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DESCRIPCION DEL EMPRESA

Razon social

Es momento de ponerle nombre a tu empresa.
Recuerda que éste serda el que te identifique
frente a tus clientes y tu competencia. Te reco-

mendamos que sea corto y facil de recordar.

Antecedentes

Menciona cdémo surgio esta idea, quiénes forma-
ron parte de ella, por qué decidieron aventurarse
en esta empresa, y como lograron llegar hasta

este punto de echar a andar su proyecto.

Mision

Es el marco de referencia con el cual vas a regir
tu empresa. Delimita qué necesidades satisface,
a quiénes esta focalizado, qué tipos de productos
ofrece, y cudles son los limites de sus actividades,
también concentra el propdsito o razén de ser de
una organizacion y conceptualiza la visidén empre-

sarial de sus creadores.

Plantea las tareas y cualidades de tu empresa en

el presente.

Vision

Es la exposicidn que indica la direccion de tu em-
presa a largo plazo, es decir, cdmo se quiere ver
consolidada en el mercado, y la magnitud con la
gue quieres contar. Preguntate: ¢ COmo quiero ver
a mi empresa a futuro, y hacia dénde quiero que

camine?

Filosofia de la empresa

Es la “forma de ser” de la empresa, y es también
la vision compartida. Incluye los valores, a través
de los cuales el equipo que conforma la empresa
se conducirad entre si, con los proveedores y con

los clientes.

ANALISIS FODA

Es la herramienta sencilla que te permite realizar
el diagndstico rapido de la situacion presente de
tu empresa. Considera los factores externos e in-
ternos que la afectan, asi podrds marcar la estra-
tegia para el logro satisfactorio de las metas y ob-

jetivos.

Fortalezas: Son las actividades que se realizan al
interior de tu empresa. Son las ventajas que te

permitiran avanzar facilmente.



Oportunidades: Son aspectos externos de la em-
presa que facilitan el logro de los objetivos de la

misma.

Debilidades: Son aspectos internos que podrian
poner en riesgo a la empresa, y que deben buscar

fortalecerlos.

Amenazas: Son aspectos externos a la empresa
gue pueden presentarse, y complicar el alcance

de los objetivos de la empresa.

Ejemplo: Analisis FODA: “Limonadas Freskiss”

Las técnicas y procesos que tienen como fin ob-
tener informacidén estratégica sobre diversos as-
pectos del mercado para respaldar el proceso de
toma de decisiones y la puesta en marcha de ac-
ciones que contribuyan a la mejora y crecimiento

de la empresa.

Te permite analizar y tomar decisiones con res-

pecto a:

1. Tu producto o servicio, el precio o los hono-
rarios que cobraras

2. Tus posibles clientes
3. Tus competidores

4. Estrategia de distribucién y comercializa-
cioén

F ORTALEZAS

D EBILIDADES

O  Insumos 100% naturales.
O  Higiene en la elaboracion de la bebida.

O  Se cuenta con el personal que conoce el proceso
de produccidn de la limonada.

O Se tiene establecido el objetivo general de la em-
presa y hacia donde se quiere llegar.

O No se cuenta con la maquinaria y el equipo necesa-

rio.

O No se cuenta con un control para el abastecimiento
de la materia.

O Somos un nuevo producto por lo que el consumidor

No NOs conoce.

A MENAZAS

O PORTUNIDADES

O  Elincremento en el precio de los insumos.

O  El mercado esta en dominio de las grandes refres-

queras.

O  Escasas empresas que ofrezcan el mismo producto.
[0} Aceptacion por parte de los consumidores.

O  Existen instituciones que otorgan apoyos a las em-
presas en crecimiento.




ESTUDIO DE MERCADO.

DESCRIPCION DE PRODUCTO
O SERVICIO

Producto

Es todo aquello que se ofrece en el mercado
para satisfacer un deseo o una necesidad; pri-
mordialmente es tangible, puede ser una com-
binacién de caracteristicas fisicas y de emocion
que transmite, es asi que un producto es una
idea, una entidad fisica (es decir un bien), un
servicio, o una combinacion de las tres caracte-
risticas. Satisface objetivos individuales y organi-

zacionales.
Servicio

Engloba las actividades realizadas que tienen
mayor relacion con el trabajo intelectual. El tra-
bajador o prestador de servicios, usualmente,
esta en contacto directo con el cliente. Algunos
prestadores de servicios son: los abogados, ar-
quitectos, disefadores gréficos, consultores fi-

nancieros, entre muchos otros.

Realiza la descripcion detallada de tu empresa,
tu producto y/o servicio, asi como el mercado al
gue te focalizards. Enfatiza los elementos que
distinguen a tu empresa de otras.
La descripcién debe identificar en forma clara

las metas y los objetivos y explicar el cémo vy el

por qué del origen de tu empresa; asi tendrds una

idea mas clara de lo que se quieres. Describelo.

PERFIL DE CONSUMIDOR

Es la seccion particular de la poblacién a la cual la
empresa se focalizard y sacard provecho de este

segmento para lograr los objetivos de la misma.

Es necesario pensar cudles son las caracteristicas
qgue debe tener el consumidor al que se le va a

presentar el producto.

Para obtener estas caracteristicas se pueden utili-
zar las siguientes variables, no es necesario utili-

zarlas todas.

Sexo

Esta variable nos permitird dividir el universo en
dos grupos con mayores diferencias y habitos de

consumo que existen, los hombres y las mujeres.



Edad

La edad es uno de los factores que son de ma-
yor utilidad al segmentar un mercado, ya que es
uno de los datos con mayor accesibilidad, te
permitira conocer sus habitos de compra y mo-

tivaciones de compra.

En nuestro pais, los niveles socioecondmicos
estan divididos en 6; de acuerdo con el monto

de ingreso y los habitos de consumo.
Mercado

Aqui se ve cada cuando compra el producto, en
qué precio lo adquiere, hasta donde va a com-
prarlo, cual es la funcion que le pone, por qué

necesita de él, y quién es el usuario final.

Nivel Socio-Econdmico (NSE)

Nivel Ingreso Minimo
A/B Alto

C+ Medio Alto

C Medio

D+ Medio Bajo

D Bajo

Nivel académico

Indica el ultimo nivel escolar que cursé o se en-
cuentra cursando. Este dato es impulsor de
grandes ventas. Asi entenderemos como afec-
ta la preparacion académica en la conducta del
consumidor. Se delimita desde preescolar hasta

posgrado.

Ubicacion Geografica

Se hace referencia a la entidad federativa, ciu-
dad, municipio o delegacién o colonia donde se
encuentra tu mercado objetivo. Asi delimitaras
la forma de llegar a ellos y con ello lograr un

mercadeo efectivo.

