
 

 

 

ALUMNO: 

Federico Aparicio García 

PROFESOR: 

Beatriz Méndez Gonzales 

MATERIA: 

Taller del Emprendedor 

NOMBRE DEL TRABAJO: 

Ensayo 

GRADO Y GRUPO: 

9ºcuatrimestre – U. 
Pichucalco, Chiapas a 12 de junio del 202



 

 
Unidad II 

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 diferenciará un producto con elementos similares a los de la 
competencia, el factor que dará a los compradores una razón 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 
que: Una idea original  es un requisito  para el éxito  posterior,  pero  de  ninguna manera asegura 
el éxito en el negocio‖, esto es lógico, ya que la idea, por sí misma, aunque es la esencia del 
emprendimiento, requiere una combinación de factores que beneficien su desarrollo; así, es uno 
de los puntos clave de inicio, pero debe acompañarse de lo que se define como un buen modelo y 
plan de negocios. 
 

Propuesta de valor 
Metzger, comenta que la mayoría 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 dirección, 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 
características: 
 
Reflejar la funcionalidad, el servicio, la imagen, la oportunidad, la calidad y el precio que una 
empresa ofrece a los clientes. 
Incluir información importante para los clientes, como plazos de entrega y riesgos o expectativas. 
Conocer y reflejar las características, 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. 
 

Generación de ideas 
 
En todas partes hay ideas que no requieren, al menos en un principio, una inversión 
extraordinaria, y que si se tiene la capacidad para detectarlas pueden convertirse en la solución a 
las necesidades o problemas que las personas requieren. 
 
El emprendedor requiere, además, analizar con cuidado: 
 
El mercado: descripción del público al que va dirigida la propuesta de valor. 
 



La experiencia que recibió el cliente: análisis de la opinión de los clientes en cuanto a la propuesta 
de valor, ya que es importante recibir realimentación directa y verídica. 
El producto o servicio que ofrece al cliente en términos de características 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 solución a necesidades o gustos específicos de un segmento de 
población. 
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 más por el dinero: en tiempos de crisis económica los consumidores buscan obtener  un precio 
accesible o buscan la misma calidad por un precio mucho más 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: 
Características del mercado potencial. 
Necesidad que cubrirán. Beneficios de permanencia con el producto, servicio y/o la marca. 
Descripción del producto que resalte sus ventajas sobre la competencia. 
Políticas de atención y servicio. 
A qué precio se venderá, 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). 
Cómo logrará la empresa ser percibida por el cliente de forma apropiada. 
Recursos físicos, logísticos, tecnológicos y humanos necesarios. 
Inversiones necesarias, presentes o futuras. 
Riesgos calculados y posibles acciones. 
Objetivos del plan de ventas: precio, ventas esperadas, estrategias de introducción al mercado. 
Sistemas de información 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 parámetros: 
Facilita el trabajo del cliente en algún aspecto. 
 
Posee un mejor diseño en relación con otros similares o que cubren la misma necesidad. 
Le da valor a la marca. 
 
Se ofrecerá a un precio menor que el de los otros competidores. 
Ayuda al consumidor a reducir otros costos. 



1.- Reduce algún tipo de riesgo para el consumidor. 
2.- Es más fácil de usar que otros productos que cubren la misma necesidad. 
 

Modelo de negocio 
 
Un modelo de negocio (también conocido como diseño de negocios) describe la forma en que una 
organización crea, captura y entrega valor, ya sea económico o social. El término abarca un amplio 
rango de actividades que conforman aspectos clave de la empresa, tales como el propósito de la 
misma, estrategias, infraestructura, bienes que ofrece, estructura organizacional, operaciones, 
políticas, relación con los clientes, esquemas de financiamiento y obtención de recursos, entre 
otros. 
 

 Análisis de la industria y del mercado (incluso la competencia). 

 Análisis técnico–operativo. 

 Análisis organizacional y de gestión del recurso humano. 

 Análisis financiero. 
 
La importancia de un modelo de negocio para el emprendedor es que, por lo común, la planeación 
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 llevará a cabo una actividad de servicios o manufactura, para que 
sea rentable y se obtengan beneficios económicos. 
 
