiva, salubridad NF S00.0

[

Otros: Logotipo, programas ME 3060
Sueldos: personal MN$ 320, pago por las erncusstas NS B20
Tambidén hemos considerado imprevistos. )%ﬁd,@%*

Total 3432.77, se amortizarcd 2 un 10 ¥ anual

#loversiones

Llos activos gue necesitamos son los siguientes: Oficina
(MN$6G,000) Mobiliavrio (M 93,0003, Equipo de computo (MEB, 5003
equipo de transpote (NE 60,000}

Lz Depreciacisn a sido dividida de la siguiente formas:

Costo de Ventas 50 %

Gasto de Ventas 25 %
Gasto de admén 25 %

Presupusstos

Flantilla base 1 2 3 4 5 Sueldo oo
Do~ aRuset

Gerente Gral 1 i 1 i 1 10230

Gerente de adm 1 i 1 i 1 7100

Emp leados 3 3 3 5 ¥ B1i0

Para los gastos de Venta, se considerarid, comisiones I %

saobre la venta, ¥ viajles 2% sobre la venta, costos dbe
mantenimiento de 4,800 para 1 primer afio ’
¥ seguros una cantidad constante de 3,000, PYTIS N QJ@@Q§;?$%%>Q

Sobre los gastos administrativeos, se calcocula, gastos por vialde
de 250 para el primer afo, Gtiles de oficina de 10003, el
Omantenimiento de 5008 la energia elécitrice de 600, teléfono
de 700, sequros de 1000, v otros de 500. un abogade gus por
honorarios consideramos 1500 en forma constante en los cingco
BADS .

Para el capital de trabajo calculamos para las cusntas por
pagar wunos B8 dias de materia prima, 16 dias de consuma de
materia prima, vy no consideramos cuentas por cobrar, va gue
todo es en efectivo.



Y RESSRROLLD Y,

|

Y
il
(%]

REPASO DE _ ALGUNDS CONCEPTOS  BASICOS  PAaR
EMPRENDEDORES

. PORCENTAJES

. MEDIAS

. DESVIACIONES

4., UMIDADES DE MEDIDA
5. MERCADD METAH

&. DEBMENTO DE MERCADO
7 .DEMANDS POTENMDIAL

8. DEMANDA INSATISFECHA
2. DIAS PRODUCTIVOS

Lol BT

PROBLEMAS

i. En una encuesta realizada a 120 personas por una empreoss de
consultoria y capacitacian, para ver las nececidades de
capacitaciadn en la secretaria de trabajo, se encontrd los
siguientes datos, sobre las personas interesadass

CURSO NUMERD DE PERSONAZS INTEREGBADAS
Camputo 45
Calidad %otal 232
Estadistica 15
Computo v Estadistica 22
Redaccidn 10
Depcisiones =8

Calcule las necesidades de capacitacisn en dicha secrataria, ¥
prepare un pie del mismo.

2. (Cuantas piezas artisticas al afio adean roducie Tlos
3 |54

artesanales"S. 6. =i calculan gue el primer afo trabalaran con

el apoyo de 22 artesanos, cada uno  en Cada pigra ss tavda  un

tiempo de dos horas, al B0 % de aficiencia.

Ellos trabajan & horas diarias, de lunes a sabado.
Se caleulan 2B0 dias productivos.

Z. Proyecte por el método de orscimiento a tred
considerando que se calcocula gue la demanda orecers

E=1
piezas anuales, de los cuales por la carscteristi
mercado, 12 empresa puede aspirar un 10%.

4.Calcule 21 salario amnual de los los arissanos, consideranido
un factor de costo de 55%, y sl pago por el diempo axtra as o8
10%, el salario-dia nominal es de 14.00,

5. Proyecte dicho salario anual a tres ands.



PRIMER EXANIEN PARCIAL DE DESARROLIO B EMPRENDEDORES

MAESTRA: SOFiA MOROTE Bl

ALUMND {45 MATRICULA

INBICACIGNES

- ACEPTA TU RETO SOLOC(AY DE HACER TU EXAMEY, PUES CORRES EL HIESGD
DE AMLLACION DEL EXAMEN.

- Ei EXAMEN £5T4 PROGRAMADD PARA 50 MiK.
PREGUNTAS:

1. COMENTARIOS SOBRE ALGUN TEMA DE LOS VISTOS EN LA HORA DEL EMPRENDEDOR (1 ple)d
2. DUE £S5 UN PARADIGMA?, RELACIONALD CON LAS YIRTUDES DE UN EMPRENDEDOR. { 1. ptad

3. MENCIONA 3 RECOMENDACIONES PARA TENER ALGUNAS YENTAJAS COMPETITIVAS.
{1 PTO)

4 DIFERENCIE ENTRE [MYENCION £ 1NROYACION EJEMPLIFIQUE (1 PTO)

S.MENCIONA LAS PARTES DE UN PLAN DE NEGOCIOS, EXPLICANDO SOLD UNa DE ELLAS.
{ 2PTOS)

& SOBRE EL ESTUDIO DE MERCADD: (PONER VERDADERO(YY O FALSO(F} o Tlenar

{1 PTO)}

&. antes de hacer el estudio de mercado, nos preguntamos cudl es ¢l precio pars el producio o
servicio { ¥

b. Tipe de informecidn que se utihize en el estudio de mercado es....... .. .. | IOUUURSURUUR s
También podemos deciv .. ... ... | U T

7. NOS ENTREGAN LOS SIGUHENTES DATOS DEL PANEL DE CONSUMHDORES:
SOBRE LA COMPRA DE COMPUTADORAS PERSONALES & MAESTROS {3 plos)

UMIVERSID&D  1BM MAC ACER OTRAS.  CUALES  RAZON
ITESM-CCM 1200 250 5 75 COMPAD  PAQUETERIA
ITESM-EDD 560 1800 56 56 YARIAS  PAOUETERIA
UNAM 1500 o 1000 67 GAMA PRECID
UAM 2300 500 500 500 PRINTA FORM  OFERTAS
IBERD 800 45 500 69 COMPAL  PRONTA ENTREGA
LAS AMER. &0 70 0 23 GAMA POLITICA
ANAHUAC 500 300 200 o PAOLETERIA
LASALLE 108 400 Fis) 1] PAULETERIA
TITL 550 3355 2455 74

EW BASE A LOS DATOS OBTEWIDOS, PROPON UNA EMCUESTA, DEBIDA PARA TI COMO
{NVESTIGADOR DE MERCADO DE COMPUTADORAS GaMA.