Identificards también, las variables que inter-

vendran en decidir quiénes seran tus clientes.

Ingreso Maximo

85,000.00 +
35,000.00 84,999.00
11,600.00 34,999.00
6,800.00 11,599.00
2,700.00 6,799.00



Para lo que deberds analizar: Estas variables, te permiten determinar el perfil

de tu consumidor (que son las caracteristicas

VARIABLES PSICOGRAFICAS:
que tiene tu consumidor y que hacen que tu

Motivaciones puedas dirigirte a él).

Es todo aquello que es llamativo para los consu- Es la identificacién, sistemética y objetiva que

midores en el mercado, es decir, qué caracteristi- . . . L
obtiene el registro, analiza, presenta y distribuye

cas tiene tu empresa, producto o servicio que les _ N _ N
datos e informacidn acerca de la situacién en el

atrae a tus clientes.
mercado que enfrenta la empresa con el propé-

Estilos de compra sito de mejorar la toma de decisiones para sol-

El estilo de compra de una persona lo definen ventar problemas e identificar oportunidades.

aspectos como qué necesidades quiere satisfa- La investigacién puede ser cuantitativa para per-

cer, el origen étnico, la solvencia econdmica, cul- mitir el manejo numerico de la informacion y

tura y costumbres, rango de edad, qué tipo de cualitativa, que ayuda a entender la naturaleza

orientaciones sexuales tienen, entre otros. de las motivaciones y moderaciones psicolégicas

del consumidor.
Por lo cual, ti empresario debes de conocer cual

de estos aspectos influyen en el estilo de compra

de tus consumidores.

INVESTIGACION DE MERCADO

Propésito de la Investigacion . .
P & Es decir, conocer la aceptacién del producto en

¢Qué se espera lograr aplicando la encuesta, o el mercado, identificar las caracteristicas del
bien encontrar las preferencias del posible consu- producto que la mayoria prefiere, investigar con

midor por algun otro medio con respecto al precio, qué frecuencia consumiran nuestro producto,

presentacion, distribucién del mismo, frecuencia saber cuanto estan dispuestos a pagar por nues-

de consumo y habitos de compra del producto o tro producto, y conocer qué puntos son los que

servicio? preferirian para encontrarlo.



Redaccion de la encuesta

Es muy importante que los datos que se quieren
conocer por medio de la encuesta, sean pregun-

tas claras y concretas.

En la redaccion de tu encuesta te sugerimos abrir
con un saludo y presentando la propia encuesta.
Después enlista las preguntas y al final, por aten-
cidn, despidete cordialmente de tus encuestados,
agradeciendo el tiempo que te brindaron al reali-

zar el cuestionario.

Se sugiere no hacer un listado con preguntas ex-
cesivas. Escribe las preguntas con propiedad, es
decir evita “tutear” al entrevistado, para darle

seriedad y profesionalismo a la encuesta.

Las preguntas puedes hacer de opcion multiple;
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con opciones, vy “no”; o de preguntas abier-
tas (es recomendable no utilizar tantas preguntas
abiertas para reducir el margen de error y la di-
versificacién de respuestas posibles) cuyas res-
puestas tendrds que analizar con detenimiento,
para discernir las opiniones que sean favorables

o desfavorables respecto a tu empresa y/o su

producto.

Se puede crear un borrador, previo a la encuesta,

para saber si las preguntas hechas responden a

las necesidades planteadas o si es necesario rees-

tructurar las mismas.

Determinacion de la muestra

Corresponde al analisis de acuerdo al universo o
poblacién a la que se quiere atender con la inves-
tigacion para definir el nUmero minimo de en-
cuestas que se deberdn aplicar para asi lograr ob-
tener la informacidn y la certeza de lo que el mer-
cado prefiere y en su caso, hacerle las adecuacio-
nes al producto o servicio para ajustarse a las ne-

cesidades del mismo.

La muestra para alcanzar sus objetivos debe re-
unir ciertas caracteristicas. Debe ser: representa-
tiva, esto es, que los elementos deben presentar
las mismas cualidades y caracteristicas del univer-
so; suficiente, la cantidad de elementos seleccio-
nados, tiene que ser representativa del universo y

deben ser seleccionados sin errores.

Publico Objetivo

Es el segmento de mercado que establecerd a
quiénes les ofertaremos y obtendremos mejores
resultados.

Establecimiento del instrumento del
investigacion
La recopilacién metddica de informacion puede

efectuarse mediante encuestas por teléfono, co-



rreo o entrevistas directas. La recopilacién de
informacién en forma no metddica, consiste por
ejemplo, en hablar con unos cuantos consumido-
res, distribuidores o en examinar informacion
facilitada por empresa o productos que compi-

ten con los propios.

El instrumento bdsico para reunir datos prima-
rios es el cuestionario, este se puede aplicar a
una muestra (segmento de una poblacién, selec-
cionado como representativo de esa poblacidn

entera).

Este instrumento lo puedes aplicar en 3 formas o
tipo de muestras: al azar (en forma aleatoria),

por conglomerados (personas con un conjunto

de caracteristicas) y estratificada (conjunto de

niveles).

Determina el instrumento y el tipo de muestra

que vas a realizar, y detalla por qué lo utilizaras:

Tabulacidon y analisis

Consiste en ordenar la informacién recopilada y
contar el numero de aspectos que se ubican den-
tro de las caracteristicas establecidas. Esta tabu-
lacion estd disefiada para ir acorde a cada pre-

gunta del cuestionario.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Informe de resultados

Se debe de presentar el informe, con base a los
objetivos de la investigacion. Usualmente se se-
paran los aspectos relevantes con los que obten-
dremos un punto focal del producto ofertado.
Los aspectos débiles de la investigacidn se anali-
zan por separado para darle a cada uno mayor

fortaleza.

Ademads, se debe presentar el resumen de las
conclusiones y qué recomendaciones hay que to-

mar para llegar efectivamente al mercado.

Analiza: ¢Qué quiero lograr al realizar el estudio,
gué tipo de informacién necesito y deseo conocer
de mi empresa y del producto, la informacién que
deseo obtener es suficiente para lograr una inves-

tigacion de mercado efectiva?



Realiza el bosquejo de algunas de las preguntas
que les harias a tus clientes respecto a tu produc-

to o servicio.

Consiste en todo aquello que puede hacer la em-
presa para influir en la demanda de su producto.
Se sugiere que las empresas consideren las 4P’s

(Producto, Precio, Plazay Promociodn).

Producto

Conjunto de atributos, caracteristicas, funciones,
beneficios y usos, que pueden estar mezclados en

formas tangibles e intangibles. El producto puede

ser una idea o un servicio, ademas también ser un

Producto

Precio

Plaza

Promocion




bien, y cabe recordar que puede ser una mezcla

de ambos.

