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Segundo Capitulo

Marco tedrico

2.1 Introduccion.

Las necesidades de acceso a recursos aumenta entre la poblacién que opera
los negocios en todo el pais de los cuales se deriva buena parte, si no es que
toda la subsistencia familiar. Las microfinancieras se han encargado de
proporcionar recursos econémicos y capacitacion a personas de escasos
recursos que deciden autoemplearse creando un negocio. Las microfinancieras
representan una alternativa de financiamiento, cuando no hay posibilidad de

cubrir los requisitos de la banca comercial.

2.2 Microfinanciera

Las microfinancieras son organizaciones e instituciones que brindan servicios
financieros a los mas pobres o aquellas personas que carecen de recursos.
Ofrecen servicios financieros solo a sus clientes, a través de pequefias cuentas
de ahorro, individuales o grupales, y créditos que van de acuerdo a sus
necesidades y a su situacién econémica.

Microfinanzas, “Significa otorgar a las familias mas pobres, pequefios
préstamos para apoyarlos econdmicamente en actividades productivas

(Secretaria de Economia, 2006).

2.3 Analisis situacional

El andlisis situacional es una herramienta que se centra en reunir antecedentes
de manera informal, sirve para identificar hechos y factores que se llevaron a la

situacion problemética actual.

En el contexto de un analisis situacional los principios de investigacion de
mercados son:

e Localizar e identificar nuevas oportunidades del mercado.
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e Evaluar e identificar las caracteristicas, necesidades y preferencias
semejantes de los clientes.
e |dentificar las fortalezas y debilidades de los competidores actuales y

potenciales.

2.4 Analisis FODA

El andlisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implementacion de acciones, medidas

correctivas y la generacion de nuevos o0 mejores proyectos de mejora.

En el proceso del analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, analisis FODA, se consideran los factores econdémicos, politicos,
sociales y culturales que representan las influencias del &mbito externo que
inciden sobre su que hacer interno, ya que potencialmente pueden favorecer o
poner en riesgo el cumplimiento de la mision institucional. La prevision de esas
oportunidades y amenazas posibilita la construccion de escenarios anticipados

gue permitan reorientar el rumbo de las empresas.

El analisis FODA es un instrumento que se utiliza para ligar el proceso
de la seleccion de estrategias y conjuntar la investigacion con la practica,

ademas permite obtener una perspectiva de la situacion actual de la empresa.

“Las estrategias exitosas surgen de una situacion compresiva y
necesaria de auditoria que incluya los factores de plantacion para una
evaluacion sistematica tanto interna como externa con el objetivo de maximizar
el ajuste entre las capacidades y futuras oportunidades” (Miloard M. et. al.
2004).

2.4.1 Fortalezas

Son los recursos, caracteristicas y capacidades especiales con las que cuenta

una empresa, las cuales la hacen superior a la competencia.
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2.4.2 Debilidades

Son aquellos factores que desfavorecen a la empresa frente a su competencia,
es decir, los puntos débiles que deben mejorarse para convertirlos en factores
a favor de la empresa.

2.4.3 Oportunidades

Son todos aquellos factores y situaciones que resultan positivos y favorables,

es decir, que se puedan explorar para el desarrollo de la empresa.

2.4.4 Amenazas

Son factores que afectan a la empresa, los cuales no pueden ser controlables

por ésta, como el entorno competitivo, natural y social

2.5 Cuadro comparativo plan de negocios

A Continuacion se presenta una comparacion entre los diferentes planes de
negocios de Longenecker, Osgood, Olle y Panelas con la finalidad de comparar
los diferentes puntos que contiene cada plan, de tal manera que se pueda optar

por el mas completo para desarrollar este proyecto.

Cuadro 2.1 Comparacion de plan de negocios

Longenecker Osgood Ollé/ Panellas
Portada Caratula.
Contenido
Resumen
Ejecutivo

L, Declaracion de intencion
Declaraciéon de

Misién y Vision

Introduccién

Panorama Descripcion de la empresa

general de la
compafia
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Analisis de mercado y
competencia.

Clientes

Tamafio y tendencias del
mercado

Competencia

Acciones del mercado y
proyectadas

Analisis del desarrollo del
producto

Plan de productos

Desarrollo del producto(s) o

Definicion de producto

y servicios: servicio(s) . 0 servicio:
e Descripcién del * P93|(3|0n del producto e Descripcion del producto.
producto * Disefloy desarrollo del e Atributos respecto a los
producto
o . otros productos que hay
e Dificultades y riesgos en el mercado.
¢ Nivel tecnoldgico.
Previsiones de la
evolucion tecnolégica.
e Desarrollo de futuros
productos.
Plan de Plan de mercadotecnia y Plan de Marketing:

mercadotecnia:

e Andalisis del
mercado

e Analisis de la
competencia

e Estrategia de
Mercadotecnia

e Plan de Producto o
Servicio

¢ Plan de distribucion

distribucion:

Estrategia de mercados
Fijacion de precios

Ventas y canales de
distribucion

Servicio a los clientes
Publicidad y promocion

e Delimitacion del
negocio donde la
empresa desea

instalarse.
e Andlisis del mercado:
o Clientes.

o Competencia.
e Politica Comercial
Objetivo Comercial y
previsién de ventas.

e Plan de precios e Politica de precios.
e Plande . Politica de p_rod_ucto_.,
Promocion e Politica de distribucion.
e Politica de
comunicacion.
Plan de Plan de Organizacion:

administracion:
e Estructura
organizacional
a) Numeroy tipo
de personas
que sevaa
reclutar
e Formas legales
de organizacién
a) Propietario
anico
b) Sociedad
c) Corporacion

Administracién-Personal

Cuadro de la organizacion
Administracion del
personal clave
Compensacién
administrativa o propiedad
Junta de directivos
Asesores 0 consejeros
Personal de operaciones

e Estructura Organizativa
de la empresa

e Formas de reclutamiento
y tipos de contratacion
del personal

e Asesores
Externos

Plan de

Plan de Operaciones
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operaciones:

e Decisién de
ubicacion:

a) Facilidad de
accesos

b) Condiciones
ambientales

c) Disponibilidad de
recursos

d) Preferencia
personal

e) Disponibilidad y
costos del sitio

Fabricaciéon-Operacion

Procesos

Equipo y subcontratacion
Instalaciones

Ubicacion

Costos

Inventarios

e Localizacion de la
empresa:

e Descripcion del plan de
operaciones:

a) Proceso de
produccion. nivel
tecnoldgico

b) Recursos materiales
necesarios

c) Estrategia de
operaciones

d) Necesidades de
recursos humanos

e) Capacidad de
produccién

e Gestion de las
existencias:
a) aprovisionamiento
b) almacenamiento

Plan financiero:

e Estado de
resultados
e Balance

e Flujo de efectivo

Programa de desarrollo

e PERT o CMP

tiempo

linea del

¢ Informacién financiera

e Fuentes y usos de los
fondos

e Riesgos criticos y problemas

e Andlisis de situacion

financiera (inicio de
empresas)

Plan Econémico y

Financiero:
¢ Cuenta de explotacion
provisional.
e Plan de tesoreria
provisional.

e Balance provisional.
e Inversiones.

e Fuentes de
financiacion

Apéndice de documentos
de apoyo

Forma Juridica:
e Forma Juridica de la
empresa.
e Proteccion juridica.

Conclusiones

Fuente: Longenecker , 2001

2.5.1 Plan de negocios de Longenecker

Para Longenecker 2001, un plan de negocios es un documento que muestra

todos los aspectos que deben tomarse en cuenta al momento de iniciar o

emprender una nueva empresa, tales como mercadotecnia, operaciones y
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finanzas. Esto permite tener una visualizacién clara de hacia doénde se

pretende llegar y qué se pretende hacer.

“Un plan de negocios debe verse como un proceso continuo y solo en

segundo término un medio para llegar a un resultado final”.

El plan de negocios propuesto por este autor, se podria dividir de
acuerdo a su estructura en distintas etapas. La primera nos muestra una parte
introductoria donde se desarrolla la descripcion del negocio, la mision y los
objetivos que se llevardn a cabo, asi como la situacion tanto interna como

externa en la que se encuentra la empresa.

Después se lleva a acabo el desarrollo de los distintos procesos que
conforman la organizacién de una empresa como los son: la formacion de un
plan de mercadotecnia, donde se lleva a cabo la investigacion del mercado,
competencia y clientes a los que va dirigido. También se lleva a cabo la
elaboracion de un plan de administracion, donde se organiza un buen equipo
administrativo que complemente y balancee cada una de las areas que
conforman la empresa. Otro departamento es el de operaciones, en el cual se
analizan aspectos como la ubicacion y las instalaciones de la empresa, asi
como el espacio y el tipo de infraestructura que se requerird para el buen
funcionamiento de la misma. Por ultimo, se desarrolla el plan financiero, en el
que se muestran los estados contables indispensable para el buen analisis y

control de una empresa.

Finalmente, en la Ultima etapa del plan de negocios, se tiene el apéndice
de documentos de apoyo, donde se incluye todo el material que complemente y

apoye a la informacion contenida en el plan de negocios.

2.5.2 Plan de negocios de Osgood

Osgood inicia el plan de negocios con una breve introduccién y descripcion de
lo que sera la empresa, posteriormente realiza un analisis del mercado y la

competencia donde su principal objetivo es determinar quienes seran sus

12



CAPITULO II MARCO TEORICO

clientes, asi como el tamafio de su mercado, e identificar sus principales
competidores. Pone también mayor énfasis en las acciones proyectadas del

mercado y el analisis del desarrollo del producto.

