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Unidad Il
Nacimiento de la idea de negocio

Una idea original es aquella que tiene la fuerza para impulsar el desarrollo del
emprendimiento, es la idea que diferenciard un producto con elementos similares a los de la
competencia, el factor que dara a los compradores una razén para escoger ese producto y no otro.
Las ideas originales tienen las cualidades de ser atractivas, duraderas y estar sustentadas en
productos o servicios que crean o agregan valor a clientes dispuestos a pagar por ello. Jeffry
Timmons (1990), creador de varios libros que tratan acerca del desarrollo emprendedor, asegura
gue: Una idea original es un requisito para el éxito posterior, pero de ninguna manera asegura
el éxito en el negocio||, esto es légico, ya que la idea, por si misma, aunque es la esencia del
emprendimiento, requiere una combinacién de factores que beneficien su desarrollo; asi, es uno
de los puntos clave de inicio, pero debe acompafiarse de lo que se define como un buen modeloy
plan de negocios.

Propuesta de valor

Metzger, comenta que la mayoria de las personas no pueden explicar qué hace su empresa; es
decir, no conocen o no tienen clara la propuesta de valor de la empresa. La mejor manera para
comenzar a alinear a los empleados y a la direccidn, es entender el beneficio que la empresa trata
de entregar a sus clientes. Por tal motivo, la propuesta de valor debe cumplir con las siguientes
caracteristicas:

Reflejar la funcionalidad, el servicio, la imagen, la oportunidad, la calidad y el precio que una
empresa ofrece a los clientes.

Incluir informacién importante para los clientes, como plazos de entrega y riesgos o expectativas.
Conocer y reflejar las caracteristicas, visibles o no, que atraen a un posible comprador, lo que
define a la empresa como proactiva ante sus clientes.

Comunicar lo que hace mejor la empresa o la diferencia de la competencia.

Ser lo suficientemente simple y entendible, para que el cliente potencial aprecie los beneficios.
Buscar la fidelidad del cliente al mostrar los beneficios que ofrecen sus productos o servicios.

El concepto de propuesta de valor fue originalmente difundido por Porter (1985), con el nombre
de —cadena de valor.

Generacion de ideas

En todas partes hay ideas que no requieren, al menos en un principio, una inversion
extraordinaria, y que si se tiene la capacidad para detectarlas pueden convertirse en la solucion a
las necesidades o problemas que las personas requieren.

El emprendedor requiere, ademas, analizar con cuidado:

El mercado: descripcidn del publico al que va dirigida la propuesta de valor.



La experiencia que recibid el cliente: analisis de la opinidn de los clientes en cuanto a la propuesta
de valor, ya que es importante recibir realimentacién directa y veridica.

El producto o servicio que ofrece al cliente en términos de caracteristicas o atributos de valor para
el cliente.

Las alternativas y las diferencias: qué otros productos existen en el mercado y qué

hace diferente al producto que la empresa ofrece.

Las evidencias o pruebas que tiene la empresa sobre las ventajas en el mercado.

Llave en mano: ofrecer la solucién a necesidades o gustos especificos de un segmento de
poblacion.

Cautiverio: busca acaparar a la mayor parte de compradores para dejar sin clientes potenciales a
los competidores. O simplemente se puede pensar en algunas de las siguientes opciones:

Ofrecer mejor calidad: acercarse a lo que tradicionalmente cualquiera reconoce (por ejemplo, la
calidad de un reloj Rolex).

Dar mas por el dinero: en tiempos de crisis econdmica los consumidores buscan obtener un precio
accesible o buscan la misma calidad por un precio mucho mas accesible

La propuesta de valor debe considerar una serie de elementos muy importantes tanto para el
cliente como para la empresa.

Elementos relacionados con el cliente:

Caracteristicas del mercado potencial.

Necesidad que cubrirdn. Beneficios de permanencia con el producto, servicio y/o la marca.
Descripcion del producto que resalte sus ventajas sobre la competencia.

Politicas de atencién y servicio.

A qué precio se vender3, si es posible compararlo con la competencia.

Servicios de posventa.