Precio

Es la cantidad, en moneda circulante que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas am-
plios es la suma de los valores que los consumido-
res intercambian por el beneficio de poseer o usar

el producto o servicio.

Métodos para fijar precios:

1. Por costo de produccién.

2. Por oferta contra demanda.

3. Por competitividad.

Plaza

Es el lugar estratégico en donde estard o estd el
producto o servicio en el mercado y donde el con-

sumidor se presentara.

Promocion

Es el conjunto de actividades, técnicas y métodos
gue se utilizan para lograr objetivos especificos,
mayormente de persuasion a los consumidores, y
mantener la marca en su mente con el fin de lo-

grar mayores ventas.

Una vez que hayas investigado tu mercado, deter-
mina la mezcla de mercadotecnia que consideres

es mas apropiada para tu producto o servicio.

IMAGEN CORPORATIVA

Es la que te identificard visualmente con tus clien-
tes. Alli radica la importancia que se debe tener
para su eleccién. La componen el nombre o la ra-
z6n social del producto o servicio y de la empresa

misma, logotipo, ademas del lema y eslogan.
Nombre o razén social

Es propiamente el nombre que te identificara.
Logo

Recuerda que un logo es la representacién grafica

de la imagen de nuestra empresa, por ejemplo:

Este logo debe ir de acuerdo al producto que es-
tamos vendiendo, por lo que se manejan colores,

estilos de linea y letra, etcétera.

FRESKISS

Ademas, es recomendable que justifiques los

elementos que usaste al disefiar el logotipo.
Lema

El lema es una frase que sirve como guia a seguir
en el comportamiento de una persona o un grupo

de personas. Crea un lema para tu empresa:
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DIRECTA

INDIRECTA

Eslogan

Es una expresién o frase corta, concisa y fécil de
recordar, que sintetiza la esencia e idea principal
de una marca. Debe cumplir con ciertos requisitos
efectivo. Los atributos

para ser principales

deberian ser: un mensaje simple y directo,
mostrar las principales cualidades del producto,
ser ingenioso y original, utilizar elementos que
faciliten ser recordados, imprimir un deseo en el
diferencias con Ia

consumidor, resaltar las

competencia y brindar bienestar al consumidor.

Ahora despierta tu creatividad y realiza tu slogan

ESTUDIO TECNICO

COMPETENCIA

Tu competencia puede ser directa o indirecta. an-
tes debes tomar en cuenta el numero de
competidores en el drea de mercado donde vas a
competir. Los competidores directos son los que
venden el mismo producto o servicio que tu estas
ofertando, los competidores indirectos venden

productos o servicios que no son exactamente lo

mismo, pero su funcion final puede ser cubierta.
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ESTUDIO ADMINISTRATIVO

Analiza en tus competidores: el producto, varie-
dad, calidad y precio. Ademds anota qué puedes
y piensas hacer al respecto para mejorar tu em-

presa, y ofertar mejor que ellos.

BIENES Y SERVICIOS
Bienes

Son todos los objetos que tienen un valor deter-
minado por el costo de produccién y que cum-
plen para satisfacer las necesidades. Son produ-
cidas por el trabajo. Por ejemplo una mesa, un

jarrén, una computadora, etcétera.

Servicios

Son actividades que ademas de satisfacer nece-
sidades, son trabajos que no generan valor agre-
gado y, por tanto, son servicios inmateriales.
Pueden ser los mecanicos, los disefiadores, abo-

gados, los asesores financieros, entre otros.

Con esta informaciéon, podrads identificar qué

ofreceras. ¢ Un producto o un servicio?

Anétalo en la siguiente linea, describiendo qué

es.

ORGANIGRAMAS

Son la representacién grafica de la estructura or-
ganica de una empresa u organizacion que refleja
en forma esquematica la posicidn de las areas que
la integran, sus niveles jerarquicos, lineas de auto-

ridad y de asesoria.

Al realizar tu organigrama debes tomar en cuenta:
Tus necesidades para realizar las actividades
Tus objetivos a corto, mediano y largo plazo

Una vez examinado lo anterior, analiza la mejor
forma para disefiar este organigrama, por lo que a
continuaciéon te mostramos los lineamientos, para

que tu puedas realizarlo.

Niveles jerarquicos y tramos de control

Los niveles jerarquicos constituyen una escala de
posiciones de mando dispuestos por orden de im-
portancia, segun sea el grado de la autoridad, res-
ponsabilidad y/o facultad para toma de decisio-

nes que se establecen en un organismo.

El tramo de control equivale al nimero de subor-
dinados que dependen directamente de un de-
partamento o jefe inmediato. El nUmero de nive-

les jerarquicos se establecen en relacién directa-
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mente con el nimero de subordinados que ten-

dra bajo su mando cada jefe.

Por lo que se refiere a los niveles jerarquicos que
se establecen se les puede clasificar dentro de

las siguientes nominaciones:

® Directivo.
® Ejecutivo.

® QOperativo.

Elementos

Los elementos son lo que usualmente se utilizan

para elaborar el organigrama.

1. Para elaborar un organigrama las figuras

gue se utilizan son:

Rectangulos: que pueden representar:
departamentos, coordinaciones o bien

puestos.

Lineas: representan autoridad asi co-
mo relacién de linea o mando, comuni-

caciény via jerarquica.

Linea punteada: indica ser un area no
perteneciente de la empresa, pero,
presta algun apoyo (asesoria, contabili-

dad, entre otros).

Indican autoridad formal, relacion de linea o man-

do, comunicacién y la via jerarquica.

2.

Las lineas llenas verticales indican autori-
dad sobre. Las horizontales sefialan espe-

cializacion y correlacion.

Cuando la linea llena cae sobre la parte
media y encima del recuadro indica man-

do.

Cuando la linea llena se coloca a los lados

de la figura geométrica indica relacién de

apoyo.

5. Figura Geomeétrica con un recuadro indica

condicién especial o auténoma.

Tipos de organigramas

Verticales

Presentan las unidades ramificadas de arriba
hacia abajo a partir del titular, en la parte supe-
rior, y desagregan los diferentes niveles jerar-
quicos en forma escalonada. Son los de uso mas
generalizado en la administracién, por lo cual,
los manuales de organizacién recomiendan su
empleo. El érgano representado de mas alta je-
rarquia esta colocado en la parte superior. Las

lineas de autoridad parten de arriba hacia abajo

13



ligadas entre si; representando la comunicacion

de autoridad y responsabilidad.

Horizontales

Cuando son muchos los niveles jerarquicos con-
viene usar este formato. Despliegan las unidades
de izquierda a derecha y colocan al titular en el
extremo izquierdo. Los niveles jerarquicos se
ordenan en forma de columnas, en tanto que las
relaciones entre las unidades se ordenan por

lineas dispuestas horizontalmente.