EXAMEN F%NAL DE DESARBOLLO D EMPRENDEDORES

MAESTRA: ING.SOFIA MOROTE. AULA:
ALUMNO (A): MATRICULA:
INDICACIONES:

SOLO PODRAN UTILIZAR, BOLIGRAFO, BORRADOR Y CALCULADORA.,
EL EXAMEN ESTA PREPARADO PARA TERMINARLO EN 110 MINUTOS.

LAS CALIFICACIONES FINALES SE PUBLICARAN EN EL LUGAR
CORRESPONDIENTE EL VIERNES 3 DE DICIEMBRE.

PROBLEMA

1-TENIENDO EL PRESENTE BALANCE DE UNA EMPRESA PRCDUCTIVA, SE
REQUIERE EVALUAR, SI SE CONVIENE INVERTIR O NO EN LA MISMA.

PARA ELLO SE OBTIENE LOS SIGUIENTES DATOS:

SE HA CALCULADO QUE LA DEPRECIACION Y AMORTIZACION, VA A SER DE 15
MILES DE NUEVOS PESOS .

SE PIDE LA PROYECCION A TRES AROS .

HALLAR Y DEFINIR Sl ES RENTABLE O NO , INVERTIR EN DICHO PROYECTG

A.- FLUJO ECONOMICO. (1.5 PTOS)

B.- EL VALOR ACTUAL NETO (1 PTO)

C.- LATASA INTERNA DE RETORNO (2 PTOS)

ES NECESARIO ESCRIBIR TODAS LAS OPERACIONES, SINO SE
INVALIDA LA RESPUESTA



o . TENIENDO EN CUENTA EL MISMO BALANCE DE LA EMPRESA, EL
INVERSIONISTA SE PREGUNTA:

A.- CUALES SON LOS DIVIDENDOS A REPARTIR EN LO8 ARGS
PROYECTADOS?(0.5 PTOS)

B.- LA EMPRESA DECIDE CAMBIAR SU CIONSTITUCION DE COSTO DE CAPITAL
DE LA SIGUIENTE FORMA

PRESTAMO INTERESES
ACTIVO FIJO 24
CAPITAL DE TRABAJO 26
CAPITAL PROPIO 25

HALLAR CON ESTOS DATOS , EL NUEVO COSTO DEL CAPITAL (1 PTO).
3. MARQUE solo una RESPUESTA CORRECTA (0.5 pto cada uno):
3.1. La creatividad es:

a. La capacidad de hacer realidad fisica una idea.
b. Incubar una idea, y llevarla a cabo.

c. Ser emprendedor.

d. generar una idea novedosa y Litil

e. todas las anteriores.

3.2. La comunicacion en el proceso creafivo:

a. Es la etapa que cierra el proceso creativo, y hace que se conozca la idea .
b. Es la platica entre personas

c. Se relaciona con el proceso creativo siempre y cuando esté relacionado
con la comercializacion.

d. Cuando uno comunica sus ideas, surge la solucién del problema.

e. Todas las anteriores.

3.3 Un modelo de utilidad es:

a. Es una patenie

b. Es un registro de marca

c. Es un modelo de alguna cosa innovadora
d. Todas las anteriores

e. Ninguna de las anteriores



3.4. En una encuesta realizada para investigar las necesidades de
capacitacion de una empresa de 250 empleados se determing fo sigulente:

100 respondieron que les interesa computacion

50 que les interesa Administracion financiera

100 que les interesa Computacion y administracién financiera
50 que les interesa decoracion de interiores.

Halle usted los porcentajes de interés, y realize un pay representando las
necesidades de capacitacion.

3.5. El estudio técnico consta de:

a. Tamafio e Ingenieria del Proyecio.

b. Requerimientos de mano de obra, equipo, materiales y Localizacion de
planta.

c. Ingenieria del proyecto

d. Localizacién y tamano de planta e Ingenieria del Proyecto

e. Ninguna de las anteriores.

3.6. La personalidad de un ser emprendedor puede ser:

a. Positivo, optimista, alegre, trabajador e innovador.

b. Creativo, extrovertido y astuio

c. Introvertido, innovador, creativo, con ideales definidos

d. Motivado, con confianza en si mismo, con ganas de diferenciarse
e. todas las anteriores.



3.7. Las ampliaciones al contenido basico del estudio de mercado son:

a. Sustitutos y derivados.

b. Insumos, sustitutos y derivados.

¢. Sustitutos, complentarios, innovacion e comercializacion
d. Sustitutos, derivados, insumos & innovacion.

e. Ninguno de los anteriores.

3.8. Si una empresa empieza su afto 1 con 100 unidades, y decide crecer al
10% anual respecto a su primer afo, su capacidad instalada a los proximos
tres anos sera:

a. 110, 120, 130.

b. 110, 121, 133

¢. 100, 112, 120

d. 110, 120, 133.1

e. ninguna de las anteriores.