Otro de sus apartados es el desarrollo de producto o servicio donde
describe cual es la posicion del producto, su disefio y desarrollo, ademas de
gue analiza las dificultades y los riesgos que implica. En la fabricacion y
operacibn se deben tomar en cuenta los procesos, los equipos Yy
subcontrataciones, instalaciones, ubicacion, costo de piezas, planta, equipo y

mano de obra, asi como el costo de los inventarios.

Para el plan de mercadotecnia se consideran los siguientes puntos,
como es determinar la estrategia de mercado global, fijacién de precio, ventas,
canales de distribucién, servicios al cliente, publicidad y promocion. Después
de haber realizado los puntos anteriores propone un apartado de
administracion del personal el cual consiste en Debe incluir el organigrama del
personal administrativo, asesores y consejeros asi como el del personal de

operaciones.

Osgood propone la importancia de llevar a cabo un programa de
desarrollo, ya que éste sirve como gréafica de eventos o lineas de tiempo de las
actividades que se realicen. Finalmente sefiala un analisis de la situacién
financiera para evaluar las diferentes alternativas y considerar las limitaciones

que los diferentes niveles de inversiébn puedan presentar.

2.5.3 Plan de negocios de Ollé

Ollé et al. (1998) destaca que es importante que aquel que quiere emprender
un nuevo negocio pueda verlo desde la mirada de un consumidor. El comienza
con la definicién del producto o servicio donde se debe incluir una descripcién
de todas las actividades del negocio al cual proveeran del producto o servicio a
ofrecer, pro ejemplo, sus atributos, nivel tecnoldgico y desarrollo de futuros

productos.
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Con respecto al plan de marketing Ollé et al, (1998), maneja un plan
mas extenso y detallado, ya que incluye la delimitacién del negocio donde la
empresa desea instalarse, un analisis del mercado de los clientes y de la
competencia, una politica comercial y prevision de ventas, ademas de fijar el
precio, el producto, la promocion y la distribucion, y finalmente pone un
apartado especial de politica de comunicacién, el cual consiste en darle a
conocer a los clientes el producto o servicio que el nuevo negocio esta
ofreciendo.

En lo que se refiere al Plan de organizacion se muestra la estructura
organizacional de la empresa ademas de explicar la manera en que se
seleccionara a los trabajadores. Es necesario definir el puesto de trabajo,
definir el tipo de requisitos de habilidades que se necesitan para cumplirlo y asi

poder reclutar a las personas indicadas.

De acuerdo con Ollé et al. (1998) los objetivos de un plan de
operaciones consisten en establecer los procesos necesarios para fabricar,
comercializar y vender el producto o servicio que se ofrecera, ademas de
definir y valorar los recursos materiales y humanos necesarios para poder
llevar a cabo los procesos anteriores. Una vez definidos los procesos y
operaciones e identificados los recursos materiales y humanos necesarios para
llevarlos a cabo, resulta muy util analizar y establecer una distribucién de planta

ya que facilita la identificacién de recursos y espacios dentro de los procesos.

Uno de los dltimos apartados que menciona Ollé et al, 1998 se
encuentra el plan economico y financiero donde se realiza un balance
provisional, se analiza la inversion y las fuentes de financiacion, finalmente
propone la forma y proteccion juridica de la empresa, es decir, como se va a

consolidar legalmente la futura empresa.

2.5.4 Diferencias

Se puede observar que los autores Longenecker y Osgood, comienzan el plan

de negocios con una parte introductoria en la que se muestra el panorama
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general de la nueva empresa, asi como los objetivos que se plantean al inicio
de la misma, a diferencia del autor Oll€, el cual inicia la elaboracién del plan de

negocios directamente con la elaboracion del producto o servicio.

Otra diferencia importante es que el autor Osgood después del apartado
de administracion del personal propone un programa de desarrollo, el cual
sirve como lineas de tiempo de las actividades de planeacion, como lo son
PERT, CPM Yy otras, dependiendo de la complejidad del proceso y la relacion
entre las diferentes actividades. Dicho apartado no es considerado en el plan

de negocios de los otros dos autores.

Ollé et al, (1998), propone en el area de definicibn de producto o
servicio, considerar la descripcion y atributos de este, ademés de que toman
en cuenta el nivel tecnoldgico y el desarrollo de futuros productos, dandole un

enfoque de innovacion, lo cual, no es considerado por los otros dos autores.

Longenecker et al, (2001), propone como paso final en la elaboracion del
plan un apéndice de documentos de apoyo, el cual, consiste en incluir todo
aquel documento anexo que sustente la elaboracion de la nueva empresa,
observando que los otros dos autores finalizan de forma distinta. En el caso de
Ollé, toma como pasos finales la forma juridica, es decir la consolidacion de la
empresa en los aspectos legales, y finalmente aborda las conclusiones del

proyecto.