Mixtos

En algunas ocasiones por comodidad en la compo-
sicién de un organigrama se puede combinar el
formato vertical para algunos niveles y el horizon-
tal para otros. Se recomienda utilizarlos en el caso
de organizaciones con un gran nimero de unida-

des en la base.

Otros tipos de organigramas

Orientado al area: en éste, se secciona segun las
funciones que cubriran, y se ampliard segun las

areas que van a requerir.

Orientados al producto: se dividen por los
diferentes productos que manejan, y las
funciones que éstos requieran. Ejemplos:

farmacéuticos, refrescos, quimicos.

Orientado a regiones: Aqui se secciona de
acuerdo a las diferentes localidades que se
distribuira el producto. Ejemplo: Regién

Norte, Regidén Sur...

Ahora que sabes como se puede hacer un
organigrama, esquematiza el organigrama de

tu empresa.

OBJETIVOS

Es el fin que tiene cada entidad, de manera
gue sea medible y cuantificable, para lograr

metas en un futuro.

Existen diferentes tipos de objetivos

e Objetivos estratégicos o generales: Com-
prenden toda la empresa, se establecen a

largo plazo.

e Objetivos tacticos o departamentales: Se

refiere a un area o departamento especifico
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y se subordinan a los objetivos generales, los

cuales se establecen a corto o mediano plazo.

e Objetivos especificos: También se le llaman
objetivos operacionales, se refieren a entida-
des y a secciones mds detalladas, son a corto
plazo y estdn subordinados a los departamen-
tales y se clasifican en dos rubros: seccionales
(se dan para cada una de las unidades o sec-
ciones de la organizacion) y los individuales
(se dan para cada persona de cada unidad o

seccion).

Siempre deben estar por escrito y ademas,

existen ciertas reglas para su redaccion:

e Redactarlos en forma separada.

e Fijar la fecha en la cual los objetivos se debe-

ran lograr.

e Los objetivos debe ser especificos, claros y
concisos y precisos, para todos los que van a

participar en su realizacién.

e Deben ser pocos en numero, sobre todo en

los primeros periodos de aplicacién.

e Deben ser objetivos faciles de obtener, y al

mismo tiempo estimulantes para el jefe.

e Debe revisarse si los objetivos fijados van de
acuerdo con las politicas, planes y programas

generales de la empresa.

e Debe revisarse si los jefes encargados de al-
canzarlos cuentan con todo lo necesario en
los diversos aspectos de autoridad formal,

operativa o técnica.

¢ Los objetivos fijados deben dejar siempre un
grado mas o menos amplio de decisién a los

jefes inferiores.

Redacta los objetivos generales y especificos de
tu empresa de acuerdo a las areas, departamen-

tos y/o puestos.

POLITICAS Y REGLAS
Politicas

Se entendera por politica al conjunto de criterios
generales que establecen el marco de referencia
para el desempefio de las actividades. Constitui-
ran el instrumento normativo al interior y exterior
de la empresa y serviran de base para la emision

de los lineamientos o reglas.
Reglas

Son normas especificas que senalan la accién y
decision que debe de adoptarse ante una situa-
cion determinada dentro de la empresa, es decir,

cémo deberd actuar cada area, y sus tareas espe-
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cificas para trabajar conforme a las politicas de la

empresa.

Puede haber tantas politicas como lo consideres
indispensable para el funcionamiento de tu em-

presa.

DESCRIPCION DE PUESTOS

Es una explicacion escrita de las responsabilida-
des, condiciones de trabajo y otros aspectos rele-

vantes de un puesto especifico.

Para la descripcion de puestos, se debe tener el
mismo formato dentro de la compaiiia, para pre-

servar la comparabilidad de los datos.

Datos basicos: la descripciéon de puestos pue-
de incluir informaciéon como el cédigo que se
haya asignado al puesto (clave del departa-
mento, si el puesto estd sindicalizado o no, y

el nimero de personas que lo desempenan):

* Fecha para determinar si la descripcion

se encuentra actualizada o no.

e Datos de la persona que describid el
puesto para que el departamento de
personal verifique la calidad de su
desempeiio y pueda proporcionar retro-

alimentacion a sus analistas.

e localizacién: departamento, division,

turno (del puesto).

e Jerarquia para establecer niveles de res-

ponsabilidad y compensacion.

e Caracteristicas especiales: régimen de
pagos por tiempo extra, si se pueden
pedir cambios de horario, si debe existir

disponibilidad para viajar, entre otras.

Resumen del puesto: después de la seccién de
identificacidon, suele continuarse con un resu-
men de las actividades que se deben desem-
peiar. Es ideal que el resumen conste de po-
cas frases, precisas y objetivas. Cada respon-
sabilidad se describe en términos de las accio-

nes esperadas y se destaca el desempefio.

Condiciones de trabajo: no sélo las condicio-
nes fisicas del entorno en que debe desempe-
fiarse la labor, sino también las horas de tra-
bajo, los riesgos profesionales, la necesidad de

viajar y otras caracteristicas.

Aprobaciones: las descripciones de puestos
influyen en las decisiones sobre personal. Es
importante verificar su precision; la responsa-
bilidad de verificarla puede recaer en el super-
visor del analista, el gerente de departamento
en que se ubica el puesto y el gerente de per-

sonal.
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Ejemplo:
ANALISIS DE PUESTOS
I Datos generales:
Nombre del puesto: Jefe de compras.
Departamento: Compras.
Ubicacidn Fisica: Oficinas Centrales.
Reporta a: Subgerente de administracion.

Puestos subordinados: Compradores, verificado-

res, auxiliares y secretaria.

1. Descripcidn genérica

Planea, organiza, controla y contrata las compras
de recursos materiales para las tiendas buscando
los mejores precios, calidad, condiciones y plazos a
los proveedores. Se apoya en informacion recibida
de la subgerencia de ventas y de los jefes de de-

partamentos de la tienda.

. Descripcion analitica

Actividades
Recibir proveedores y negociar con ellos com-
pra de mercancia.
Recibir y analizar pedidos de los jefes de de-

partamento de las tiendas.

Actividades periddicas
Comparar, en coordinacién con la subgerencia
de ventas, los precios de mercancias que ven-

de la tienda con los de la competencia.