Los modelos de negocio comprenden los aspectos que se enlistan a continuación: 
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/logística/distribución). 
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  diseño  del  modelo  de  negocio  que  se  seleccione  no  es  definitivo,  sino  que  debe 
evolucionar ante el entorno cambiante, lo que generará variaciones en el futuro de los modelos 
generados en el presente. 
 

Definición 
 
El término modelo de negocio es un concepto relativamente nuevo como tal, aunque su utilización 
ha existido y ha sido recomendada desde hace varias décadas. Al revisar el uso de dicho concepto, 
encontramos la referencia a su aplicación de diversas maneras, por ejemplo, algunos autores se 
refieren a él como la manera  en que una  compañía  hace negocios (estrategia), mientras que 
otros autores se enfocan en el aspecto visual de integración de elementos del modelo. 
 
 
Un modelo de negocio tiene tres funciones esenciales: 
 



Guía las operaciones de una compañía al prever el curso futuro de la empresa y ayuda a planear 
una estrategia para el éxito. 
Atrae a líderes e inversionistas. 
 

Características de los modelos de negocios 
 
Tal como hemos señalado, un modelo de negocio describe las operaciones de la compañía, 
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 más éxito cuentan con una especie de ―secreto‖ que los diferencia de  otros.  La  
estrategia  de  la  compañía  de  combinar  y  poner  a  trabajar  sus  áreas  de producción, capital, 
mercado, trabajo y administrativa, determinan un modelo de negocio único. 
 
 
Los principales elementos que componen a un modelo de negocio, según Chesbrough y 
Rosenbloom, son los siguientes: 
 

 Propuesta de valor: ésta se obtiene mediante una descripción del problema del 
consumidor, el producto que resuelve ese problema y el valor de ese producto desde la 
perspectiva del consumidor. 

 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 sólo se aprovecha cuando se dirige a un nuevo 
segmento de mercado que resulta ser más adecuado. 

 Estructura de la cadena de valor: posición de la compañía y las actividades en la cadena 
de valor, así como la forma en que la compañía captura o genera el valor creado en la 
cadena. 

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

 Posición de la compañía en la red de oferentes (competencia): identificación de 
competidores, compañías complementarias, proveedores y consumidores. La 
determinación de estos componentes permite utilizar las redes para hacer llegar mayor 
valor al consumidor. 

 Estrategia competitiva: manera en que la compañía intentará desarrollar una ventaja 
competitiva, aprovechable y sostenible, por ejemplo, a partir de los costos, diferenciación 
o eficiencia de operaciones. 

 Segmento del mercado: los consumidores constituyen el elemento primordial de 
cualquier modelo de negocio, sin ellos la compañía sería incapaz de sobrevivir mucho 
tiempo. Podemos definir distintos segmentos del mercado y la compañía debe decidir a  
qué  segmento  de  mercado  le  interesa  llegar.  Esto  permitirá  que  desarrolle 
estrategias dirigidas a esa población y entender mejor sus necesidades. 

 Propuesta de valor:  es  la  razón  por  la  cual  los  consumidores  prefieren a  esa empresa 
sobre las demás. 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 características distintivas. Las propuestas pueden ser cuantitativas, 



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

 Canales de distribución: es la forma en que la empresa hará llegar los productos a sus 
consumidores. Estos canales juegan un papel importante en la experiencia del 
consumidor, además de dar a conocer los productos y servicios de una compañía, 
permiten a los consumidores evaluar fácilmente la propuesta de valor. 

 Relación con los consumidores: la empresa debe establecer el tipo de relación 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 atención a necesidades particulares del consumidor, entre otras. 

 Flujos de efectivo: es imprescindible que la empresa se cuestione hasta qué precio estaría 
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 
generación de ingresos puede tener la empresa, adicionales a la simple venta del 
producto. 

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

 Actividades clave: describe las acciones más importantes que una empresa realiza para 
hacer funcionar su modelo de negocio, pueden relacionarse con la producción, la 
prevención y solución de problemas o el desarrollo de sistemas de soporte a la logística de 
operación. 

