
Capítulo 4 

Segundo Año de Operaciones 

Área de Producción 
Desde mediados del ejercicio anterior el equipo encargado de esta área 

comenzó a utilizar el modelo de regresión múltiple, con el cual, es de 

destacarse, logró un grado de precisión muy satisfactorio en los pronósticos de 

venta.  Se observó que el comportamiento de las ventas respondía a tres 

variables en concreto: la calidad, los gastos en marketing y el precio de venta. 

Por supuesto cada país y cada producto respondían de manera distinta, por lo 

que el área de producción se encargo de estimar las adecuaciones para cada 

uno de ellos. A partir del uso de este modelo, el departamento de producción 

sumo a sus responsabilidades la determinación de los gastos de marketing.  

Área de Marketing  
Para el presente período los miembros de este departamento enfocaron sus 

esfuerzos en desarrollar un plan de marketing en el que se describiera desde 

las actividades de la compañía, su misión y objetivos hasta sus bocetos 

publicitarios y medios en los que se promocionaría la marca. El plan de 

marketing entregado al Consejo de Administración fue un documento con 

información muy completa de la compañía, su entorno y un panorama global de 

sus clientes, para el que fue necesario utilizar diversos instrumentos de estudio 

como lo son las encuestas y los focus groups. Todo este trabajo constituyó el 

sustento para decisiones tales como los nombres de los productos y  el manejo 

de la imagen de la compañía.  

Área de Finanzas 
La presentación de información financiera oportuna se hizo más que una 

obligación, una necesidad. Para solventar esta situación se trabajó para 

desarrollar un software, utilizando como plataforma Microsoft Excel, en el que 

solo fuera necesaria la inserción de ciertos datos de entrada para producir 

proyecciones de ingresos, mezcla de ventas, viabilidad de producción, 

monitoreo de inventarios, necesidad de contenedores, entradas y salidas de 

efectivo así como la situación financiera de la empresa para cada nivel de 

ventas. Este fue un valioso instrumento para la toma de decisiones ya que nos 



permitió verificar la coherencia que guardaban las propuestas de gastos del 

resto de las áreas operativas de la empresa y en su caso ajustarlas para 

perseguir las utilidades deseadas. Adicionalmente, en este ejercicio se asumió 

la responsabilidad de recomendar los precios de venta que en periodos 

anteriores habían sido impuestos en base a cifras históricas. En esta ocasión 

se realizó un estudio de costeo variable para cada producto con el objeto de 

determinar en que países la contribución marginal obtenida cumplía con una 

aportación suficiente para lograr llegar a los montos propuestos en nuestro plan 

de utilidades. Como consecuencia de este estudio nuestros precios 

experimentaron un alza, cada uno en diferente proporción. Finalmente para 

este período estuvimos en posibilidades de integrar un paquete de información 

financiera que contuviera mayor detalle de nuestras actividades.  

 



4.1 Información Financiera del Segundo Año 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

Figura 4.1 Costeo Variable Unitario Segundo Año 
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Figura 4.6 Análisis de Contenedores Segundo Año 
 
 

 
 
 

Figura 4.7 Presupuesto de Marketing Segundo Año 
 

 
 
 

 
 

 

 

 



Figura 4.8 Presupuesto Otros Gastos Segundo Año 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

Figura 4.9 Cuentas por Cobrar Segundo Año 
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Figura 4.11 Flujo de Efectivo Segundo Año 
 
 

 
 
 

 

 

 



Figura 4.12 Estado de Resultados Segundo Año 
 

 

 

Figura 4.13 Balance General Segundo Año 
 

 
 



4.2 Análisis de las decisiones  
Una vez realizado el estudio de contribución marginal por producto decidimos 

aumentar el precio para prácticamente todos los países ya que consideramos 

que el nivel de utilidades no era del todo satisfactorio. El temor fundado de que 

el producto Aurus sufriría una baja en sus ventas debido a esta alza en su 

cotización, se disipó ante el hallazgo de que la demanda del producto 1 se 

comportaba de una manera casi paralela al producto 2, esto es, que los 

consumidores estarían dispuestos a pagar precios más elevados, siempre y 

cuando la calidad del producto y la imagen del mismo gozaran de un 

incremento notable.   

 Esta estrategia se tornó más agresiva para la segunda mitad del 

ejercicio cuando el aumento en los precios se hizo todavía más evidente pero 

donde, en contraparte, se intensificó la inversión en investigación y desarrollo 

así como en marketing. Los resultados fueron sobresalientes, tan solo en el 

tercer trimestre de este año logramos utilidades mayores a las acumuladas 

durante toda nuestra gestión y terminamos el periodo con un margen de 

utilidad de casi 5% en comparación con el 0.3% del ejercicio anterior. Si bien 

era verdad que, como se había afirmado en el período previo, la demanda 

global tendía a la baja, este año las ventas se dispararon de 79 a 92 millones 

de dólares, un incremento real de más del 15%, lo cual no era indicio de una 

mejora en la demanda mundial, sino más bien, del terreno que hasta este 

momento logramos ganar sobre la competencia. Esperando que los resultados 

continuaran siendo positivos en el siguiente periodo de operaciones, decidimos 

ampliar la capacidad de ambas plantas por lo que para el primer trimestre del 

próximo año estaríamos en posibilidades de producir hasta 213 mil y 289 mil 

unidades de los productos 1 y 2 respectivamente.   

 Es de destacarse lo sucedido en este período con las ventas por 

contrato. Para el segundo período del año ofrecimos nuestro producto a un 

precio unitario de 14.18 dlls. apenas por encima de nuestro costo variable, con 

el único propósito de disminuir nuestros inventarios. Logramos el contrato y 

vendimos 50 mil unidades a ese precio. Al analizar detalladamente lo sucedido 

pudimos concluir que no ganamos el contrato porque nuestro precio fuera muy 

bajo, de hecho considerábamos que cualquier otra empresa de verse 

interesada hubiera superado fácilmente nuestra oferta. Intuimos entonces que 



el resultado obtenido se dio porque fuimos la única empresa que subastó. 

Aprovechándonos de esta situación, de nueva cuenta ofertamos nuestro 

producto en el siguiente período, solo que esta vez  a un precio de 40 dlls. por 

unidad. Como resultado de esta decisión logramos un ingreso de 2.4 millones 

de dlls. pagados de contado.  

 En este período se adoptaron las recomendaciones que el Consejo de 

Administración emitió en la junta anterior. Iniciamos actividades del producto 

Aurus en el mercado Chino, obteniendo ventas por más de un millón y medio 

de dlls. De igual forma disminuimos notablemente la cantidad de cuentas 

incobrables, gracias a la inversión realizada en gastos de ejecución. Finalmente 

obtuvimos un satisfactorio rendimiento sobre la inversión de los accionistas del 

18.6% por lo que sugerimos repartir dividendos por un millón de dlls. El 

Consejo por su parte aprobó un aumento del 20% de nuestro sueldo en 

retribución a la actuación tenida durante este año.  

 Para resumir este período podría afirmarse que si bien el año anterior 

aprendimos a optimizar, este periodo aprendimos a vender.  