Elementos relacionados con el punto de vista de la empresa:

Objetivo estratégico de la empresa (rentabilidad, altruismo, posicionamiento, crecimiento, altos
ingresos, etcétera).

Cdémo lograra la empresa ser percibida por el cliente de forma apropiada.

Recursos fisicos, logisticos, tecnolégicos y humanos necesarios.

Inversiones necesarias, presentes o futuras.

Riesgos calculados y posibles acciones.

Objetivos del plan de ventas: precio, ventas esperadas, estrategias de introduccion al mercado.
Sistemas de informacién internos, necesarios para un buen control.

Controles de calidad, del producto y del servicio a ofrecer.

Los valores son cuantitativos o cualitativos y se miden con los siguientes parametros:

Facilita el trabajo del cliente en algun aspecto.

Posee un mejor disefio en relacidn con otros similares o que cubren la misma necesidad.
Le da valor a la marca.

Se ofrecerd a un precio menor que el de los otros competidores.
Ayuda al consumidor a reducir otros costos.



1.- Reduce algun tipo de riesgo para el consumidor.
2.- Es mas facil de usar que otros productos que cubren la misma necesidad.

Modelo de negocio

Un modelo de negocio (también conocido como disefio de negocios) describe la forma en que una
organizacidn crea, captura y entrega valor, ya sea econémico o social. El término abarca un amplio
rango de actividades que conforman aspectos clave de la empresa, tales como el propdsito de la
misma, estrategias, infraestructura, bienes que ofrece, estructura organizacional, operaciones,
politicas, relacién con los clientes, esquemas de financiamiento y obtencién de recursos, entre
otros.

e Analisis de la industria y del mercado (incluso la competencia).
e Andlisis técnico—operativo.

e Andlisis organizacional y de gestién del recurso humano.

e Andlisis financiero.

La importancia de un modelo de negocio para el emprendedor es que, por lo comun, la planeacidn
que se aplica al inicio de las operaciones de la empresa determina su éxito o fracaso. Un modelo
de negocio es la forma en que se llevard a cabo una actividad de servicios o manufactura, para que
sea rentable y se obtengan beneficios econémicos.

Los modelos de negocio comprenden los aspectos que se enlistan a continuacion:

Seleccionar a sus clientes.

Segmentar sus ofertas de producto/servicio.

Crear valor para sus clientes.

Conseguir y conservar a los clientes.

Salir al mercado (estrategia/canales/logistica/distribucion).

Definir los procesos clave de negocio que deben llevarse a cabo.

Configurar sus recursos para utilizarlos eficientemente.

Asegurar un modelo de ingreso adecuado, que satisfaga a todos sus clientes internos y externos.
El disefo del modelo de negocio que se seleccione no es definitivo, sino que debe
evolucionar ante el entorno cambiante, lo que generara variaciones en el futuro de los modelos
generados en el presente.

Definicion

El término modelo de negocio es un concepto relativamente nuevo como tal, aunque su utilizacidn
ha existido y ha sido recomendada desde hace varias décadas. Al revisar el uso de dicho concepto,
encontramos la referencia a su aplicacion de diversas maneras, por ejemplo, algunos autores se
refieren a él como la manera en que una compaiiia hace negocios (estrategia), mientras que
otros autores se enfocan en el aspecto visual de integracién de elementos del modelo.

Un modelo de negocio tiene tres funciones esenciales:



Guia las operaciones de una compaiiia al prever el curso futuro de la empresa y ayuda a planear
una estrategia para el éxito.
Atrae a lideres e inversionistas.

Caracteristicas de los modelos de negocios

Tal como hemos sefialado, un modelo de negocio describe las operaciones de la compaiiia,
incluyendo todos sus componentes, procesos y funciones que tienen como resultado un costo
para la empresa y un valor para el consumidor. El objetivo de un modelo de negocio es mantener
los costos fijos bajos y el valor para el cliente alto para maximizar las ganancias. Los modelos de
negocio con mas éxito cuentan con una especie de —secreto|| que los diferencia de otros. La
estrategia de la compafiia de combinar y poner a trabajar sus dreas de produccién, capital,
mercado, trabajo y administrativa, determinan un modelo de negocio Unico.