Una vez realizada la comparacion entre los diferentes planes de negocios
que proponen cada uno de los autores el mas completo para el servicio que se
piensa ofrecer y que cubre con las necesidades de informacion es el de
Longenecker et al, (2001) ya que contiene cada uno de los apartados que se

necesitan para desarrollar una empresa.
2.6Plan de negocios de Longenecker
Un plan de negocios “es un documento escrito que establece y detalla la idea
fundamental que subyace en un negocio y diversas consideraciones

relacionadas con su inicio”. (Longenecker et al, 2001).
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Se refiere principalmente a un documento ordenado y detallado que se
puede comparar con el concepto de un mapa en el cual se presenta la
trayectoria operacional y financiera de una empresa tomando en cuenta tres

aspectos:

1) El pasado como una introduccion.
2) El presente como situacion actual.

3) El futuro como proyeccion de objetivos.

Tanto los inversionistas como los administradores utilizan el plan, para
comprender mejor el negocio, el tipo de producto o servicio que se ofrece, la
naturaleza del mercado, asi como las caracteristicas del empresario y del

equipo administrativo (Longenecker et al, 2001).

Tabla 2.1 Plan de negocios Longenecker

Longenecker

Portada

Resumen Ejecutivo

Declaracion de Mision y Visién

Panorama general de la compafiia

Plan de productos y servicios:
o Descripcidn del producto

Plan de mercadotecnia:

e Andlisis del mercado
Andlisis de la competencia
Estrategia de Mercadotecnia
Plan de Producto o Servicio
Plan de distribucion
Plan de precios

e Plan de Promocion

Plan de administracion:
e Estructura organizacional
a) Numero y tipo de personas que se va a reclutar
e Formas legales de organizacion
a) Propietario Unico
b) Sociedad
c) Corporacion

Plan de operaciones:
e Decision de ubicacion:
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e Facilidad de accesos
a) Condiciones ambientales
b) Disponibilidad de recursos
c) Preferencia personal
d) Disponibilidad y costos del sitio

Plan financiero:
e Estado de resultados
e Balance
¢ Flujo de efectivo

Apéndice de documentos de apoyo

Fuente: Longenecker et al, 2001

2.6.1 Portada

Es la primera parte del plan de negocios, se debe contener especificamente
ciertas caracteristicas, tales como nombre de la compafiia, domicilio fiscal,
teléfonos, puestos, nombres y direcciones de los propietarios y directivos, asi

como la fecha de emision del plan de negocios.
2.6.2 Contenido
En esta parte del plan se presentaran los titulos de las distintas secciones
contenidas en el plan de negocios con sus paginas correspondientes, es decir,
serd la parte del indice.
2.6.3 Resumen ejecutivo
En esta seccién se presentara un panorama global, en el cual se buscara
resaltar los puntos mas importantes y significativos del plan de negocios, con el
fin de despertar el interés del inversionista.

El resumen ejecutivo sera en forma de sinopsis, es decir, describira

brevemente todos los aspectos del plan de negocios dandole a cada tema la

misma importancia.
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2.6.4 Declaracion de misién y vision

En esta seccion se presentaran dos aspectos importantes:

Mision: “Es la descripcion escrita y concisa de la filosofia de una
empresa” (Longenecker et al, 2001). En esta seccidn se plasmara por escrito la
estrategia de filosofia que se pretendera seguir para convertir a la realidad la
vision del empresario, es decir, que todos los esfuerzos de las diferentes areas

se veran reflejados en una sola meta.

Vision: En esta parte se informar el tipo de negocio que se desarrollara,
los objetivos y donde se ubica. En esta seccion se responderan preguntas
como:

e (Cual es la naturaleza y actividad basica del negocio?
e ¢Cuando y donde comenz6?

e (En qué etapa de desarrollo se encuentra la empresa?
e (Cuales son los objetivos de la empresa?

e (Cual es el producto o servicio principal?

e (A gué clientes sirve?

Se considera que este apartado sera de los mas importantes ya que es
donde toma forma y ayuda a identificar qué es lo que se quiere y hacia donde

va la empresa.

2.6.5 Panorama general de la compafiia

En este apartado se describiran aspectos tales como el giro de la empresa,
forma de organizacion (propietario, sociedad, corporacion, etc.)
Esta seccion debera organizarse como:

e Nombre y ubicacion de la compaiiia

e Objetivos de la misma, naturaleza y producto principal del negocio

e Estatus actual

e Historia

18



CAPITULO II MARCO TEORICO

2.6.6 Plan de productos y servicios

Dificilmente se puede poner en marcha una nueva empresa si no se dispone
de algo, ya sea un producto o un servicio que se pueda ofrecer en el mercado,
este debera de ofrecer alguna innovacion en relacion a los que ya existen en el
mercado para que lo convierta en algo superior a los ojos de los consumidores
(Ollé et al, 1998).

