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INTRODUCCION.

Por la gran importancia que ha tomado en nuestros dias la realizacién
del flujo de efectivo (real y proforma) para seleccionar mejores
alternativas de inversion para su crecimiento, como de financiamiento
para la optimizacion de sus recursos de acuerdo a las necesidades de
cada empresa.

Se piensa que el flujo de efectivo esta sujeto a condiciones e
irregularidades que no se pueden pronosticar, como la oferta y la
demanda. Pero en realidad el flujo de efectivo es pronosticable y se
puede administrar segun estrategias de las companias, éstas necesitan
efectivo para crecer, modernizarse o financiar sus operaciones diarias
considerando la inflacién.

Las tasas de interés han tenido una tendencia ascendente desde la
Segunda Guerra Mundial, lo cual ha ocasionado mayor atencion a la
Administracion del Efectivo. En consecuencia los activos circulantes
tienden a disminuir ya que el valor real del dinero cambia, es
recomendable tenerlo invertido en otras formas para evitar su devaluacion
o tratar de que exista una recuperacion que no repercuta fuertemente en
el desuso del efectivo circulante.

Para la elaboracién del Flujo de Efectivo, es necesario un anélisis de
flujos de entrada, condiciones de crédito a clientes, recuperacién de
inversiones a corto y largo plazo, tiempo de todo el proceso de
recuperacion del efectivo; asi como la salida o egreso, condiciones de
crédito que otorguen los proveedores, acreedores tratando de reducir las
salidas. También se necesita conocer que tipo de inversiones son las mas
convenientes para la empresa.

Hay que recordar, que al hablar del Flujo de Efectivo no se hace referencia
al Estado de Cambios de Ila Situacién financiera, los dos estados
financieros son necesarios para el analisis de efectivo de una empresa; el
flujo de efectivo nos muestra todas y cada una de las operaciones que
afectaron el saldo disponible de efectivo (llamando saldo disponible de
efectivo, al efectivo en bancos y en inversiones a corto plazo ) cuanto se
cobr6, se pagé y el saldo con que se cuenta a una fecha y periodo
determinado. Mientras que el Estado de Cambios en la Posicion Financiera
es una comparacion de todos los renglones que a una empresa afecta, se
determina de donde se obtuvieron los recursos y cuales han sido sus
aplicaciones en el periodo que se compara; se conoce que en toda
empresa su principal fuente de recursos es la utilidad y depreciacion; hay
que recordar que la comparacién de estos estados debe ser con valores
reexpresados a una misma fecha.
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La preparacion del presupuesto de caja debe ser responsabilidad del
tesorero de la compafia.

El presupuesto de caja se basa casi exclusivamente en los demas
presupuestos; por lo tanto, el tesorero debe trabajar muy cerca con los
demas gerentes, cuyas decisiones puedan afectar de manera directa a los
flujos de efectivo.

Un programa integral de planificacién y control de utilidades crea las
bases para un presupuesto realista de caja. Debe haber un equilibrio entre
el efectivo disponible y las actividades que requieren de efectivo (las
operaciones, los desembolsos de capital. etc.). Con demasiada frecuencia,
no se percibe la necesidad de efectivo adicional sino hasta que la
situacion alcanza un grado de emergencia.

El efectivo y los valores realizables son los dos componentes de la
administracién de efectivo de que es responsable el director de finanzas, a
el le corresponde cuidar que se mantengan los saldos de efectivo
adecuados, asi como procurar que la administracion se lleve a cabo con el
menor costo posible. También es probable que se le pida que considere la
administracién de efectivo como un centro generador de utilidades, de
manera que la inversion del efectivo temporalmente ocioso pueda producir
utilidades adicionales.

Sin embargo, primero hay que asegurarse de que se puede contestar esta
pregunta: ;Qué es el efectivo? El efectivo es el dinero de que se dispone,
sea en caja o en los saldos de la cuenta de cheques (a la vista) que se
lleva con el banco. La mayor parte del efectivo esta en las cuentas de
cheques que se distinguen por no producir ningun rendimiento y porque
permiten el uso inmediato del dinero. Dicho de otro modo, esas cuentas no
producen intereses pero permiten expedir simplemente un cheque para
pagar las cuentas de la empresa.

Si los saldos de efectivo no producen interés, ¢por qué los mantiene la
empresa? Los tres motivos que por lo general explican el mantenimiento de
saldos en efectivo son: de transaccion, de precaucién y de especulacion.