Los principales elementos que componen a un modelo de negocio, segin Chesbrough y
Rosenbloom, son los siguientes:

e Propuesta de valor: ésta se obtiene mediante una descripcion del problema del
consumidor, el producto que resuelve ese problemay el valor de ese producto desde la
perspectiva del consumidor.

e Segmento de mercado: es el grupo de consumidores a los que va dirigido el producto,
reconociendo que los distintos segmentos del mercado tienen diferentes necesidades. En
ocasiones el potencial de un producto sélo se aprovecha cuando se dirige a un nuevo
segmento de mercado que resulta ser mas adecuado.

e Estructura de la cadena de valor: posicion de la compafiia y las actividades en la cadena
de valor, asi como la forma en que la compafiia captura o genera el valor creado en la
cadena.

e Generacion de ingresos y ganancias: forma en que se generan los ingresos
(mediante ventas, arrendamientos, suscripciones, etc.), el costo de la estructura y los
margenes de ganancia.

e Posicion de la compaiiia en la red de oferentes (competencia): identificacién de
competidores, compafiias complementarias, proveedores y consumidores. La
determinacién de estos componentes permite utilizar las redes para hacer llegar mayor
valor al consumidor.

e Estrategia competitiva: manera en que la compafiia intentara desarrollar una ventaja
competitiva, aprovechable y sostenible, por ejemplo, a partir de los costos, diferenciacion
o eficiencia de operaciones.

e Segmento del mercado: los consumidores constituyen el elemento primordial de
cualquier modelo de negocio, sin ellos la compaiiia seria incapaz de sobrevivir mucho
tiempo. Podemos definir distintos segmentos del mercado y la compaiiia debe decidir a
gué segmento de mercado le interesa llegar. Esto permitira que desarrolle
estrategias dirigidas a esa poblacion y entender mejor sus necesidades.

e Propuesta de valor: es la razén por la cual los consumidores prefieren a esa empresa
sobre las demas. Forma en que la empresa resuelve un problema o satisface una
necesidad del cliente. Por lo general son soluciones innovadoras, que presentan una nueva
oferta o tienen ciertas caracteristicas distintivas. Las propuestas pueden ser cuantitativas,



como el precio, velocidad en el servicio, o cualitativas como un disefio innovador en el
producto, etc.

e Canales de distribucion: es la forma en que la empresa hara llegar los productos a sus
consumidores. Estos canales juegan un papel importante en la experiencia del
consumidor, ademas de dar a conocer los productos y servicios de una compaiiia,
permiten a los consumidores evaluar facilmente la propuesta de valor.

e Relacion con los consumidores: la empresa debe establecer el tipo de relacidn que desea
con los segmentos de mercado que le interesan. Las relaciones pueden ser de dos tipos:
personales y auto matizadas. Puede incluir aspectos como asistencia personal al
consumidor y atencidn a necesidades particulares del consumidor, entre otras.

e Flujos de efectivo: es imprescindible que la empresa se cuestione hasta qué precio estaria
dispuesto a pagar por su producto un consumidor del segmento de mercado al que se
dirige y con base en esto, elegir la estrategia de precio. Asimismo, qué otras formas de
generacioén de ingresos puede tener la empresa, adicionales a la simple venta del
producto.

e Recursos clave: bienes mas importantes para trabajar el modelo de negocio.
Permiten a la empresa crear y ofrecer la propuesta de valor, mantener relacién con los
segmentos del mercado y, por supuesto, obtener ganancias; incluye todos los tipos de
recursos: fisicos, de informacién, técnicos, humanos y financieros.

e Actividades clave: describe las acciones mas importantes que una empresa realiza para
hacer funcionar su modelo de negocio, pueden relacionarse con la produccidn, la
prevencion y solucion de problemas o el desarrollo de sistemas de soporte a la logistica de
operacion.

e Socios clave: red de proveedores y socios que hacen funcionar el modelo de
negocio. Implica crear alianzas estratégicas para optimizar el modelo de negocio, reducir
el riesgo, o adquirir recursos. Las alianzas pueden ser entre no competidores,
competidores, distribuidores, financieros o proveedores para asegurar abastecimientos
confiables.

e Estructura de costos: incluye todos los costos en que se incurre, tanto para poner en
marcha el modelo de negocio, como para crear y entregar el valor ofertado en la
propuesta, asi como mantener las relaciones con el consumidor, y generar ingresos. Los
costos pueden calcularse una vez que se definen los recursos, actividades y socios clave.
Los costos deben minimizarse en cualquier modelo de negocio, ya sea bajando costos u
ofreciendo una propuesta de alto valor que aprecie el cliente.