2.6.6.1 Descripcion del producto

En este apartado se detallara el servicio que brindara la empresa, resaltando
las caracteristicas importantes que brindara el servicio y del por qué la gente
podria acceder o interesarse en adquirir el servicio o producto, de igual manera
se hara énfasis en la busqueda de una ventaja competitiva que permitira la
sustentabilidad del servicio, asi como cualquier proteccion legal de patente que

tenga la misma.

Por otro lado también es importante saber qué innovacion aporta éste
nuevo producto o servicio que lo haga claramente diferente de los que ya
existen en el mercado, entiéndase por innovacion no solamente aquellos
proyectos ligados a alta tecnologia, si no también, como un nuevo concepto de
producto, una nueva forma de distribucion o una presentacion diferente
(Drucker, 1986).

2.6.7 Plan de mercadotecnia

En este apartado se identificard quiénes seran los posibles clientes de la
empresa, es decir se segmentara al tipo de publico al cual ir4 dirigido el
servicio, de igual manera se detectara a la competencia a la cual se enfrentara
la companiia, para poder determinar una estrategia de mercadotecnia efectiva,

asi como desarrollar la ventaja competitiva del servicio.
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También, en este apartado se indicaran los beneficios que ofrece el
servicio a los clientes, asi como la descripcion del servicio, el analisis del
mercado objetivo y su perfil al cual esta dirigido el servicio; se determinara la
estrategia de venta, promocion y publicidad, para la difusion del servicio y
finalmente se estableceran las politicas de crédito de la empresa para el

otorgamiento del servicio.

2.6.7.1 Analisis del mercado

En esta parte se debe investigar factores claves como el tamafio del mercado,
cuales son las tendencias, los clientes potenciales, las necesidades de estos

clientes, lo que prefieren y sus habitos de consumo.

Una vez que el empresario ha definido a que clientes se dirige, que
necesidades satisface y de que modo lo hace (Kotler, 1989) debe describir a
sus clientes en su mercado objetivo, esta descripcién de clientes potenciales
suele llamarse perfil del consumidor. La informacion de la investigacion de
mercados, junto con los datos secundarios y primarios pueden usarse para
elaborar este perfil, ademas debe incluirse un andlisis detallado de los
beneficios principales que el nuevo servicio proporciona a los clientes
(Longenecker et al, 2001).

2.6.7.2 Anédlisis de la competencia

Con frecuencia los empresarios desconocen la realidad de la competencia en
sus nuevas aventuras, creyendo que el mercado no contiene sustitutos o
rivales cercanos, esto simplemente es irreal. Cuando se decide emprender un
nuevo negocio, lo mas probable es que el empresario se tenga que enfrentar
con fuertes competidores que ya llevan mas tiempo en el mercado, por lo tanto
se debera identificar a los competidores ya existentes y obtener un breve

analisis de las fortalezas y debilidades globales de ellos.

Es necesario saber qué empresas ya ofrecen o podrian ofrecer los

mismos productos 0 servicios ya que es importante que se conozcan las
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fortalezas y debilidades, con el fin de estar preparado en caso de que,
cualquiera de estas empresas ingrese al mercado objetivo (Longenecker et al,
2001). Esto se refleja en la teoria del diamante de Porter, en la que menciona
gue existen competidores actuales y competidores potenciales que
probablemente seran competidores directos en un futuro. Es de suma
importancia considerar a la competencia para el desarrollo futuro de la

empresa, asi como para su supervivencia en el mercado.

2.6.7.3 Estrategia de Mercadotecnia

El analisis del mercado y un examen de la competencia bien realizado son
importantes en el plan de mercadotecnia ya que definen las estrategias y la
direccion en la que se enfocan los esfuerzos para vender los productos o
servicios ofrecidos. Con el fin de lograr los objetivos del plan de mercadotecnia
propuestos, se requiere de una estrategia de marketing bien definida que
incluya una serie de elementos. Muchos autores también le llaman Marketing
Mix ya que se requiere el balance ideal entre los distintos elementos que lo
conforman, precio, plaza, producto y promocion, estos elementos son

conocidos como las 4 P’s y se mencionan a continuacion

2.6.7.3.1 Plan de Producto o Servicio

En ese apartado se debe de incluir el nombre del producto o servicio asi como
la justificacion de la eleccion del mismo, de igual manera las caracteristicas del
producto o servicio con el fin de que vayan de acuerdo con las necesidades de

los consumidores.