Los saldos de transaccion se guardan con el fin de afrontar necesidades
de rutina, como la compra de materias primas y el pago de sueldos.

Los saldos de precaucion sirven para afrontar necesidades imprevistas
ocasionadas por causas tales como un aumento repentino en el costo de
materias primas, una huelga o una demora inesperada en el cobro de las
cuentas.
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Los saldos de especulacién permiten a la empresa aprovechar las
oportunidades que se puedan presentar fuera del curso normal de las
operaciones, por ejemplo, una disminuciéon en el precio de los valores o
una propuesta de fusién.

Al director de finanzas le corresponde determinar la cantidad de efectivo
gque conviene tener en cada categoria.

¢, Cudl es el objetivo de la administracién de efectivo? En realidad tiene
dos aspectos: se quieren minimizar los saldos de efectivo ociosos porque
no producen nada para la empresa; pero al mismo tiempo se debe contar
con el efectivo suficiente para atender las necesidades previstas y no
previstas de la empresa. El director de finanzas se debe asegurar de que
hay efectivo suficiente para no interferir con el proceso ordenado de
producciéon y venta. Tiene que considerar las necesidades de efectivo
conocidas, una reserva para imprevistos, una politica para saldos
especulativos y un procedimiento para seleccionar las inversiones en las
cuales se colocaran temporalmente los saldos especulativos, precautorios
o de otra clase que resulten excesivos. Entre otras cosas, una correcta
politica de administracién de efectivo permitird a la empresa aprovechar
los descuentos por pronto pago que se le ofrezcan por sus cuentas por
pagar.

;,Qué factores debe considerar especificamente el director de finanzas a
fin de determinarlos saldos de efectivo que requiere la empresa? Los
factores generales son: la sincronizacién de entradas y salidas de caja, los
costos asociados con los déficit en las necesidades de efectivo, los costos
asociados con el mantenimiento de un exceso de efectivo, los costos
asociados con la conservacién de saldos y valores realizables y las
incertidumbres relativas.

Para sincronizar los flujos de efectivo habra que examinar sus caracte-
risticas; por ejemplo, los patrones ciclicos y de temporada de las ventas,
la recuperacién de cuentas por cobrar y la obtenci6on de préstamos. Habra
que analizar asimismo las caracteristicas de las salidas de caja: pago de
sueldos, costo de materias primas, pagos de intereses, el patrén de las
cuentas por pagar, la amortizaciéon de pasivo y los impuestos.

Para determinar los costos asociados con un faltante en las necesidades
de efectivo habra que estudiar los costos de transaccion de la obtencién
de efectivo, los costos de los préstamos; la pérdida de descuentos por
pronto pago y otras oportunidades valiosas, el deterioro de la clasificacién
de crédito de la empresa y el incremento significativo en cargos bancarios.

Para determinar el costo asociado con la conservacion de efectivo ocioso
se deberan examinar las oportunidades que la empresa haya perdido de
obtener alguna utilidad si hubiera invertido esos recursos, particularmente
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los intereses perdidos por valores realizables. Para determinar los costos
de operacion asociados con la administracién de efectivo se examinara el
costo del personal, asi como el de compra y custodia de valores.

Ademas de la sincronizacién y de los aspectos econdémicos de la
administracién del efectivo, los directores de finanzas se tienen que
ocupar también dé la incertidumbre asociada. Si la certidumbre fuera
perfecta, los saldos de efectivo se mantendrian en cero puesto que no
producen nada, y se convertiria en efectivo la cantidad necesaria de
valores realizables un momento ante efectivo debidas a las demoras en el
cobro y en los desembolsos. La posibilidad de afrontar estas
incertidumbres y minimizar los saldos de efectivo necesarios depende de la
facilidad con que se puedan obtener los préstamos, de la calidad de los
pronosticos, de que la administracion esté dispuesta a evitar los faltantes
y a conservar saldos precautorios y de que se quiera especular con el
efectivo y con los valores realizables. También se examinaréd el efecto de
la incertidumbre en las operaciones y la estrategia de la administracién de
efectivo.

Una vez que el director de finanzas ha establecido los saldos 6ptimos de
efectivo y valores realizables ;de qué técnicas especificas se dispone para
disminuir las necesidades de efectivo? Hay técnicas que aceleran las
entradas de efectivo; por ejemplo, la facturaciéon inmediata, y técnicas que
retrasan los desembolsos, como es la flotacién.
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL FLUJO DE EFECTIVO.
Antecedentes

El hombre experimenta la necesidad de agruparse, iniciando una
agrupacioén social, convirtiéndose en tribu el modo de produccién conocido
como comunismo primitivo, los medios de produccién son de la comunidad
y la fuerza de trabajo es utilizada en beneficios de los miembros de la
comunidad.