FELICES VACACIONES !l
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.5 DE QUIEN CALIRCA:

Mombre de

1
Asistencia

2
Puntualidad

3
Cohesion al grupo

4
Aportaciones

g
Participacion y
colaboracion

COMPENGIos
de  eguipo {t a i0) {1 a 1%} {ta 10} {t a 18} en ol trabajo
Mumero cerrado Mumero cerrado Numero cerrade Numere serrado {t a 10}
Numero cerredso
SURA

indicacliones Sl hay 7 integrantes on of eguipe la suma total por columna debs ser 48 como max.
St hay 5 ia suma dobe ger 40 como max.
Si hay 5 ia suma dobs ser 34 como max.
Si hay 4 la suma debe ser 27 como maX.
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CASO PRACTICO
Adapiado por Soffa Morote para
=1 Programa Emprendedor de
Administracion Estratégica
da Qotavio Gojrmenares

GRUPO QUAN

£S UN CONSORCIO DE EMPRESAS 100% MEXICANAS, FUNDADO EN 1988, AGRUPA LAS SIGUIENTES
EMPRESAS OPERATIVAS:

- HELADOS HOLANDA, S.A.DEC.V. (HOLANDA)

- HELADOS BING, S.A. DE C.V. (BING)

- IMPULSORA INDUSTRIAL Y LACTEOS, §.A. DE C.V. (ILSA)

. ALIMENTARIOS Y TECNICA, 8.A. DE C.V. (ALTESA)

- BASKIN-ROBBINS HELADO DE MEXICO S.A. DE C.V. (B-R)

- YOGURT CONGELADOCS DE MEXICO 5.A. DEC.V. (YCM)

. PRODUCTOS Y SERVICIOS PUBLICITARIOS, 8.A. DE CV. (PSP)

LA MISION DEL GRUPO QUAN ES ELABORAR Y DISTRIBUIR PRODUCTOS ALIMENTICIOS. SUB
PRINCIPALES INTERESES SON EL PROPORCIONAR PRODUCTOS DE CALIDAD SUPERIOR, DE
CONVENENGIA, AUTENTICO Y JUSTO VALOR.

LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO DEL GRUPO SE FUNDAMENTA, DURANTE LOS ULTIMOS ANOS BN "CREAR
UNA CULTURA DEL HELADO EN MEXICO"Y QUE ESTE FORME PARTE DE LA DIETA NUTRICIONAL DEL
MEXICANC.

HELADOS BING

El SENOR ADOLF HORN LLEGO EN 1960 A LA CIUDAD DE GUADALAJARA COMO CONSUL GENERAL DE
1 08 ESTADOS UNIDOS.

DOS ANOS MAS TARDE SE RETIRO VOLUNTARIAMENTE PARA INICIAR UNA EMPRESA DE
FABRICACION Y VENTA DE HELADOS EN ESTA MISMA CIUDAD. SU ESPOSA, LENA RBINGHAM, SE HIZO
CARGO DE LA ELABORACION DE LAS RECETAS PARA LOS PRIMEROS HELADOS A BASE DE FRUTAS
NATURALES, CREMA, AZUCAR Y YEMA DE HUEVO, ADEMAS DE AUXILIAR EN EL DISENO DEL LOCALY
EN LOS UNIFORMES DE LAS ENGARGADAS DE DESPACHAR EL HELADO. EL NOMBRE DE BING,
APELATIVO CARINOSO DEL APELLIDO DE LA SENORA HORN FUE EL ELEGIDO PARA LA NUEVA
EMPRESA.

£L DIEZ DE SEPTIEMBRE DE 1965 SE ABRIO EL PRIMER SALON DE VENTAS Di HELADOS BING EN LA
CALLE DE FERNANDO CELADA EN LA MISMA CIUDAD DE GUADALAJARA. LLAMARA LA ATENCION EL
CUIDADO DE LA PRESENTACION, LA IMAGEN DE LA MARCA Y LA CALIDAD DE 8US PRODUCTOS. FUE
TAL EL EXITO QUE A LA PRIMERA SEMANA YA SE HABIA TERMINADO TOTALMENTE SU PRODUCCION.

EN 1970, BING INICIO UNA ETAPA DE CRECIMIENTO CON ESTABLECIMIENTOS PROPIOS QUE DURO
HASTA 1982, CUANDO CONTABA YA CON 13 SALONES DE VENTA EN LA CIUDAD DE GUADALAJARA,
UNO EN PUERTO VALLARTA Y OTRO EN LA CIUDAD DE MEXICO. EN ESE MISMO AR, SE INSTALO UNA
MODERNA FABRICA EN GUADALAJABA.

EN 1983, EL LICENCIADO JOSE LUIS GONZALEZ GONZALEZ, PRESIDENTE DE COCA-COLA EXPORT DE
MEXICO, INICIO LA ADQUISICION GRADUAL DE HELADOS BING JUNTO CON OTROS INVERSIONISTAS. A
PARTIR DE 1985 BING INICIO SU SEGUNDA ETAPA DE EXPANSION AL PREPARARSE PARA LA
CONQUISTA DEL MERCADO NACIONAL A TRAVES DE MAYOR CAPACIDAD DE PRODUCCION, CONTROL
DE GALIDAD; INSTALANDO BODEGAS DE DISTRIBUCION EN PUNTOS ESTRATEGICOS, ADGUIRIENDOG
EQUIPO ESPECIALIZADO DE TRANSPORTE; Y FINALMENTE, OTORGANDO FRANQUICIAS SOLO A
AQUELLAS PERSONAS DISPUESTAS A MANTENER LA IMAGEN DE CALIDAD DE HELADOS BING, YA
QUE LA DIRECCION DE LA EMPRESA SE DIO CUENTA QUE El. CRECIMIENTO CON SALONES DE VENTA



PROPIOS REQUERIRIA DE UNA ENCRME INVERSION Y APARATO ADMINISTRATIVO.

LA FILOSOFIA DE HELADOS BING SE BASA EN HIGIENE Y LIMPIEZA, TANTO EN LA ELABORACION DE
LOS PRODUCTOS COMO EN LA PRESENTACION DE LOS SALONES DE VENTA, LOS VALORES PROPIOS
QUE HAN HECHO DE HELADOS BING UN EXITO SON:

1) EXCELENCIA EN LA CALIDAD DE SUS PRODUCTOS.
2) CALIDAD Y LIMPIEZA EN SUS SALONES DE VENTA,
3) UN EXCELENTE SERVICIO AL CLIENTE.

INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADQ

NO HAY UNA INVESTIGACION DE MERCADO CONTINUA. LOS ESTUDIOS SE HACEN SEGUN SE VAN
REQUIRIENDO. PLANEAN HACER EVALUACIONES DEL MERCADO DESPUES DE CADA PROMOCION PARA
ANALIZAR LAS VARIACIONES DE VENTAS. TAMBIEN PIENSAN EN CAMPANAS INSTITUCIONALES
PARA ENCONTRAR NUEVOS CONSUMOS Y AUMENTAR SU PARTICIPACION DE MERCADO,

EN CUANTO AL POSICIONAMIENTO, EL GERENTE DE MERCADOTECNIA SOSTIENE QUE HELADOS BING
ESTABA DIRIGIDO A LOS SEGMENTOS DE CLASE MEDIA, ALTA Y MEDIO ALTA. PERG AHORA, SU
PRODUCTO ES CONSIDERADO PARA JOVENES DE 13 A 23 ANOS DE EDAD ( se calcula un 60 % de la
poblacién) Y GENTE MAYOR, SIN IMPORTAR LA CLASE SOCIQOECONOMICA,

LA COMPRA DEL HELADO ES POR IMPULSO EN GENERAL, PERO EN ELL CASO DE BING LA COMPRA ES
PLANEADA PORQUE FOMENTA LA REUNION FAMILIAR Y DE AMIGOS, POR LO MISMO EL PRECIO NG ES
UN FACTOR DECISIVO EN LA COMPRA DEL PRODUCTO. LAS BASES PARA LA DECISION DE COMPTA
SON: EL SABOR, LA NOVEDAD, Y LA CALIDAD. AUNADO A ESTO EXISTEN OTROS ELEMENTOS
ASPIRACIONALES ALREDEDOR DEL CONCEPTO DE BING COMO SON: EL CARROUSEL, LOS ANUNCIOS
DE NEON, LA DECORACION ROSA Y BLANCO Y EL AMBIENTE DE LIMPIEZA.

EL GERENTE DE MERCADOTECNIA COMENTO QUE BUSCAN AMPLIAR EL NUMERO DE CONSUMIDORES
ATACANDO AL SEGMENTO DEL HOGAR Y AUMENTANDO LAS ESPECIALIDADES.

HELADOS BING TIENE UNA PARTICIPACION DE MERCADO DEL 10%, LO QUE REPRESENTA UNA VENTA
DE 350 A 400 BOTES DE 11 LITROS POR SALON MENSUALES. PRACTICAMENTE CUBREN TODAS LAS
CAPITALES DE LA REPUBLICA Y TRATAN DE AMPLIAR EL TAMANO DEL MERCADO ESTABLECIENDOSE
EN ZONAS POPULARES Y EN CIUDADES DE MENOS DE 150 MIL HABITANTES.

LOS PRINCIPALES COMPETIDORES DE BING SON SANTA CLARA Y DANESA 33 A NIVEL NACIONAL;
YOM-YOM A NIVEL REGIONAL; BASKIN-ROBBINS A NIVEL INTERNACIONAL: HOLANDA Y BAMBING.

MERCADOTECNIAY COMERCIALIZACION

LAS NORMAS NACIONALES ESTABLECEN PARA UN BUEN HELADO DE CREMA DE LECHE UN
CONTENIDO MINIMO DEL 8% DE CREMA, CONTENIENDO LOS PRODUCTOS BING UN 16% Y LOS DE
HOLANDA ENTRE UN 10 Y 12%, HACIENDOLOS LAS MARCAS DE MAYOR CALIDAD DEL PAIS.

LOS PRODUCTOS QUE HA DESARROLLADO BING SON:

18 SABORES DE HELADOS DE CREMA Y 5 DE AGUA.

6 ESPECIALIDADES: BING ESPECIAL, SUNDAES, BANANA ROYAL, MALTEADAS, PICCOLETAS Y BING
SODA.

5 SABORES DE PALETAS DE CREMA Y DE AGUA.

2 PASTELES: BING ROLL Y BAKED ALASKA,

SE HAN HECHO INNOVACIONES PERO AUN NO ES SUFICIENTE. SE PIENSA DESARROLLAR UNA LINEA
DE PAQUETERIA, UN PASTEL RELLENC DE HELADO CON TRES DIFERENTES CUBIERTAS Y EL SABOR
NAPGLITANO.



BING TAMBIEN VENDE EN SUS SALONES PRODUCTOS MPORTADOS GOMO SON: DOVE BAR Y RONDOS
(M&M MARS), TORTUGAS (BORDENS), PALETAS Y HELADOS DE MEDIO GALON DIETETICOE (WEIGHT
WATCHERS).

BING REALIZA SUS VENTAS APOYADC POR SUS BODEGAS (DISTHRIBUIDORAS) A TRAVES DEL
SISTEMA DE FRANGQUICIAS, LOS SALOKES DE VENTA SON DE TRES TIPOS:

DRIVE INN: : UBICADO EN UNA ESQUINA O LUGAR DE FACIL ACCESO PARA ESTACIONAR EL AUTO.
PEATONAL : UBICADO EN CUALQUIER LUGAR DE FACIL ACCESQ PARA LA GENTE.
CENTRO COMERCIAL : UBICADO DENTRO DE UNA PLAZA O CENTRO COMERCIAL.