Realizar las visitas a los proveedores.
Actividades eventuales
Realizar visitas a diversas tiendas.
Comprobar por muestreo al azar que los
calculos sean correctos.
Iv. Especificaciones del puesto
Habilidades
a) Conocimiento: Estudios de administracion.
b) Experiencia:3 afios minimo en el area de com-
pras.
c) Destreza: Se requiere la necesaria, para que
cotidianamente tome decisiones importantes.
Responsabilidades
Responsable en el desempefio de sus activi-

dades
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COSTOS VARIA-

COSTOS FlIOS ENERO FEBRERO |BLES ENERO FEBRERO
Permisos y licen-
cias ante el muni-

Exprimidor $100.00 $0.00 | cipio o delegacion | $1,000.00 $0.00
Gasto de flete del

Cuchillos $20.00 $0.00 | escritorio $100.00 $0.00

Recipientes o bandejas $150.00 $0.00 | Contrato de luz $200.00 $0.00

Mezcladora $200.00 $0.00 | Contrato de agua $500.00 $0.00
Folletos publicita-

Cucharas $50.00 $0.00 |rios $100.00 $50.00

Agua purificada $200.00 $0.00 | Manta publicitaria $200.00 $0.00
Etiquetas para el

Mesa o mostrador $1,000.00 $0.00 | producto $200.00| $100.00

Material de limpieza y Instalacién de

aseo $200.00 $50.00 | energia eléctrica $200.00 $0.00
Instalacion tuberia

Renta del local $1,000.00 | $1,000.00 | de agua purificada $200.00 S0.00
Disefio de logo y
etiqueta por

Calculadora $50.00 $0.00 | computadora $50.00 $0.00
Manejo de cuenta

Escritorio $1,200.00 S0.00 | bancaria $8.00 $8.00
TOTAL DE COSTO

TOTAL DE COSTOS FIJOS | $4,170.00| $1,050.00 | VARIABLE $2,758.00| $158.00

CONCEPTO

TOTAL DE COSTO FlJO $4,170.00| $1,050.00

TOTAL DE COSTO VA-
RIABLE

$2,758.00

$158.00
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Por supervision: Supervisar el trabajo de nueve
personas
Por relaciones: Coordina su trabajo con el subge-

rente de ventas.

ANALISIS FINANCIERO.

Es el estudio financiero que te permite realizar el
analisis del futuro de tu empresa en numeros. Aqui
se concentra la informacidn para verificar la puesta
en marcha, la realizacidn y el progreso de la empre-

Sa.

Toma en cuenta que planear financieramente impli-
ca la elaboracion de proyecciones de ventas, de in-
gresos y activos. Teniendo en mente las estrategias
de produccion y de mercadotecnia. El analisis de la
preparaciéon de prondsticos comienza por las pro-
yecciones de ingresos por ventas y costos de pro-

duccion.

El presupuesto es el que te puede ayudar a realizar
una planeacién. Este se hace con los datos obteni-
dos en el estudio de mercado, donde determinas la
cantidad que vas a vender en un afio (con desglose

de sus respectivos meses).

COSTO

Es el monto econdmico que representa la fabrica-
cién de cualquier componente o producto, o la
prestacion de cualquier servicio. Determina el
precio de venta al publico de dicho producto o

servicio. Es la suma del costo mas el beneficio.

Los principales apartados que tiene el coste de un
producto son los siguientes: precio de la materia
prima, precio de la mano de obra directa emplea-
da en su produccion, precio de la mano de obra
indirecta empleada en la organizacién y funciona-
miento de la empresa, coste de amortizacion de

magquinaria y edificios.

Materia prima: Son los elementos que estan di-

rectamente relacionados con la produccién.

Mano de obra: Es el esfuerzo humano que se re-
quiere para la transformacion de la materia pri-

ma en el producto terminado

Gastos indirectos: Son todos gastos secundarios
pero necesarios, no aplicables en forma directa a
un determinado producto como el arrendamien-
to de un local, la luz, sueldo del gerente, sueldo
del velador. Se pueden clasificar en materia pri-
ma indirecta, mano de obra indirecta y otros gas-

tos.
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El costo primo: se refiere a la suma de los mate-
riales directos y del costo de la mano de obra.
Ademas, tenemos que el costo indirecto de pro-
duccidn sera la suma de materia prima indirecta
mas la mano de obra indirecta, mas gastos indi-

rectos de produccion.

Entonces, costo primo mds el costo indirecto dard

como resultado el costo de produccion.

ACTIVO

Activo circulante

Caja y bancos $ 2,500
Clientes $ 6,000
Otros deudores S 2,400
Existencias S 26,600
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 37,500

Activo fijo
Inmueble, maquinaria y equipo $ 14,000

Depreciacidon acumulada $ 1,400

Total activos $ 90,400

BALANCE GENERAL

Es el estado financiero, que se documenta en fisi-
co y muestra detalladamente los activos, los pasi-

vos y el patrimonio con que cuenta una empresa.

Los activos incluyen:

El dinero que se encuentra fisicamente en la
empresa (por ejemplo, en su caja fuerte), o el

dinero que tiene depositado en el banco.

Los elementos fisicos con que cuenta la em-

presa para realizar sus operaciones y que tie-

PASIVO

Pasivo a corto plazo

Proveedores S 5,000
Otros acreedores $ 2,000
Impuestos por pagar $1,200
Pasivo a largo plazo

Deudas a largo plazo $ 1,400
PATRIMONIO

Capital S 19,000
Utilidades retenidas $ 2,600
Utilidades del ejercicio $ 18,700
TOTAL PATRIMONIO $ 40,500
Total pasivo y patrimonio $90,400
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nen una duraciéon permanente (bienes mue-
bles e inmuebles), o que tienen una duracién
temporal (por ejemplo, materias primas, mer-

caderias).

Las deudas que tienen los clientes con la em-

presa.

Los pasivos incluyen:

Las deudas que tiene la empresa con sus pro-

veedores.

Las deudas que tiene pendiente con los ban-

cos y otras entidades financieras.

Pagos adelantados.

Mientras que el patrimonio incluye:

Las aportaciones hechas por los socios o ac-

cionistas.

Los beneficios o utilidades que ha obtenido la

empresa.

La elaboracién del balance general se realiza cada
ano. Al finalizar el ejercicio econdmico de la em-
presa (balance final). Aunque también se suele
elaborar el balance al inicio del afo (balance de
apertura), y se puede ademads realizar el balance
con una periodicidad mensual, trimestral o semes-

tral (balance parcial del periodo)

Permite conocer la situacidon financiera. Nos
muestra cudl es el valor de sus activos, pasivos y
del patrimonio. Tendrds presente cuanto, dénde,
y en qué se ha invertido; cuanto de ese dinero
proviene de los acreedores y cuanto proviene de
capital propio; también sabras qué tan eficiente-
mente estan utilizando sus activos; y qué tan bien

estan administrando sus pasivos. Con base en

dicho anélisis, tomaras decisiones mas asertivas.

Al hacer comparaciones del balance actual con
los anteriores, podrds revisar la situacion finan-
ciera actual de la empresa con situaciones finan-
cieras dadas en otros momentos para saber si
han aumentado sus activos, en cuanto han redu-
cido las deudas y en cudnto ha variado su patri-
monio. Entre otros datos, te permitird saber si la
empresa esta cumpliendo con sus objetivos fi-

nancieros.