2.6.7.3.2 Plan de distribucion

Es necesario identificar el lugar en el que el servicio o producto sera ofrecido.
Con bastante frecuencia algunas empresas de negocios emplean

intermediarios como canales de distribucién, esta estrategia facilita el proceso y

reduce la inversion necesaria.
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2.6.7.3.3 Plan de precios

El precio de cualquier producto o servicio debe cubrir el costo de llevarlo hasta
los consumidores, por lo tanto, el plan de precios debera incluir tanto los costos
de produccion y operacion, como los costos de mercadotecnia, ademas de
incluir el punto de equilibrio para determinar precios alternos. También debe de
estudiar cuanto cobra su competencia para poder ingresar en el mercado, por
lo general el precio del nuevo producto o servicio debera estar a una distancia
razonable de la competencia. En resumen la estrategia de precios debe
hacerse en base a costos de produccion, precio de la competencia y la

expectativa del mercado

2.6.7.3.4 Plan de promocién

El plan promocional debe describir el enfoque del empresario para crear en el
consumidor la conciencia de nuevo producto o servicio, y motivarlo a adquirirlo
(Longenecker et al, 2001). Este apartado se refiere a la publicidad, ventas
personales, promociones sobre ventas e incluso relaciones publicas. En cuanto
a las ventas personales se debe mencionar el sistema de capacitacion que se
implementard, si se usa publicidad, habra que incluirse una lista de los medios

de difusién especificos y describirse los temas publicitarios.

2.6.8 Plan de administracion

Es la seccion del plan de negocios que describira la estructura organizacional
de la nueva empresa y los antecedentes de sus principales ejecutivos.

(Longenecker et al, 2001).

Una fuerte administracion puede sacar el mejor partido de una buena
idea de negocios, por lo tanto sera necesario que la empresa cuente con una
buena estructura organizacional. La planeacion del liderazgo debera traducirse
en un equipo administrativo equilibrado capaz de dirigir a la empresa al
cumplimiento de sus objetivos, por tal motivo serad necesario la asignacion de

cada puesto y la descripciobn del mismo para que exista un balance. Es
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necesario contar con personas expertas en finanzas, mercadotecnia y otras
areas, de igual manera es importante contar con agentes innovadores logrando

asi un equipo de trabajo preparado.

2.6.8.1 Formas legales de la organizacion

Al comenzar una nueva empresa es indispensable tomar en cuenta la forma de
organizacién legal de la misma. Longenecker et al, 2001 nos muestra las tres

opciones mas comunes de organizacion:

Diagrama 2.1 Formas legales de organizacion

Formas mas
comunes de
organizacion

legal

Propietario Sociedad Corporacion
Unico
I
| 1 | 1
Sociedad Sociedad Corporacion (Corporacic')n de) Compafiia de
General limitada normal C subcapitulo S responsabilidad
ilimitada
- J

Fuente: Longenecker et al, 2001

El propietario Unico, es una empresa cuya propiedad es de una sola
persona, cuenta con la ventaja de recibir todas las utilidades de la compaifiia,
pero de la misma forma debe de asumir las pérdidas, correr los riesgos y pagar

las deudas.

Una sociedad, es la entidad legal conformada por dos o mas personas
para desarrollar un negocios con el fin de obtener utilidades (Longenecker et al,
2001). En esta se agrupan las ventajas administrativas y de capital de los

integrantes que forman dicha empresa
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Segun John Marshal (1819), corporacion se define como un ‘“ente
superficial, invisible, intangible y que existe s6lo en encantamiento de la ley”.
Esta estructura organizacional muestra una responsabilidad limitada para cada

uno de los propietarios que la integran, a diferencia de las dos anteriores.

2.6.9 Plan de operaciones

En esta seccidn se determinara la serie de actividades que produce el servicio
para los clientes, se ofrecerd la informacion sobre la forma en la cual se
producira el producto o se entregara el servicio; de igual manera se
determinaran los estandares de calidad con los cuales la empresa debera
contar para que cuando proporcione el servicio éste sea rapido y preciso para
eficientar los procesos y asi poder alcanzar un nivel 6ptimo de calidad ya que

es importante en el éxito y la supervivencia de la empresa.

En esta parte también se describiran las instalaciones del lugar, su
ubicacion, la infraestructura y el mobiliario adecuado con el cual debera contar
la empresa y el personal, asi como los requerimientos necesarios de hardware

y software para poder ofrecer los servicios adecuados por parte de la empresa

2.6.9.1 Decisién de ubicacion

Se deben tomar en cuenta los factores que estén relacionados y que puedan

afectar la eleccién de la ubicacion de dicho negocio.

Longenecker nos muestra cinco factores importantes que deben tomarse

en cuenta para una buena decision:

1) Facilidad de acceso para el cliente.