EL AREA COMERCIAL SE ENCARGA DE PROPONER ANTE LA DIRECCION GENERAL A QUIEN OTORGAR
LAS FRANQUICIAS, APOYA LA APERTURA DE SALONES, ASESORA SU OQPERACION Y
MANTENIMIENTO, ASI COMO SUPERVISA Y EVALUA AL FRANQUICIATARIO. LA INVERSION DEL
FRANGQUICIANTE ES DE $150 MILLONES APROXIMADAMENTE, RECUPERABLE EN ARO O ANO ¥ MEDIO
APROXIMADAMENTE, LA CUAL INCLUYE CAPITAL DE TRABAJO, INVENTARIC INICIAL DE 15 A 20
DIAS, MOBILIARIO Y EQUIPO, FLETES, LICENGIAS Y PERMISOS, REMODELACION Y DECORACION DEL
LOCAL.

ACTUALMENTE CUENTA CON NUEVE BODEGAS Y 250 SALONES DE VENTA. EL PROYECTO INICIAL
PARA 1991 ES HACER TRES BODEGAS MAS Y OTORGAR OTHAS 100 FRANQUIGIAS.

LOS FRANQUICIATARIOS HACEN LOS PEDIDOS POR TELEFONO A LAS DISTRIBUIDORAS. LA PRIMERA
VEZ BING SURTE DE ACUERDO A SU EXPERIENCIA Y A LA ZONA, DESPUES EL FRANQUICIATARIO
CONGCE SU MERCADO LOCAL PARA HACER SU PEDIDO (UK SON_SURTIDOS CADA 7.0.15 DIAS. LA
POLITICA DE VENTAS DE LA COMPARIA ES QUE ESTAS SE PAGUEN AL CONTADO. SIN EMBARGO,
PARA TENER UN CRECIMIENTO RAPIDO HAN DADO CREDITOS A LOS FRANQUICIATARIOS.

PRODUCCION.

LA PLANTA DE HELADOS BING SE UBICA EN UNA ZONA RESIDENCIAL DE GUADALAJARA. TIENE UNA
CAPACIDAD DE PRODUCCION DE 4,500 A 5,000 BOTES DE 11 LITROS DIARIOS , TRABAJANDO DOS
TURNOS, Y UNA CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO DE 10 A 12 DIAS DE INVENTARIO. LA EMPRESA
SE ENFOCA A LA PRODUCCION DE HELADO YA QUE REPRESENTA EL 85% DE SUS VENTAS .

LA MAQUINARIA ORIGINAL SE COMPRO USADA Y DE TECNCLOGIA BASICA,. SEGUN EL DIRECTOR DE
PRODUCCION EL PROCESO PARA LA ELABORACION DEL HELADO EN BING ES CASERGO Y NO NECESITA
MAQUINARIA NOVEDOSA.

TIENEN TRES ESTANQUES PALETEROS QUE NO TIENEN LA CAPAGIDAD PARA PRODUGIR LAS 200 MIL
PALETAS DIARIAS QUE SE REQUIEREN. PARA RESOLVER ESTE PROBLEMA PLANEAN LA COMPRA DE
UNA MAQUINA PALETERA VITALINE CON LA CUAL TENDRIAN CAPACIDAD EXCEDENTE Y
OPTIMIZARIAN EL USO DE LA MANO DE OBRA, LA PLANTA TIENEN UIMITACIONES DE ESPACIO Y
PROBLEMAS DE CAPACIDAD DURANTE LA TEMPORADA ALTA, POR LO GUE MANDARAN MAQUILAR A
LA PLANTA DE IILSA EN AGUASCALIENTES. ESTA POR INIGIAR OPERACIONES UNA NUEVA PLANTA
EN LA CIUDAD DE MEXICO. :

BING NO TIENE UN SISTEMA AGIL DE CONTROL DE INVENTARIOS, ALGUMAS VECES ESTAN
SOBREINVENTARIADOS Y OTRAS TIENEN FALTANTES. TAMPOCCO TIENEN PROGRAMAS BIEN
DEFINIDOS DE CONTROL DE PRODUCGION, APROVECHAMIENTO DE RECURSOS, PLANES DE
MANTENIMIENTO PREVENTIVC NIINFORMACION ESTADISTICA.

RECUR

L OS SALARIOS POCO COMPETITIVOS CAUSAN UN PROBLEMA DE ROTACION DE PERSONAL. ESTAN
PERDIENDO MANO DE OBRA Y EL CAPACITAR GENTE NUEVA HACE QUE SE INCREMENTEN LOS
COSTOS.

RING OFRECE LAS PRESTACIONES INDICADAS EN LA LEY FEDERAL DEL TRABAJO, ADEMAS DE :
SERVICIO DE COMEDOR, TRANSPORTE, TIENEN DERECHO AL 10% DE SU SUELDO MENSUAL NOMINAL,



EN VALES DE DESPENSA CUANDD TENGAN UN MINIMO DE 20 DIAS LABORADOS, UNA VEZ OBTENIDO
EL CONTRATO POR TIEMPO INDEFINIDO TENDRAN DERECHO A INGRESAR AL FONDG DE AHORFRO OIE
FORMA EL 13% POR PARTE DEL TRABAJADOR. A TRAVES DE ESTE FONDO PUEDEN OBTENER
PRESTAMOS HASTA POR UNA Y MEDIA VECES SU SUELDO . OTRAS PRESTACIONES SON EL SERVICIC
DEL DENTISTA Y DESCUENTOS DEL 50% EN PRODUGCTOS BING (MAXIMO 2 BOTES DE 11 LITROS AL
ARO)

BING HA CRECIDO VERTICAL Y HORIZONTALMENTE EN LOS ULTIMOS ANOS; SIN EMBARGEO, NO HA
HABIDO UN DESARROLLO PARALELO DE LOS ULTIMOS AROS; DEL PERSONAL Y DIRECTIVOS DE LA
EMPRESA . ESTE CRECIMIENTO HA HECHO NECESARIA LA CONTRATACION DE GENTE PREPARADAY
CAPACITADA CON EXPECTATIVAS DE SUELDOS MAS ALTOS, EL QUE EL HELADO SEA UN PRODUCTO
ESTACIONAL HACE QUE EN INVIERNG TENGAN PERSONAL, TRANSPORTE Y CAPACIDAD DE S8OBRA,
NO EXISTE UNA DIRECCION DE MERCADOTECNIA DE BING, SOLO HAY UNA GERENCIA EN LA CIUDAD
DE MEXICO (COCRPORATIVO QUAN) Y NO TIENE EL NIVEL DE AUTORIDAD PARA IMPLANTARY
MANEJAR LOS PROYECTOS A NIVEL DIRECCION, SOLO CONCEPTUALIZA, MANEJA ESTRATEGIAS Y
PLANEA REPORTANDO A LA DIRECCION GENERAL DEL GRUPC.