 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. 

 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, así 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 III. 

IMPLANTACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 

El mercado 

El marketing se encarga del proceso de planear las actividades de la empresa en relación con el 
precio, la promoción, la distribución y la venta de bienes y servicios que ofrece, así como de la 
definición 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 organización. 

Objetivos del Marketing 

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

Investigación del mercado 

Las decisiones que se tomen en el área de marketing y en otras áreas de la empresa, deben buscar 
la satisfacción del cliente; para lograrlo es necesario conocer sus necesidades y cómo pueden 
satisfacerse. La investigación de mercado se utiliza como una herramienta valiosa en la obtención 
de esta información. 

Demanda potencial 

Si cuenta con un cálculo del consumo aparente (actual) del mercado, le será fácil 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 relación con el 
mercado específico 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 (opinión sobre el producto, precio que está 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 cálculos complicados, sean breves y 
arrojen la información que busca. 

Es recomendable evaluar si la encuesta está bien diseñada. Lo cual se consigue al probarla 
mediante su aplicación a dos o tres personas, ya que así detectarán preguntas mal redactadas o 
confusas y, al interpretar las respuestas, podrá evaluar si la información que puede obtener es 
relevante. 



Las 4 P´s 

Distribución y puntos de venta 

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

Cada paso del proceso de distribución posibilita incrementar la distribución a un mayor número 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 distribución deberá tomar en cuenta 
aspectos como: 

Costo de distribución del producto. 

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

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

Promoción del producto o servicio 

Promover es, en esencia, un acto de información, persuasión y comunicación, que incluye varios 
aspectos de gran importancia, como la publicidad, la promoción de ventas, las marcas e, 
indirectamente, las etiquetas y el empaque. A partir de un adecuado programa de promoción, 
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 información sobre los productos o servicios que ofrece, utiliza 
algunos medios como: 

 Periódicos. Cubren con su circulación un territorio geográfico seleccionado (parte de una 
ciudad, una ciudad completa, varias poblaciones vecinas o un número de regiones 
adyacentes). Además, los anuncios en este medio llegan a personas de prácticamente 
todos los estratos económicos. 

 Radio. Es accesible a todo lo largo y ancho de los países (la mayoría de los hogares y de los 
vehículos de  transporte  poseen radios).  Por lo tanto,  la  radio  ofrece  la oportunidad de 



una exposición masiva  de  los mensajes publicitarios. Este medio también puede dirigirse 
a un mercado particular, en un poblado o ciudad específica a partir de la selección 
adecuada del mensaje y de la estación. 

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

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, símbolo o 
diseño, o combinación de todos estos elementos, que identifica los bienes y/o servicios que ofrece 
una empresa y señala una clara diferencia con los de su competencia. 

Etiqueta 

Se le llama etiqueta a las formas impresas que lleva el producto para dar información al cliente 
acerca de su uso o preparación. Las etiquetas no sólo 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 diseñarlas 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; además se debe buscar que sea reciclable y, si es posible, biodegradable. 

Fijación y políticas de precios 

El comprador entrega algo de valor económico 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 fijación del precio es de suma importancia, ya que el precio influye en la percepción que tiene el 
consumidor final sobre el producto o servicio. No debe olvidar a qué tipo de mercado está 
enfocando el producto, debe saber si lo que buscará el consumidor será calidad, sin importar 
mucho el precio, o si el precio será una de las variables de decisión más importantes. En muchas 
ocasiones una mala fijación 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 
distribución (mayoristas, minoristas, productor, etc.) para determinar el precio final del producto, 
respetando el precio que el consumidor está 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 márgenes, 



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 

PRESENTACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 

Plan de trabajo 

El plan de trabajo consiste, básicamente, 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 asignación de tiempos, responsables, metas y recursos a las diferentes actividades de una 
empresa de forma que se cumplan los objetivos. 

Marketing 

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

 Desarrollar una investigación del mercado (número de clientes potenciales, consumo 
aparente, demanda potencial, etc.), especialmente si no se contó con la información 
completa y detallada al elaborar el plan de negocios. 