Es importante tomar en cuenta que la ubicacion de la empresa se
encuentre cerca de los clientes o principalmente que exista un acceso facil para
ellos. Esta facilidad es importante, debido a que rara vez los clientes viajaran

largas distancias para obtener dicho producto o servicio. La ubicacion,
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dependiendo del giro de la empresa, es considerada el factor mas importante al
momento de establecer un nuevo negocio, esto se debe principalmente al
ahorro y facilidad de compra que el cliente obtenga en comparacion a la

competencia.

2) Condiciones ambientales del negocio

La empresa se ve afectada en diversas formas por el ambiente dentro
del cual opera. Las condiciones ambientales pueden perjudicar o promover el
éxito (Longenecker et al, 2001). Algunos de los factores que pueden influir son
la competencia, requerimientos legales, el gobierno y la estructura en si de la
empresa, ya que todo esto la afecta directamente de forma financiera a la

empresa.

3) Disponibilidad de recursos

Otro aspecto importante que debe tomarse en cuenta al iniciar una
empresa segun Longenecker et al, 2001 es que, en la ubicacion elegida, exista
la disponibilidad o facilidad de acceso de los recursos que se necesitan para la
operacion de la misma. Es importante tomar en cuenta que exista oferta de
mano de obra, cercania y abastecimiento de materia prima y que las
condiciones de infraestructura sean posibles de acuerdo al lugar donde se

establece.

4) Preferencia personal del empresario

En este apartado el autor sefiala, que en muchas ocasiones el
empresario busca emprender un negocio dentro de su lugar natal por factores
como lo son: la comodidad que esta le brinda (al sentirse comodo a la
atmoésfera que ésta le brinda), el conocimiento de estilo de vida de la zona, la
facilidad de trato con gente ya conocida y el conocimiento de gustos y

preferencias, mas que en un nuevo lugar al que se es ajeno.
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5) Disponibilidad y costos del sitio

El empresario debe tomar en cuenta la evaluacion del sitio para su
nuevo negocio. El autor en este caso maneja un concepto llamado incubadora
de negocio la cual se refiera a “instalacion que proporciona espacio, servicio y
ayuda administrativa compartidos a nuevos negocios” (Longenecker et al,
2001). Es decir lugares donde se dan asesorias administrativas y apoyo

profesional para los empresarios que desean iniciar un nuevo negocio.

Finalmente, al determinar la ubicacion del negocio es de suma
importancia evaluar los costos que éste trae consigo, ya que no siempre el
mejor lugar es el que esta al alcance en cuanto a dinero y costos.

Algunas de las opciones que tienen los empresarios al adquirir un lugar son la
renta, la compra o el arrendamiento. Longenecker, en este caso, recomienda el

arrendamiento por dos razones:

1) Se evita un gran desembolso de efectivo, ya que por lo general, son nuevos
empresarios.
2) Se reduce el riesgo a evitar una inversion considerable y posponer

compromisos de espacio. (Longenecker et al, 2001).

2.6.10 Plan Financiero

Es una proyeccion de los ingresos, costos y utilidades de la empresa, ademas
de que proporciona las necesidades financieras de la compafiia asi como las
fuentes de financiamiento a las cuales podria acceder. Los estados pro forma,
reportan las proyecciones de los estados financieros de la compafia de los
préximos cinco afos, incluye el balance, los estados de resultados y por ultimo

el estado de flujo de efectivo anual.

Es importante mencionar que el estado de flujos de efectivo identificara
las fuentes de efectivo, es decir, cuanto se obtendra de los inversionistas y
cuanto de las operaciones, por tal razon sera necesario poner mayor atencion

a esta parte sin descuidar los otros estados financieros.
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Longenecker muestra la importancia de los estados financieros, también

conocidos como contables, debido a que brindan la informacién necesaria para

evaluar el rendimiento de la empresa y mantener un control sobre ésta.

Dentro de los estados financieros mas importantes destaca:

e Estado de resultados
e Balance

e Flujo de efectivo

2.6.10.1 Estado de resultados

El estado de resultados muestra el ndmero de utilidades o pérdidas que

presenta una empresa en un periodo determinado, generalmente un afo. Se

representa por la ecuacion siguiente:

VENTAS — GASTOS = UTILIDADES

A continuacion se muestra en la figura la estructura y los elementos

integrados para la elaboracion del estado de resultados.