UNIDAD IIlI.

IMPLANTACION DEL MODELO DE NEGOCIO

El mercado

El marketing se encarga del proceso de planear las actividades de la empresa en relacién con el
precio, la promocion, la distribucidn y la venta de bienes y servicios que ofrece, asi como de la
definicién del producto o servicio con base en las preferencias del consumidor, de forma tal que



permitan crear un intercambio (entre empresa y consumidor) que satisfaga los objetivos de los
clientes y de la propia organizacion.

Objetivos del Marketing

Dentro de los objetivos del drea de marketing es necesario definir lo que se desea lograr con el
producto o servicio en términos de ventas, distribucién y posicionamiento en el mercado. Se debe
tener en cuenta el area y segmento de mercado en que se piensa incursionar (nivel local: colonia,
sector, etc.; nivel nacional: de exportacién regional, mundial, u otros), asi como el tiempo en el
cual se piensan lograr los objetivos.

Investigacion del mercado

Las decisiones que se tomen en el drea de marketing y en otras dreas de la empresa, deben buscar
la satisfaccion del cliente; para lograrlo es necesario conocer sus necesidades y codmo pueden
satisfacerse. La investigacidon de mercado se utiliza como una herramienta valiosa en la obtencion
de esta informacion.

Demanda potencial

Si cuenta con un calculo del consumo aparente (actual) del mercado, le sera facil determinar el
consumo potencial del producto o servicio de la empresa, simplemente proyecte el crecimiento
promedio del mercado en el corto, mediano y largo plazos.

Estudio del mercado

El estudio de mercado es el medio para recopilar, registrar y analizar datos en relacion con el
mercado especifico al cual la empresa ofrece sus productos.

Objetivo del estudio de mercado

Es necesario conocer en forma directa al cliente, en especial los aspectos relacionados con el
producto o servicio (opinidn sobre el producto, precio que esta dispuesto a pagar, etc.), para lo
cual se recomienda hacer un estudio de mercado, a través de una encuesta o entrevista.

Para lograr lo anterior, debe definir el producto o servicio que planea ofrecer, de acuerdo con el
punto de vista del consumidor potencial.

Encuesta tipo

La encuesta de mercado que se pretende aplicar debe ser cuidadosamente planeada. Es muy
importante que los datos que se quieren conocer respecto al mercado potencial de la empresa se
traduzcan a preguntas claras, concretas, que no impliquen calculos complicados, sean breves y
arrojen la informacion que busca.

Es recomendable evaluar si la encuesta estd bien disefiada. Lo cual se consigue al probarla
mediante su aplicacion a dos o tres personas, ya que asi detectaran preguntas mal redactadas o
confusasy, al interpretar las respuestas, podra evaluar si la informacién que puede obtener es
relevante.



Las4P’s

Distribucidn y puntos de venta

Luego de identificar las necesidades del cliente o consumidor y desarrollar un producto que las
satisfaga, es necesario determinar cémo hacer llegar los productos al mercado. Para ello se deben
escoger rutas mediante las cuales, de la manera mas eficiente posible, se transporte el producto
desde el centro de produccion hasta el consumidor.

Cada paso del proceso de distribucién posibilita incrementar la distribucidn a un mayor nimero de
clientes potenciales; sin embargo, cada paso también provoca una pérdida de control y contacto
directo con el mercado. Por ello, cuando elija un canal de distribucion debera tomar en cuenta
aspectos como:

Costo de distribucion del producto.

Control que pueda tener sobre politicas de precio, promocién al consumidor final y calidad del
producto con base en los deseos del cliente.