PROCESO PRODUCTIVO

-

LAS PRINCIPALES MATERIAS PRIMAS QUE INTERVIENEN EN LA FABRICACION DE LOS HELADOS SON:
AZUCAR, CREMA, ESTABILIZADORES (GELATINA, FECULA DE MAIZ Y OTROS) HUEVO, EMULSIONANTES Y
AROMAS.

1.- MEZCLADORA: LOS INGREDIENTES SON MEZCLADOS FORMANDO UNA MIXTURA NEUTRA SN
SABOR QUE ES LA BASE PARA LA ELABORACION DE CUALQUIER POSTRE CONGELADO.

2.- PASTEURIZACION: LA MIXTURA PASA POR ESTE PROCESO PARA ELIMINAR LAS BACTERIAS QUE
PODRIAN CAUSAR SU DESCOMPOSICION O ENFERMEDADES A LOS CONSUMIDORES.CONSISTE EN
CALENTAR LA MEZCLA A 707 C DE 30 A 45 MINUTOS. -

3.- HOMOGENIZACION: POSTERIORMENTE LA MEZCLA PASA ATRAVEZ DE UN HOMOGENIZADOR EN
EL QUE SE REDUCEN LAS PARTES SOLIDAS DE GRASA A TAMANOS MUY PEQUENOS , CON LO CUAL SE
EVITA LA SEPARACION DE FASES ( FORMACIOM DE NATAS) Y SE OBTIENE UNA MEZCLA HOMOGENEA,
ESTO PROPORCIONA AL HELADO MEJOR CUERPQO Y TEXTURA.

4.- ENFRIAMIENTO: LA MEZCLA SE ENFRIA RAPIDAMENTE A UNA TEMPERATURA 5°C PARA EVITAR EL
POSIBLE DESARROLLO DE BACTERIAS Y FAVORECER SU CONSERVACION.

5.- MADURACION : LA MEZCLA SE ALMACENA EN UN TANQUE DE MADURACION QUE SE MANTIENE A 5
2 C MINIMO DURANTE VARIAS HORAS MIENTRAS QUE SE AGITA LENTAMENTE; ESTO CON EL FIN DE QUE
ADQUIERA CONSISTENCIA U CREMOSIDAD . CUANDOC £8 NECESARIO EN ESTA FASE 8E AGREGAN
ESCENCIAS, COLORES, SABORES Y OTROS INGREDIENTES LIGEROS.

6.- CONGELACION: ESTA ETAPA ES DE LAS MAS IMPORTANTES EN EL PROCESO ¥ PUEDE LLEVARSE
ACABO EN LOS LOTES O MAQUINAS DE FLUJO CONTINUO. LA MEZCLA PASA POR LAS MAGUINAS
NEVADORAS DONDE ES BATIDA PARA LEVANTARLA Y DARLE CREMOSIDAD; AL SALIR DE AGQHH
ALCANZARA UNA TEMPERATURA DE -5°C , EN ESTA ETAPA SE PUEDEN AGREGAR A LA MEZCLA PURES,
MERMELADAS, JARABE Y FRUTAS NATURALES.

7.- ENVASADO: AL SALIR LA MEZCLA A -59C SE PUEDEN LLENAR LOS RECIFIENTES DE CUALQUIER
PRESENTACION Y ESTOS PASARAN DE INMEDIATO A LAS CAMARAS DE CONGELACION,

8.- ENDURECIMIENTO: EN ESTE PASC LAS CAMARAS DE CONGELACION ESTARAN A UNA
TEMPERATURA DE -25 A-30°C , DONDE EL HELADO PERMANCE 24 HFR. PARA SU MADURACION ¥
ENDURECIMIENTO DEFINITIVOQ.

9.- DISTRIBUCION: UNA VEZ TERMINADO EL PROCESQO DE MANUFACTURA DEL HELADO, ESTE SE
SUBIRA A TRAVES DEL SISTEMA DE CAMIONES CONGELADORE MANTENIENDO LA TEMPERATURA DE -
25%C HASTA LLEGAR AL FRANQUICIATARIO O DETALLISTA.



CUESTIONAMIENTO:

DECIDES PONER UN DRIVE -INN DE HELADOS BING, Y DADO SU PROYECCION A ZONAS POFULARES,
HAS CONSEGUIDO EN LA COLONIA DOCTORES, UNA AREA MUY BIEN UBICADA Y UN ALQUILER BAJSIMO

PERO PARA ASEGURARTE EL EXITO DEL DRIVE-INN, TU CALGULAS Y HALLAS LO SIGUIENTE:
A. MERCADO META

INVESTIGAS QUE LA COLONIA TIENE 135,000 HABITANTES, ADEMAS NO EXISTE HELADERIA GRANDE EN
LA ZONA, EN REALIDAD SON MUCHAS, PEQUENAS Y DE PRODUCTO DIFERENTE DADA LA VENTAJA
COMPETITIVA QUE CONSIDERAS QUE TIENES. LA CANTIDAD LA PROYECTAS A CINCO AROS. RECUERDA
QUE LA UNIDAD DE MEDIDA SON BOTES DE 11 LITROS.