Esquema 2.1 Estado de resultados

Actividades de operacién
+ Ingresos de ventas

- Costos de adquisicién del producto o

servicio 1

= Utilidades Brutas

- Costos de mercadotecnia y ventas y
costos generales y administrativos
(gastos de operacion)

=]

Utilidades antes de intereses e
impuestos (ingresos de operacion)

Actividades de financiamiento
Ingresos de operacion

- Costo de intereses de la deuda
(costos de financiamiento)

Impuestos

Utilidades antes de
impuestos

- Impuestos corporativos

[ =]

=]

Utilidades antes de
impuestos

Ingreso neto disponible para
los propietarios

Fuente: Longenecker, 2001
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Se puede observar que en primera instancia tenemos los ingresos
generados por las ventas realizadas de la empresa, al cual restamos el costo
de ventas, es decir, el costo de producir o adquirir el producto. Esta operacion
da como resultado las operaciones brutas. A continuacion se restan los costos
de operacion, que consisten en los costos de compra y venta y costos
administrativos para determinar los ingresos de operacidén. Hasta este punto
podemos observar que estan relacionadas todas las actividades que tienen
gue ver con la produccion o comercializacién del producto, asi como las
actividades que se necesitan para operar y llevar a cabo el proceso de la

compaiiia.

Las utilidades antes de impuestos, se obtienen de restar a los
ingresos de operacion los costos que generan los intereses de su deuda,

dandonos como resultado las utilidades antes de impuestos.

Finalmente, se calculan los impuestos de las utilidades obtenidas
antes de impuestos y se restan, dando como resultado las utilidades antes de
impuestos que son con las que cuenta ya libremente la empresa para su
reinversion o reparto entre los propietarios.

2.6.10.2 El Balance General

En este estado financiero podemos encontrar una fotografia que contenga los
activos con los que cuenta una empresa, los pasivos (o deuda) en circulacion y
la cantidad que los propietarios han invertido en el negocio (su capital).
(Longenecker et al, 2001).
Obteniendo asi la siguiente ecuacion:
ACTIVOS = PASIVO + CAPITAL

En el cuadro siguiente se muestran las cuentas que integran cada una

de las variables.
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Esquema 2.2 Balance general

Activos Circulantes:

Caja

Cuentas por cobrar
Inventarios

Activos diferidos

Pasivo y Capital

Activos Fijos:
Magquinaria y equipos
Edificios

Terrenos

Pasivo:

Pasivo Circulante:
Cuentas por pagar
Otras cuentas por pagar
Pasivo diferido

Pagarés de corto plazo

Pasivo de largo plazo:
Pagarés de largo plazo
Hipotecas

Otros Activos:
Inversiones

Patentes

Total de activos

Capital social:

Aportaciones de los
propietarios

6

Capital de la sociedad

6

Capital de los accionistas
comunes

(=]

Total de pasivo y Capital

Fuente: Longenecker 2001

Como se puede observar en la tabla anterior se muestran cada una de

las cuentas que conforman cada parte del Balance general. Este estado

financiero es de gran importancia ya que ayuda a analizar la salud financiera

del negocio y determinar si se cuenta con los recursos necesarios para la

operacion de la empresa (Vestal, 1988).
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2.6.10.3 Flujos de efectivo.

Los flujos de efectivo son un andlisis de los movimientos y posesion de efectivo

por parte de la empresa en el periodo que se reporta (Longenecker et al, 2001).
El flujo de efectivo muestra el capital en dinero con el que la empresa
cuenta para ser usado en el momento que se requiera. Entre mayor fluidez

tenga una empresa, es mas rentable.

La férmula general para obtener el flujo de efectivo de un periodo es:

Esquema 2.3 Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO — IMPUESTOS — INVERSION EN  — INVERSION EN = FLUJO DE EFECTIVO
OPERACION EN CAPITAL DE ACTIVOS DEL PERIODO
TRABAJO

Fuente: Longenecker 2001

2.6.10.4 Proyecciones financieras

Una vez que se cuenta con la informacién basica financiera, los propietarios
pueden elaborar estados financieros pro forma, es decir, reportes que
proporcionan proyecciones sobre la condicion financiera de una compafia.
(Longenecker 2001)

Los objetivos principales de estos estados, segun muestra el autor, es

responder a tres preguntas principales:

1) ¢Qué tan rentable puede ser la empresa, dado el nivel de ventas
proyectadas y las relaciones esperadas de gastos a ventas?

2) ¢Qué determinara el monto y tipo de financiamiento, puede ser deuda 6
capital?

3) ¢Como se desarrollaran los flujos de efectivo de la empresa?, ¢como se

usaran? Y en dado caso ¢, de dénde se obtendra el efectivo adicional?
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Como se puede observar, el hecho de responder estas preguntas
ayudara a tener un panorama acercado del posible comportamiento financiero

de la empresa, determinado asi su rentabilidad y viabilidad.

2.6.11 Apéndice de documentos de apoyo

Esta seccidn contiene los materiales complementarios y anexos de apoyo para
ampliar el conocimiento del plan. Estos documentos de apoyo incluirdn
cualquier aspecto mencionado en el texto del plan de negocios como el
curriculum del equipo administrativo, instalaciones, referencias profesionales,
estudios de investigacion de mercados o cualquier dato que apoye la

informacion del plan de negocios y el codigo de ética.
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