Conveniencia para el consumidor del punto final de venta (por cercania, preferencia de compra en
cierto tipo de tiendas, etc.).

Promocion del producto o servicio

Promover es, en esencia, un acto de informacién, persuasion y comunicacién, que incluye varios
aspectos de gran importancia, como la publicidad, la promocién de ventas, las marcas e,
indirectamente, las etiquetas y el empaque. A partir de un adecuado programa de promocion,
puede dar a conocer un producto o servicio, incrementar su consumo, etcétera.

Publicidad

Hacer publicidad es una serie de actividades necesarias para hacer llegar un mensaje al mercado
meta; su objetivo principal es crear un impacto directo sobre el cliente para que compre un
producto, con el consecuente incremento en las ventas. Para lograr esta finalidad, el emprendedor
debe hacer énfasis en:

Animar a los posibles compradores a buscar el producto o servicio que se les ofrece.
Ganar la preferencia del cliente.

Cuando el empresario da a conocer informacién sobre los productos o servicios que ofrece, utiliza
algunos medios como:

e Periddicos. Cubren con su circulacién un territorio geografico seleccionado (parte de una
ciudad, una ciudad completa, varias poblaciones vecinas o un nimero de regiones
adyacentes). Ademas, los anuncios en este medio llegan a personas de practicamente
todos los estratos econémicos.

e Radio. Es accesible a todo lo largo y ancho de los paises (la mayoria de los hogares y de los
vehiculos de transporte poseen radios). Por lo tanto, la radio ofrece la oportunidad de



una exposicidon masiva de los mensajes publicitarios. Este medio también puede dirigirse
a un mercado particular, en un poblado o ciudad especifica a partir de la seleccién
adecuada del mensaje y de la estacidn.

e Volantes. Son distribuidos por los duefios o empleados de la empresa, de puerta en
puerta, en colonias o en puntos de reunion del segmento de mercado seleccionado,
etcétera; su impacto puede ser muy fuerte, siempre y cuando se cuide el contenido y la
presentacion.

Marcas

La venta de un producto se facilita cuando el cliente conoce el producto y lo solicita por su
nombre; esto es posible gracias a las marcas. Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, o combinacion de todos estos elementos, que identifica los bienes y/o servicios que ofrece
una empresa y sefiala una clara diferencia con los de su competencia.

Etiqueta

Se le llama etiqueta a las formas impresas que lleva el producto para dar informacién al cliente
acerca de su uso o preparacién. Las etiquetas no sélo son exigidas por ley, sino que pueden jugar
un papel importante en la imagen que el consumidor se haga del producto, por lo tanto, es
necesario disefiarlas con mucho cuidado y detenimiento.

Empaque

El empaque debe ayudar a vender el producto, en particular el que es adquirido directamente por
el consumidor final. No basta que el empaque muestre el nombre del fabricante y la marca, el
recipiente también debe servir como medio publicitario, lo que hace aumentar el valor del
producto ante el cliente; ademas se debe buscar que sea reciclable y, si es posible, biodegradable.

Fijacidn y politicas de precios

El comprador entrega algo de valor econdmico al vendedor, a cambio de los bienes y servicios que
se le ofrecen. La cantidad de dinero que se paga por los bienes o servicios constituye su precio.

La fijacién del precio es de suma importancia, ya que el precio influye en la percepcién que tiene el
consumidor final sobre el producto o servicio. No debe olvidar a qué tipo de mercado esta
enfocando el producto, debe saber si lo que buscara el consumidor sera calidad, sin importar
mucho el precio, o si el precio serd una de las variables de decision mas importantes. En muchas
ocasiones una mala fijacion del precio es la responsable de la escasa demanda de un producto.

El precio de un producto o servicio es una variable relacionada con los otros tres elementos de la
mezcla de marketing: plaza, publicidad y producto.

Es importante considerar el margen de ganancia que desean obtener los elementos del canal de
distribucién (mayoristas, minoristas, productor, etc.) para determinar el precio final del producto,
respetando el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar.

El margen puede negociarse con el intermediario, considere el porcentaje de ganancia que
acostumbra percibir por la venta del producto o servicio. Puede utilizar diferentes margenes,



dependiendo del tipo de establecimiento al que se vende (por ejemplo, el precio a un detallista es
diferente al de las tiendas de descuento).