B. SOLICITAS A LA EMPRESA UN DIAGRAMA ANALITICO DEL PROGESD DE PRODUCCION, ELLOB TE
ENTREGAN UN DAP, PEROC COMO CONSIDERAN QUE TU NO VAS A PRODUCIRLOS LO HACEN MUY
GENERAL TOMANDO LOS DATOS QUE LE DIO EL INGENIERO DE PRODUCCION DE 8U PROCESD
PRODUCTIVO. PRESENTA EL DAP QUE TE ENTREGARON Y HAZ UNA EXPLICACION VERBAL DEL MISMO A
TUS FUTUROS SOCIOS, SABIENDO QUE EN PRODUCIR UN BOTE DE 14 LITROS SE TARDAN 30 MIMUTOCS.

C. PROGRAMA DE PRODUCCION DEL PRIMER ANO, Y PROYECTARLO.

ES CLARC QUE TU NO VAS A PRODUCIR, PERO HELADOS BING, TE PIDE ELLO, PARA QUE LA CASA
MATRIZ, EMPIECE A PROGRAMAR St PRODUCCION, SEGUN LAS NECESIDADES QUE LE DEMANDAN SUS
SALONES.CONSIDERA QUE AL PRIMER ANO VAN A NECESITAR 1104 BOTES DE 11 LITROS, ¥ PRETENDES
TENER UN CRECIMENTO DE 15 % RESPECTO Al PRIMER ANO.

D. AL RECIBIR TUS POSIBLES REQUERIMIENTOS HELADOS BING, SE PREGUNTA CUANTOS DIAS
PRODUCTIVOS VAN A NECESITAR PARA CUBRIR TU DEMANDA, CONSIDERA QUE EL PERSONAL TRABAJA
8 HORAS DIARIAS, PERO QUE SU NIVEL DE EFICIENCIA ES DE 76 %, LES PUEDES AYUDAR CON ESE
DATO, POR FAVOR.

y EN QUE PORCENTAJE DE LOS DIVERSOS TIPOS DE PRODUCTOS ESTARIAN DIVIDOS TUS PEDIDUS.

£. TE PREGUNTA CUANTO VAS A PAGAR A TUS EMPLEADGS, TE PIDEN QUE POR NORMA GENERAL,
ELLOS INCLUYEN 4 EMPLEADOS EN EL TIPO DE EMPRESITA QUE QUIERES ABRIR:

2 DEPENDIENTES 2.5 M
1 CAJERA 2 sM
1 PERSONAL DE LIMPIEZA 18M

TU CONSIDERAS QUE MANTENER A TORO ESE PERSONAL EN EL ANO, ES MUCHO COSTO, ¥ PREFIERES,
QUE SOLO EN PRIMAVERA Y VERANO LOS MANTENDRIAS, PERC EN OTONO E INVIERNQ 80OLO
NECESITAS 1 DEPENDIENTE, Y LA CAJERA PUEDE APOYARLO. DECIDES QUE EN EL PERIODO DE
VERANO Y PRIMAVERA CONTRATAS A UN DEPENDIENTE POR ELLO, EL. FACTOR COSTO SE BAJARIA A
SOLO 18 % PARA ESA PERSONA .

SACAR TUS GASTOS ANUALES EN MANO DE OBRAY PROYECTARALC.
£ DISENAR UNA PROPUESTA A HELADOS BING, DE TU POSIBLE DISPOSICION DEL NEGOCIO,

£S UN AREA DE 6 METROS POR 2.5 METROS, Y UNA ZONA DE ESTACIONAMIENTO PARA 6 AUTOS.



{
I ! | I L -
INVERSION FIJA | VALOR | TASA B ) ARO -
i i |DEPRECL 1 2 3 | 4 5
MOLDE DE ZINC 4000 10% 400 | 400 | 400 %00 | 400 .
EQUIPO DE OFICIN, 2000 || 10% || 200 | 200 | 200 | 2060 | 200 -
MOBILIARIO | 1000 | 16% || 100 | 160 100 | 100 | 160
OTROSEQUIPOS | 500 10% 50 50 50 | 50 80
- o 1] 0% K3 0 0 o 0
TOTAL 7500 | 760 7580 750 750 750 |
! .
DEPREC. ACUMUL. | L 750 | 1500 | 2250 , 3000 | 3750
: t
DEPRECIACION | 750 - 1 i
|COSTO VENTAS 50% 375 | R 1
GASTO DE VENTAS  25% | | 187,5 ] B L
GASTO DE ADMON.|  25% 187,5 B
(GASTOS PREOPERATIVOS ( AMORTIZAGION 10% ANUAL ) ]
B
B ) 1 2 3 4 5
GASTOS | -
PREOPERATIVOS 1 400 | 400 400 400 | 400
AmoT.ACUM | T 4 800 | 1200 | 1600 | 2000 | |
NETO | 2000 1600 | 1200 | 800 : 400 0
CALCULOS PARA EL COSTO DE VENTAS
- ] T 8% | 85% | 80% | 95% | 100%
UNIDADES VENDID, 1210 || 1| 1210 | 1286 | 1361 | 1446 | 1531
MATERIA PRIMA | 18750 | | | 118750 | 19922 | 21094 | 22412 | 23730 .
MANO DE OBRA 0,50 | 605 | 643 | 681 723 766
P N &
B GASTOSDEFABRICACION | | I~ "1
VARIABLES e T ;
ENERGETICOS | 0,40 | | 484 | 514 | 545 579 | 613 |
FIJOS o R
DEPRECIACION | B 375 375 | 375 375 375
TOTAL | | o 859 889 | 820 954 | e88 |
- | cOSTOS DE VENTAS - EE
MATERIA PRIMA Ll l187s0 | 19922 ' 21084 | 22412 | 23730 |
|MANO DE OBRA T 605 | 643 | 681 723 766 |
G.FAB. VARIA | .l 484 | 514 | 545 57¢ | 613 |
TOTAL C. VARI | : 19839 | 21079 | 22319 | 23714 | 25108
! f | ] . , )
cOSTOS FlIOS | e H Il srs | srs | a7s | avs | avs |
I T B A
TOTAL COSTO VENTAS B 20214 | 21454 | 22694 | 24089 | 25484
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ERPROD.