La forma en la que la empresa debe presentar el
balance es mostrando los activos en una columna

y los pasivos y patrimonio en otra.

En la columna izquierda se enlistan los activos
ordenados generalmente en funcién a su liqui-
dez. Empezando con aquellos que son mayor-
mente convertibles en dinero en efectivo. Por
ejemplo: el dinero en caja es el mas liquido (se

refiere a la disposicion inmediata de fondos fi-
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nancieros. Es decir que se mueve, o tiene mas po- empezando con aquellos que tienen una mayor
sibilidades de “gastarse”) que hay. Por lo tanto, se ponderacion. Por ejemplo: las deudas con pro-
ubica en primer lugar. veedores suelen ser mas exigibles que el capital,

' _ por lo tanto se ubican antes que éste.
En la columna derecha se enlistan los pasivos y el

patrimonio. Ordenados en funcién a su prioridad,

BALANCE GENERAL
“Limonadas Freskiss” al 28 de

Activo
Circulante

Caja $ 3,000.00
Clientes $2,500.00

Suma activo circulante $ 5,500.00
Fijo
Magquinaria y equipo $ 2,800.00
Mobiliario y equipo de oficina $ 1,400.00
Suma activo fijo S 4,200.00
Diferido
Gastos Preoperativos $ 1,800.00

Suma activo $11,500.00

Pasivo
Corto plazo
Proveedores $ 3,200.00
Sueldos por pagar $1,100.00

Suma pasivo S 4,300.00
Capital contable $ 7,200.00




Estado de resultados

entas ,600.

\% $ 48,600.00
(-) costo de ventas $ 20,000.00
(=) Utilidad bruta $ 28,600.00

(-) Gastos de operacion

(-)Gastos de venta

$1,000.00

(-)Gastos de administracion

$2,950.00] $3,950.00

(=) Utilidad de operacién $ 24,650.00
(+) Otros ingresos $ 5,000.00
(=) Utilidad antes de impuestos $ 29,650.00
(-) ISR $ 25,648.00
(=) Utilidad neta $4,002.00

Activo = Pasivo + Capital

Por ejemplo, si una empresa tiene activos por
$30,000 y pasivos por $20,000, tendrd un patri-
monio de $10,000; pero si, por ejemplo, tendria
activos por $30,000 y pasivos por $40,000, ten-
dria un patrimonio negativo de -5$10,000, ademas

de serios problemas financieros.

La estructura basica de un balance la podemos

apreciar en el siguiente ejemplo:

Veamos la explicacién de cada una de las cuen-

tas:

El activo circulante es el elemento que facilmente

puede ser convertido en dinero en efectivo.

Caja y bancos o disponible del dinero que la
empresa tiene en su caja o depositado en

una cuenta en el banco.

Clientes, cuentas por cobrar o cuentas por
cobrar comerciales: es el dinero que los clien-
tes les deben a la empresa como producto de

ventas hechas al crédito.

Otros deudores, otras cuentas por cobrar o

cuentas por cobrar no comerciales: es el di-
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nero que le deben a la empresa. Pero, que ro que la empresa le debe a terceros. Pero
no incluye el saldo de los clientes. qgue no incluye el saldo que le resta pagar

. . . . a sus proveedores.
Existencias o inventarios. Incluye: las mate-

rias primas, los productos en proceso, y los - Impuestos por pagar: es el saldo de im-
productos terminados o las mercaderias. puestos que a la empresa le resta pagar.
El activo fijo es el activo que dificilmente puede El pasivo a largo plazo son las obligaciones o
ser convertido en dinero en efectivo. deudas que tiene la empresa con vencimiento

o _ _ mayor a un afio.
Inmuebles, maquinaria y equipo. Por ejem-

plo: edificios, terrenos, maquinaria, equipos, - Deudas a largo plazo que tiene la empresa.
vehiculos de transporte, muebles, utensilios, Por ejemplo, con entidades financieras,
etcétera. como bancos o casas de préstamo.
Depreciacion acumulada: es el valor de la Finalmente, el patrimonio o patrimonio neto
depreciacion acumulada de los activos de la comprende las cuentas de:

cuenta anterior; a excepcion de los terrenos, ) ] ) )
Capital o capital social: las aportaciones

que no se deprecian. ' o
hechas por los socios o accionistas.

El pasivo a corto plazo son las obligaciones o deu-

das que tiene la empresa con vencimiento menor Modelo de estado de resultados

Ventas netas 160000
a un afno. Costo de ventas 120000
UTILIDAD BRUTA 40000
Proveedores, cuentas por pagar o cuentas
Gastos administrativos 5000
por pagar comerciales: el dinero que la em- Gatos de ventas 4000
Drepeciacion 1000
presa le debe a sus proveedores como pro-
UTILIDAD OPERATIVA 30000
ducto de compras hechas al crédito.
Gastos financieros 3000
Otros acreedores, otras cuentas por pagar o UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 27000
cuentas por pagar no comerciales: es el dine- Impuestos 8100

UTILIDAD NETA 18900



Utilidades retenidas, utilidades acumuladas,
resultados acumulados o reservas: utilidades
gue se retienen o se acumulan en la empresa

después de pagar dividendos.

Utilidades del ejercicio o resultados del ejer-
cicio: utilidades del ejercicio antes de repar-
tirse como dividendos y destinarse a utilida-

des retenidas.

Pasivo + Capital = 11,500.00

Como se puede notar, el monto de lo que perte-
nece a Limonadas Freskiss, es de $11,500.00,
mientras que sus compromisos son de $4,300.00.
De esta manera se alcanza a cubrir dicho adeudo
y se obtiene un saldo favorable para el negocio,

de $7,200.00

Estado de resultados:

Limonadas Freskiss, S.A. de C.V.

Periodo: enero a febrero del 2013

De acuerdo con la tabla anterior: en el periodo de
enero a febrero, el monto de ventas fue por
$48,600.00 al realizar gastos de venta, de adminis-

tracién y el pago de impuestos.

Finalmente se tiene una utilidad de $4,002.00, lo
cual es favorable para el negocio. Sin embargo, es
importante que para proximos periodos se incre-
mente esta utilidad, para ello se pueden reducir

costos.

PROYECCION DE VENTAS.

En este apartado evaluards el plan de ventas en
unidades monetarias. Una vez que hayas deter-
minado el precio de tu producto o servicio, multi-
plica ese precio por el nimero de unidades que
has calculado vender por mes. Esto te permitird

proyectar los ingresos de tu negocio por periodo.