UNIDAD IV
PRESENTACION DEL MODELO DE NEGOCIO

Plan de trabajo

El plan de trabajo consiste, basicamente, en asignar tiempos, responsables, metas y recursos a
cada actividad de la empresa, de tal manera que sea posible cumplir con los objetivos que se ha
trazado y preparar todo lo necesario para el inicio de operaciones.

Es la asignacidn de tiempos, responsables, metas y recursos a las diferentes actividades de una
empresa de forma que se cumplan los objetivos.

Marketing

El drea de marketing abarca una serie de actividades a realizar entre las que se encuentran las
siguientes:

Desarrollar una investigacion del mercado (nimero de clientes potenciales, consumo
aparente, demanda potencial, etc.), especialmente si no se contd con la informacion
completa y detallada al elaborar el plan de negocios.

Elaborar un andlisis de la competencia (o complementarlo, si es necesario).

Llevar a cabo el estudio de mercado (si quedaron puntos pendientes que no se cubrieron
al realizarlo la primera vez y/o sise desea complementar la muestra seleccionada para
la aplicacidn).

Establecer el sistema de distribucién (generar los acuerdos necesarios para
subcontratar el servicio de distribucién o adquirir los recursos necesarios, por ejemplo:
camionetas, y planear el sistema de distribucion).

Definir la publicidad de la empresa (contratar el servicio de disefio y generar los materiales
correspondientes para llevar a cabo el proceso de publicidad).

Disefiar etiquetas, anuncios, logotipo, eslogan, nombre comercial, etc.

Definir el sistema de promocion (contratar el servicio de disefio y generar los
materiales correspondientes, asi como establecer los acuerdos necesarios para llevar a
cabo este proceso).

Disefio del empaque del producto (si lo hay)

Organizacion

El drea de organizacidn abarca también una serie de actividades a realizar:

Definir las funciones de la empresa y el personal que las llevara a cabo.
Disefiar la estructura organizacional de la empresa.

Establecer los perfiles de cada puesto.

Elaborar los manuales operativos de cada area funcional.



e Disefiar el proceso de reclutamiento, seleccién, contratacidon e induccién del
personal.

e Definir el sistema de capacitacion a seguir en la empresa.

e Elaborar los tabuladores y politicas de administracién de sueldos y salarios.

e Establecer el procedimiento de evaluacién de desempefio del personal.

e Disefary establecer los procedimientos de relaciones laborales.

Costos y gastos

El costo es uno de los elementos mds importantes para realizar las proyecciones o planeaciones de
un negocio. El costo es cualquier cantidad de dinero que se debe erogar para pagar lo que se
requiere en la operacidn de la empresa, no tiene como fin la ganancia, en tanto que el gasto si se
desembolsa con el objetivo de obtener utilidades; por ejemplo, la luz seria un costo, mientras que
un anuncio de radio seria un gasto. Ahora bien, existen dos tipos de costos y/o gastos:

e Costos variables. Cambian en relaciéon directa con determinada actividad o volumen.
Dicha actividad puede ser de produccién o ventas, por ejemplo, el material que va a
utilizarse cambiara de acuerdo con el nimero de articulos o servicios que se produzcan.

e Costos fijos. Son aquellos que permanecen constantes en un periodo determinado,
sin importar si cambia el volumen de ventas. Por ejemplo, la renta del edificio, los sueldos,
etc., van a pagarse, no importa si se produce o se vende en un periodo determinado.

e Capital social
El capital social es la cantidad total de dinero que invierten los duefios de la empresa
(socios)
para conformar la misma y sirve como base para el inicio de sus operaciones.

Estados financieros proyectados

Los estados financieros son resimenes de resultados de las diferentes operaciones econémicas de
la empresa, en un periodo determinado o en una fecha especifica futura.

El objetivo de elaborar dichos estados es que el empresario visualice desde el principio hacia
dénde lo conducen todos los esfuerzos que realiza en el negocio, ademas de elaborar informacion
que sirva para la toma de decisiones.