Con el paso del tiempo el hombre se dio cuenta, que al poseer los medios
de trabajo y con la fuerza de trabajo se adquiere el dominio entre los
grupos sociales, ademas de ver que son muy variadas las culturas
dependiendo de su religién, costumbres, etc. Comienza el movimiento
comercial entre naciones adquiriendo importancia los metales preciosos,
como medio de pago universal. Para que una nacién obtuviera metales o
ingresos que era el poder de compra para la nacién, realizaba grandes
volumenes de produccién elevando la venta de mercancias a cambio de
metales, controlando la salida de éstos, cuando la moneda tiene un
determinado valor como ocurrié con los metales, origina el atesoramiento,
provocando que deje de circular la moneda.

Con la Revolucién Industrial nace la doctrina liberalista dentro del
mercantilismo, la libertad de comprar, producir y distribuir, bienes vy
servicios en cantidad, se da el concepto de oferta y demanda, si el
vendedor aumentaba los precios la demanda disminuiria, esto permite la
estabilizacion de mercado. Cada variacion en oferta y demanda ocasiona
una variacién en el precio de los bienes y servicios.

El control de los recursos es uno de los puntos mas importantes, que no
siempre se ha logrado adecuadamente. A fines del siglo XIX surgieron
mercados que controlaban mas de la mitad de alguna rama industrial en
una nacion provocando problemas de liquidez, debido al pago de intereses
por préstamos adquiridos, gastos fijos elevados.

En 1929 en Estados Unidos las empresas contaban con un presupuesto y
control establecido en esta época de recesion, pudiendo asi salir de la
crisis. Después de la Segunda Guerra Mundial, por el afio de 1950, los
paises industrializados presentaron un crecimiento econémico, la mayoria
de las empresas no podian financiar la conversién de su produccion dicho
crecimiento se debid a la correcta distribucion y conservacién del efectivo,
contrarrestandose el costo del capital por financiamiento y créditos
bancarios, alcanzando a cubrir ademas, la compra de maquinaria en
sustitucién de la mano de obra costosa.
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Se implantaron controles de cuentas por cobrar, inventarios y el
presupuesto de efectivo para wuna correcta toma de decisiones. La
importancia de las finanzas no es reciente ha existido en mucho tiempo
para obtener al maximo utilidades.
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1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA PROMOCION.

Diferentes autores manejan diversas teorias de como se inici6 la
promocion. A continuacion mencionamos algunas de ellas:

Enrique IV (1553-1610) distribuia bustos y medallas con su imagen a
través de todo su reino. También Luis XIV U638-1715), utilizé la
promocion, su reino vio el surgimiento del almanaque, cada pagina incluia
los eventos realizados por la corte, asi como las hazanas principales.
Disenados para llegar a los hogares de todas las personas muchas veces
también se exhibian en tabernas, mostrando la imagen de la monarquia a
todos los puntos del reinado.

1.2.1 ANTECEDENTES EN LOS ESTADOS UNIDOS.
1.2.1.1 BREVE EXPLICACION.

La promocién, como un medio publicitario y de promocién de ventas,
ha existido en los Estados Unidos desde hace un siglo y medio.

Este medio publicitario, hace uso de utiles articulos de mercadeo para
llevar un mensaje del productor al mercado meta, que ha sido previamente
seleccionado de toda la masa de publico consumidor en general. El numero
de articulos que pueden ser utilizados para promocionar un producto,
servicio o empresa, es ilimitado.

Cabe sefialar que la promocion no es un medio masivo, tomando en
consideracién que solo llegara a quien nosotros lo determinemos, y aunque
muchas companias de publicidad o promociones puedan utilizar articulos
promocionales en cantidades masivas, usualmente se le utiliza como
complemento o suplemento de las mismas campanas.

1.2.1.2 LOS PRIMEROS ARTICULOS PROMOCIONALES, PERSONAJES
Y EMPRESAS.

Muy probablemente uno de los primeros articulos promocidonales
fueron los botones de los sacos o chaquetas, generalmente utilizados
como un conmemorativo o para campanas politicas. En 1789, los primeros
botones conmemorativos fueron elaborados en honor a George
Washington, y los primeros "botones politicos" se utilizaron para la
campana de eleccién del séptimo presidente de los Estados Unidos,
Andrew Jackson. En 1806 se presencié un considerable aumento en la
popularidad de los botones, distintivos y medallas para las campanas
politicas.