— T “f
T T GASTOS DE VENM T 1
R e Te S N ]
I S _] i IS EO mw_-... SN USRS SV SRS
PRECIO UnITARIO. 40 || L B
UMIDADES VENDIDAS | ' 1| 1210 ) 1286 | 1381 1446 1581 | ]
\fEN‘ms{ i 48400 | 51425 | 54480 57853 | 61256 | |
T I O SR [ T A S A NE—
VARIABLES . .l L R o S
COMISION 1,5% | 11 726 | 77 | 817 868 219 i
VIAJES 2% L || 988 1029 | 1088 | 1187 | 1225 |
TOTAL VARIABLES _ T T T e0a | 1800 | 1906 T2025 | 2144 T
72 2 I D I A B A R I R D R
PROMOCION FIJA | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2060 ,
DEPRECIACION | || 1 7es | 1ss | 188 | 188 188
TOTAL FIJOS l ) 2788 | 2188 | 2188 | 2188 | 2188 i
TOTAL GASTOS DE VENTA | | 3882 | 39087 | 4083 | 4212 | 4331 ]
N P B o U FS U SN E— i
- _T S R QA§T03 ADM{N}@TRAT!VOS N o A,i,_#_“,___ T ]
sueLbos: | AwuAL || [ 1 2 3_ | 4 5 |
VARIOS | 13800 | | 13800 | 13800 | 13800 | 13800 | 13800
TOTAL SUELDOS R 13800 | 13800 | 13800 | 13800 | 13800 |
[ELECTRICIDAD | 750 T 10| “797 844 | 891 | 938 ]
| TELEFONO 1 1800 . 1500 | 1500 | 1500 1500 | 1500 .
RENTA | 2400 1| 2400 | 2400 | 2400 | 2400 2400 | . |
|SERVICOS " 1500 || 1500 | 1500 | $80G | 1508 | 1500 )
DEPREC. YAMORT@ 188 | | 400,00| | 588 5688 588 | 588 588 ]
TOTAL | - | [ e73e | svea | s831 | 6878 | 8925 |
TOTAL GAST. . ADM R 20538 | 20584 | 20831 | 20678 | 20725
r
- _1__ o —CAPﬁ‘AL DETRABAJO | R R
B T 1 ‘ _ [ S N —
[EFECTIVO 4 "4 DIAS CTO VTA 264 278 | |
C*COBRAR 35 DIAS VTAs  B54B | 5874 | |
R ! - o B R e
INVENTARIOS: t I B — - L
MAT. PRIMA 10 DIAS cows T 11 s1a | 548 578 614 650 |
MAT. IND. 45 DIAS CONS)| 60 | 63 | 67 71 | 76 |
TOTAL INVEN. o ,%T L . - I R
B { R I
C‘PAGAR 30 DIA CONSUM 1734 |, 1842 | 1950 ]
P ! i o o R ; ]
CAP. "BE TRABAJO ) i 3895 | 4138 43_31 . 4655 .ﬁmz@ -
[CAMBIOS ENC.T. | 3805 | 243 243 | 274 274
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EMPROD.

) ! | FINACIAMIENTO e
PRESTAMO A LARGO PLAZO | L N
PRESTAMO EN INVERSION FIUA | 75 [ » T ]
NAFINSA ; _L CcPP: _24% |INT, EFECTIVO= | 26,76% , |
5 ANOS PARA PAGAR L B B o I
PAGOS SEMESTRALES 1 ,,___ B
18 MESES DE GRACIA CON INTERES 1 -
,i i R N B . . . R
i L o
PRESTAMOALP | 13,38 | -
ARNO SALDO INIC. 'INTERES| |AMORTIZ| S.FINAL |PAGO TOTA -
1 1] 7500 | - 7500 . L
B 2| 7500 || ‘ 7500 e
2 i 7500 7500 1 :
) 2] 7500 | |1003,5 1071 | 6429 | 2075 | - f
s 1 6429 860,14 1071 | 5357 | 1832
2i 5357 716,79 1071 | 4286 | 1788 , j
4 1. 4286 573,43 1071 | 3214 | 1645 | L
2 3214 | 430,07 1071 | 2143 | 1502 | f ) )
5 1. 2143 286,71 1071 1071 1358 o
2| 1071 143,36 1071 0 1215
[ESTADO DE RESULTADOS 1 2 | 3 4 5 |
£8 : 8 . 2 | N .
VENTAS NETAS B - 48400 | 51425 | 54450 | 57853 | 61256 , |
COSTO DE VENTAS 20214 | 21454 | 22694 | 24088 | 25484
| 112
[UTILIDAD o - 28186 | 28971 | 31756 | 33764 | 35773
GAS. VENTA LU ITTTT 24es | 2188 | 2188 2188 | 2188 |
GAS. AMON ; I 1120538 20584 | 20631 , 20678 | 20725
S i
TOTAL I _.1|22725 | 22772 | 22819 22866 | 22015 |
[UTILIDAD OPERAC ] || sast1 | 7199 | soa7 10899 | 12860
GAST.FINAN | 1 T 1004 | 1577 1280 430 ]
l [ S e S S T i
UTILIDAD ANTES IMP. *_ | 5461 | 6186 | 7360 | 9608 | 12430 | ]
10% PTU ) R 546 | 620 736 961 1243 |
UTILIDAD ANTES DE ISR | | 4915 | 5576 | 6624 | 8648 | 11187
35% ISR . 41l 1720 | 1952 | 2319 | 3027 | 3915
{ i
UTILIDAD NETA IR 3195 | 3624 | 4306 5621 | 7272
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