Los estados financieros se proyectan a partir de otro estado financiero, que es el flujo de efectivo,
gue previamente ha sido calculado y, por tanto, ofrece informacién basica que permite elaborar
los dos estados clave para determinar la salud financiera futura de la empresa:

El estado de resultados se define como el instrumento que utiliza la administracion para informar
las operaciones que se realizan en la empresa en un periodo determinado; de esta manera, la
ganancia (utilidad) o pérdida de la empresa se obtiene al restar los gastos y/o pérdidas a los
ingresos y/o ganancias. Es el principal procedimiento para medir la rentabilidad de una empresa.

1. Para una empresa de servicios

Ingresos. Representan los recursos que recibe el negocio por la venta de un servicio o producto, ya
sea en efectivo o a crédito.



2. Para una empresa comercializadora

Ventas brutas. Es el nombre de la cuenta que se utiliza para registrar el total de la venta de una
mercancia o producto, y la contabilizacidn se realiza en la misma forma que la cuenta de ingresos
por servicios.

Devolucidn sobre ventas. Cuando las empresas venden, algunos clientes devuelven parte de los
articulos comprados (por ejemplo, cuando se trata de mercancia dafiada), por lo que se utiliza una
cuenta llamada devoluciones sobre ventas para conocer en cualquier momento la cantidad de
productos regresados, cuyo importe se resta al total de las transacciones.

Descuentos sobre ventas. Para alentar a los clientes a pagar sus cuentas, a menudo se les hace un
descuento por pronto pago si éste se realiza dentro de un nimero determinado de dias a partir de
la fecha de la venta. Este descuento se resta al total de las transacciones.

3. Para una empresa industrial

Ventas netas. Es la suma del total de ventas menos las devoluciones y descuentos sobre lo que se
vendié.

Costo de ventas. Es lo que cuesta producir el articulo o servicio vendido a los clientes. Se le resta a
las ventas netas para determinar la utilidad bruta.

Compras de materia prima. Una empresa comercial compra articulos con el propdsito de
revenderlos y una manufacturera con el propdsito de procesarlos para venderlos con un valor
agregado. El costo de la mercancia comprada se lleva a la cuenta de compras. Se le restan, al igual
gue a las ventas, las devoluciones que realizamos de las compras, o bien, los descuentos que
fueron otorgados.

Mano de obra. Sueldos que se les pagan a personas directamente involucradas con el proceso de
produccidn, por ejemplo, obreros u operadores.

Gastos de fabricacion. Son los gastos que estan directamente involucrados en el proceso de
produccidn, pero que no incluyen mano de obra directa, ni materia prima; por ejemplo,
mantenimiento de las mdquinas.

Utilidad bruta. Es el resultado de las ventas totales (incluidas la disminucién de

devoluciones y los descuentos sobre ventas) menos el costo de ventas. Se obtiene antes de rebajar
todos los otros gastos del periodo.

Balance general

El balance general presenta la situacién del negocio en un momento particular. Es un instrumento
gue muestra, a una fecha determinada, cuales son los activos, pasivos y capital contable. Hace
transparente su situacioén financiera; es decir, qué tiene, qué debe y qué pagé. El formato utilizado
es igual para todas las empresas, lo que cambia son las cuentas que maneja. El balance es
indispensable para ubicar la salud financiera de la empresa. Las cuentas de balance se clasifican de
acuerdo con su liquidez; es decir, segln la rapidez con que pueden convertirse en efectivo.



Los indicadores son muchos y muy variados, por lo que su aplicacidn y cdlculo individual no es un
elemento de toma de decisiones; es necesario aplicarlos simultdneamente y analizarlos para llegar
a conclusiones validas que faciliten el proceso administrativo de la empresa. Algunos ejemplos de
indicadores financieros de uso practico y comun son:

e indice de liquidez. Prueba del 4cido. Razones de endeudamiento.

e Razones de eficiencia y operacion (rotacién de activos, rotaciéon de inventarios, etcétera).
e Rentabilidad (sobre ventas, activos, capital, etcétera).

e Punto de equilibrio. Valor presente neto.

e Tasainterna de retorno.