De acuerdo al ejemplo, elabora el Balance Gene-
ral de tu negocio, adaptandolo a las caracteristi-

cas de tu empresa.
ESTADO DE RESULTADOS.

Es un documento que muestra detalladamente
los ingresos, los gastos y el beneficio o pérdida
gue ha generado una empresa durante un perio-

do de tiempo determinado.

El beneficio o pérdida es el resultado de la dife-

rencia entre los ingresos y los gastos:

Hay beneficio cuando los ingresos son mayores
gue los gastos y hay pérdida cuando los ingresos

son menores que los gastos.
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GLOSARIO
A

Activo: Son los bienes y derechos que posee la

empresa para operar.

Activo circulante: Son los bienes y derechos que
tienen liquidez inmediata o que pueden convertir-

se en dinero en efectivo.

Activo diferido: Son aquellos pagos que hace por
anticipado la empresa por la prestacién de un ser-
vicio o por la adquisicién de un bien que no se uti-
liza de inmediato sino en el transcurso de un

tiempo determinado.

Activo fijo: Son bienes materiales que se han ad-
quirido para utilizarlos en las actividades propias

de la empresa.

Adaptacion del producto: Modificacién de un
producto para que se venda con éxito en un

mercado.

Balance general: Es el informe donde refleja la
situacién financiera de la empresa a una fecha
determinada, puede ser mensual, semestral o

anual de acuerdo a las necesidades de la misma.

Bien: Conjunto de atributos fisicos y tangibles
reunidos en una forma identificable para satisfa-

cer las necesidades del cliente.

Bienes de consumo final: Son productos que ya
no seran transformados ni regresaran al merca-
do, es decir, que seran consumidos directamente
por el comprador. Por ejemplo: la ropa, los mue-

bles.

Calidad: Eficacia con que un producto cumple las

expectativas del comprador.

Capital social: Es la cantidad inicial de dinero que
invierten los emprendedores de la empresa o ne-

gocio para el inicio de operaciones.

Capital de trabajo: Es la cantidad de recursos de
corto plazo que requieres para la realizacion de las

actividades de tu negocio.

Ciclo de vida de las mercancias: Son los cambios o
etapas de la vida de un producto o servicio que
dependen de las caracteristicas del mercado, los

gustos, preferencias y de su empaque.

Cliente: Individuo u organizacién que toma una

decisién de compra.

Clientes potenciales: Son aquellas personas que

tienen los ingresos para adquirir un producto.

Confianza: Es el grado de certidumbre que tene-
mos sobre la exactitud de la estimacion de la

muestra.

Consumidor: Persona o grupo de personas que

usa 0 consume un producto.
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Consumo: Es un bien adquirido, por tus clientes.

Contabilidad: Registro diario de las operaciones
econémicas de la empresa o negocio y que ge-
nera informacién financiera para toma de deci-

siones en la administracion.

Control de calidad: Es el proceso que permite
elaborar el producto de acuerdo con las especi-

ficaciones de su disefio.

Costos: Es toda cantidad de dinero que debe
erogar para pagar lo que se requiere en la ope-

racion del proyecto.

Costo fijo: Son las erogaciones que no estan re-
lacionados directamente con el volumen de la

produccién y venta del producto o servicio.

Costo variable: Son los desembolsos que estdn
relacionados directamente con la produccién y
venta del producto o servicio y que varian direc-

tamente con el volumen de produccion.

Crédito: La confianza o promesa de pago que
hace a un acreedor o proveedor por la presta-

cion de un bien o servicio.

D

Demanda: Es la cantidad de productos que sa-
bemos que los consumidores, sean individuos,

instituciones o empresas, necesiten.

Demanda potencial: Es un calculo de la cantidad

posible de nuestros productos que los consumido-
res pudieran necesitar, independientemente de

gue podamos o no satisfacer esa necesidad.

Descuento: Reduccion del precio de una mercan-
cia que ofrece el vendedor a los compradores du-

rante un tiempo determinado.

Desembolso: Es el gasto que se efectla para ad-

quirir algun bien material o servicio.

Distribucidn: Canal formado entre el productor y

consumidor para distribuir un producto.

Encuestas: Técnica de obtencion de informacion
qgue consiste en un cuestionario por escrito, por
medio del cual desea obtener informacién de los
habitos de consumo, gustos y preferencias de los

clientes.

Endeudamiento: Conjunto de obligaciones de pa-

go contraidas para tu negocio.

Entradas: Son todos los ingresos de dinero que el

negocio recibe.

Empaque: Debe ayudar a vender el producto, es-
pecialmente el que es adquirido por el consumi-

dor.

Empresa: Organizacién de recursos humanos, ma-
teriales y financieros que ofrece productos y servi-

cios.
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Empresario: El empresario es el director de la em-
presa y es el que, apoyandose en principios capi-
talistas y con responsabilidad propia, redne los

factores de produccién.

Erogaciones: Es el desprendimiento de dinero pa-

ra pagar algun bien material o servicio.

Excedente: Es el sobrante que se obtiene por que

los ingresos son mayores que los egresos.

Estado de resultados: Es un estado financiero que
sirve para calcular la utilidad o pérdida en la ope-

racion de la empresa o negocio.

Etiqueta: Son las formas impresas que lleva el
producto para dar informacién al cliente acerca

de su uso o preparacion.

Error muestral: Se debe a que hemos extraido
una muestra en vez de la poblacion entera. Este

error es inevitable en el proceso de muestreo.

Estimado: Es cualquier cantidad calculada a partir
de una muestra para estimar el verdadero valor

del pardmetro de la poblacién.

Estudio de mercado: Es la herramienta para reco-
pilar informacién sumamente valiosa que te per-
mite decidir en qué vas a invertir dinero, tiempo,

y esfuerzo.

Estrategias: Proceso en el que se definen objeti-
vos a largo y mediano plazo. Actualiza la situacion

de la empresa, elige politicas que le permite al-

canzar esos objetivos, afecta a ella sus recursos y

los utiliza de manera mas eficaz.

Factibilidad: Término usado para reflejar la con-

veniencia o no de llevar a cabo un proyecto.

Filosofia empresarial: Es lo que distingue a tu ne-
gocio en cuanto a ética se refiere, resaltando los

valores y el sentido de ser de la misma.

Flujo de efectivo: Es un estudio financiero donde
conocen las entradas y salidas de efectivo en un

periodo determinado.

FODA: (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas). Herramienta que te permite realizar
un diagnostico rapido de la situacion de cualquier
empresa, considerando los factores externos e

internos.

Fuente de financiamiento: Es el lugar o institu-
cion en donde se puede conseguir capital para

iniciar un negocio.
G

Gastos de operacién: Son todos aquellos desem-
bolsos indispensables para la operacion de las
actividades propias de ventas y la administracién

del negocio.