 Elaborar un análisis 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 si se  desea  complementar  la  muestra seleccionada para 
la aplicación). 

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

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

 Diseñar etiquetas, anuncios, logotipo, eslogan, nombre comercial, etc. 

 Definir  el  sistema de  promoción  (contratar  el  servicio  de  diseño  y generar  los 
materiales correspondientes, así como establecer los acuerdos necesarios para llevar a 
cabo este proceso). 

 Diseño del empaque del producto (si lo hay) 

Organización 

El área de organización abarca también una serie de actividades a realizar: 

 Definir las funciones de la empresa y el personal que las llevará a cabo. 

 Diseñar la estructura organizacional de la empresa. 

 Establecer los perfiles de cada puesto. 

 Elaborar los manuales operativos de cada área funcional. 



 Diseñar  el  proceso  de  reclutamiento,  selección,  contratación  e  inducción  del 
personal. 

 Definir el sistema de capacitación a seguir en la empresa. 

 Elaborar los tabuladores y políticas de administración de sueldos y salarios. 

 Establecer el procedimiento de evaluación de desempeño del personal. 

 Diseñar y establecer los procedimientos de relaciones laborales. 

Costos y gastos 

El costo es uno de los elementos más 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 operación de la empresa, no tiene como fin la ganancia, en tanto que el gasto sí se 
desembolsa con el objetivo de obtener utilidades; por ejemplo, la luz sería un costo, mientras que 
un anuncio de radio sería un gasto. Ahora bien, existen dos tipos de costos y/o gastos: 

 Costos variables. Cambian en relación directa con determinada actividad o volumen. 
Dicha actividad puede ser de producción o ventas, por ejemplo, el material que va a 
utilizarse cambiará de acuerdo con el número de artículos o servicios que se produzcan. 

 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. 

 Capital social 
El capital social es la cantidad total de dinero que invierten los dueños 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 resúmenes de resultados de las diferentes operaciones económicas de 
la empresa, en un periodo determinado o en una fecha específica futura. 

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

Los estados financieros se proyectan a partir de otro estado financiero, que es el flujo de efectivo, 
que previamente ha sido calculado y, por tanto, ofrece información básica 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 administración 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 
mercancía o producto, y la contabilización se realiza en la misma forma que la cuenta de ingresos 
por servicios. 

Devolución sobre ventas. Cuando las empresas venden, algunos clientes devuelven parte de los 
artículos comprados (por ejemplo, cuando se trata de mercancía dañada), 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 número determinado de días 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 
vendió. 

Costo de ventas. Es lo que cuesta producir el artículo 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 artículos con el propósito de 
revenderlos y una manufacturera con el propósito de procesarlos para venderlos con un valor 
agregado. El costo de la mercancía comprada se lleva a la cuenta de compras. Se le restan, al igual 
que 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 
producción, por ejemplo, obreros u operadores. 

Gastos  de  fabricación.  Son  los  gastos  que  están  directamente  involucrados  en  el proceso de 
producción, pero que no incluyen mano de obra directa, ni materia prima; por ejemplo, 
mantenimiento de las máquinas. 

Utilidad bruta.  Es el resultado de las ventas totales (incluidas la disminución  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 situación del negocio en un momento particular. Es un instrumento 
que muestra, a una fecha determinada, cuáles son los activos, pasivos y capital contable. Hace 
transparente su situación financiera; es decir, qué tiene, qué debe y qué pagó. 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, según la rapidez con que pueden convertirse en efectivo. 



Los indicadores son muchos y muy variados, por lo que su aplicación y cálculo individual no es un 
elemento de toma de decisiones; es necesario aplicarlos simultáneamente y analizarlos para llegar 
a conclusiones válidas que faciliten el proceso administrativo de la empresa. Algunos ejemplos de 
indicadores financieros de uso práctico y común son: 

 Índice de liquidez. Prueba del ácido.  Razones de endeudamiento. 

 Razones de eficiencia y operación (rotación de activos, rotación de inventarios, etcétera). 

 Rentabilidad (sobre ventas, activos, capital, etcétera). 

 Punto de equilibrio. Valor presente neto. 

 Tasa interna de retorno. 