Gastos financieros: Son los intereses que se cau-
san sobre créditos otorgados por terceros

(bancos).
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Investigacidon de mercado: Es la actividad de inves-
tigar las caracteristicas de los articulos que desean

los clientes tales como precio, calidad y cantidad.

Liquidez: Relacion entre el conjunto de dinero en
caja y de bienes facilmente convertibles en dinero.
Es el dinero que esta facilmente a disposicién para

su gasto.
Logotipo: Figura o simbolo especifico y original.
M

Mantenimiento: Es la revision y limpieza o repara-

cién de algun bien material.

Marca: Es un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, o combinacién de los mismos, que identifi-
can a los bienes y / o servicios que ofrece la em-

presa.

Margen de utilidad: Cantidad de dinero extra que
se asigna sobre el precio del costo de la mercan-

cia, de manera global en el precio de venta.

Materias primas: Son los elementos, partes o sus-

tancias de la que estd compuesto el producto.

Mercado: Un mercado estd formado por todos los
clientes potenciales que comparten una necesidad

o deseo especifico y que podrian estar dispuestos

a participar de un intercambio que satisfaga esa

necesidad o deseo.

Mercado meta: Es el tipo especifico de consumi-

dores al que va dirigido el producto.

Mercadeo: El Andlisis de un Mercado y sus nece-
sidades, la determinacion del Producto adecuado,
sus Caracteristicas y Precio, la Seleccion de un
Segmento dentro del mismo y cémo comunicar
nuestro Mensaje y la logistica de la Distribucién
del producto; son parte del arte conocido como

Comercializacién, Mercadeo o Marketing.

Mercadotecnia: Todas aquellas actividades que
estén destinadas a que un cliente consuma nues-

tro producto o servicio.

Muestra: Es un conjunto de unidades (unidades
muestrales) extraidas de una poblacién para ser
examinada y cuyo tamaio es inferior al tamafo

total de la poblacion.
(o)

Oferta: Ofrecimiento de un bien o un servicio que

puede ser vendido a un precio determinado.

Organizacion: Organizacidn es la estructura de las
relaciones que deben existir entre las funciones,
niveles y actividades de los elementos materiales
y humanos de un organismo social, con el fin de
lograr su maxima eficiencia dentro de los planes y

objetivos sefialados.
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Parametro: Es una caracteristica o atributo de la
poblacién que nos interesa, por ejemplo la media
aritmética de la poblacion. El verdadero valor del
parametro no se conoce, puesto que es lo que tra-
tamos de descubrir mediante el procedimiento

muestral.

Pasivo circulante: Son las deudas que la empresa

tiene que pagar en un periodo menor de un afio.

Pasivo diferido: Incluye las obligaciones derivadas
de cobros anticipados por la entrega de productos

o la prestacidn de servicios.

Pasivo fijo: Son aquellas deudas que se deben pa-

gar en un periodo mayor a un afio.

Pasivo: Son las obligaciones y deudas que tiene la

empresa.

Plan: Serie de pasos para la concepcion y desarro-

llo de un proyecto.

Pérdida del ejercicio: Es el resultado obtenido por
que los egresos son mayores que los ingresos en

un tiempo determinado.

Periodo: Es el rango de tiempo en que se realiza
una actividad, expresado en dias, meses, anos, et-

cétera.

Poblacién: Se refiere al total de elementos (por

ejemplo, los consumidores de vino del pais) sobre

el cual queremos hacer una inferencia basando-

nos en la informacidn relativa de la muestra.

Precio: Cantidad en dinero que se cobra por un

bien o servicio.

Presupuesto: Es un plan formal escrito en térmi-
nos monetarios. Es el plan que establece los gas-
tos proyectados para cierta actividad y explica de
dénde provendran los fondos requeridos. Gene-
ralmente se realizan en forma mensual y a medi-
da que pasa el tiempo, las cifras reales se deben
comparar con las cifras proyectadas, las diferen-
cias se explican, corrigen y se ajustan cuando sea
evidente que las proyecciones originales no fue-

ron realistas.

Produccidon: Es la transformacién de insumos a
través de recursos humanos, fisicos y técnicos en

productos requeridos por los consumidores.

Producto: Es el resultado final de un propdsito de
produccidn, el cual puede ser un bien o servicio,
que representan un satisfactor para el consumi-

dor.

Promocidn: Actividades necesarias para influir en
la gente de tal manera que compren el producto

o servicio que ofreces en el mercado.

Pronostico de ventas: Calculo anticipado de la
cantidad de mercancias o productos que se
deseen vender en un tiempo y mercado determi-

nado.
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Proyecto: Es un plan de acciones que determina
los pasos necesarios para prever las ventajas y
desventajas de invertir en un determinado nego-
cio, por ende, supone la relacién de los estudios
de mercado y técnico que proveen la informacién

necesaria para poder hacer dicha prevision.

Publicidad: Todas las actividades que se requieren
para presentar ante una audiencia un mensaje
impersonal, pagado por un patrocinador acerca

de un producto u organizacién determinado.

Punto de equilibrio: Es la cantidad de productos o
servicios que necesitas vender para sostener tu

negocio, es decir, cubrir tus costos.

Recurso: Es el objeto, cosa o efectivo que se tiene

para llevar a cabo una actividad.

Rentable: Cuando un negocio deja ganancias que
permiten recuperar la inversién inicial y seguir

creciendo.

Resumen ejecutivo: Sintesis del proyecto, contie-
ne la informacién mas relevante de cada estudio

gue integra un Plan de negocios.

Salidas: Son todos los egresos que el negocio re-

cibe.

Segmentacion de mercados: Divisién del merca-
do en partes para ver en cudles de ellas podemos

introducir nuestro producto.

Slogan: Frase o grupo de palabras, que represen-
tan la imagen de la empresa o producto de la

misma.

Solvencia: Se entiende por solvencia a la capaci-
dad financiera (capacidad de pago) de la empresa
para cumplir sus obligaciones de vencimiento a
corto plazo y los recursos con que cuenta para

hacer frente a tales obligaciones.
T

Tecnologia: Conjunto de conocimientos propios

de un negocio o empresa.

U

Ubicacién: Lugar donde se localiza el negocio.

Utilidad: Ganancia o producto que se saca por la

venta de una mercancia.

Utilidad del ejercicio: Es la ganancia que se obtie-
ne de la actividad de un negocio en un tiempo

determinado.

Usuario final: Aquella persona a quien va destina-

do el producto y quien lo usa.
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Ventas netas: Son las ventas que realiza la em-
presa o negocio y que se derivan de la activi-

dad principal de la misma.

Viabilidad econdmica: Cuando las circunstan-
cias econdmicas tienen posibilidad de tener

éxito y pueden llevarse a cabo.

32