Aunque no ha sido completamente verificado, se cree que los articulos
promocionales de madera fueron los siguientes en aparecer. “La Empresa
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Manufacturera Americana", fundada en 1807, empez6 a producir reglas,
varas, mesas para juegos, remos o paletas para pintura y pisapapeles. La
primera forma para imprimir el nombre de un productor y/o su mensaje se
cree que fue marcando la madera con hierros calientes y posteriormente se
hizo lo mismo para "marcar"' ganado con el nombre o la marca del duefio.

Otro articulo fue el almanaque, en el que las empresas o0 negocios ponian
su publicidad y después los distribuian gratuitamente entre sus clientes. El
primero fue el "Farmers Almanac", publicado en 1818.

En 1840 aparecio el calendario, y si bien se sabe que desde mediados del
siglo X1V ya se utilizaba, fue hasta este afio que se le empezd a dar uso
como objeto promocional.

Los Primeros Personajes
Meek y Beach; Osborne y Murphy.

Jasper Freemont Meek era un joven que en 1875, adquirié la
propiedad de un periédico en Coshocton Ilamado "La Era Coshocton". Fue
en busqueda de trabajo extra, entre ediciones, para sus maquinas
impresoras, y se le ocurriéo una idea que estaba a punto de cambiar su vida
por completo. Un dia vio que a un nifio se le cayeron sus libros de la bolsa
donde los llevaba, entonces fue con un amigo suyo que tenia una
zapateria, llegaron a un acuerdo y su amigo empez6 a regalar bolsas para
los ninos, obviamente las bolsas Ilevaban el nombre de su zapateria
impreso, muy pronto, todos los nifos del pueblo tenian una bolsa y
anunciaban la zapateria gratuitamente. “La siguiente idea" que se le
ocurri6 a Meek fueron las lonas o "mantas" con que se cubrian los
caballos, vio en ellas un amplio espacio, de dos lados, y que ademas era
ambulante. Asi, al poco tiempo, cualquier caballo del pueblo tenia una lona
impresa con algun mensaje publicitario.

Beach era editor de un periédico que competia con el de Meek, llamado “El
Estandard Democratico”, y habia estado observando el éxito de su rival, al
ver el potencial de esa idea, decidié fundar su propio negocio de articulos
promocionales o publicitarios. Beach se preguntaba en que clase de
articulo, y que ademas fuera uatil, podria imprimir con el equipo con que
contaba en su negocio, al poco tiempo empezd a imprimir en reglas y palos
para mezclar pintura, mensajes y nombres de los negocios que asi se lo
solicitaran, La rivalidad de Meek y Beach sirvié6 para estimular el
crecimiento y continua mejoria de ambas firmas. Para 1881, Beach fue el
primero en América en imprimir sobre metal (ya no sélo sobre madera o
tela) en volumenes comerciales, producia articulos para Coca-Cola y
companias cerveceras y de agua mineral entre otras.
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Nacimiento del Calendario Artistico.

Dos hombres jovenes, Edward Burke Osborne y Thomas D. Murphy,
son acreditados como los creadores del primer calendario artistico. En
1887, Osborne se caso, repentinamente fue llamado a Red Oak y le dieron
la noticia de que su padre habia muerto, dejando sin sucesor, un periédico
no muy exitoso llamado "El independiente". Murphy, un compafnero de
escuela, puso algo de capital y se le unié tratando de rescatar el negocio.
Un afno después, se hizo publico el plan de construir en Red Oak, una
Corte de Justicia el peridédico obtuvo el permiso para sacar en primera
plana, un dibujo del futuro edificio, dicho dibujo fascinaba e intrigaba a la
vez a Osborne.

Una mafana muy temprano, a Osborne se le ocurrio imprimir el dibujo de
la Corte de Justicia, ponerle publicidad alrededor y anexarle un calendario,
al dia siguiente, los dos socios del peridédico trabajaban en la idea hicieron
una fotografia del dibujo, vendieron espacios publicitarios a su alrededor y
le pusieron un calendario. El calendario fue un éxito rotundo y muy pronto
hacian calendarios para edificios en otros pueblos, lo que les trajo muchas
ganancias. El siguiente paso para Osborne y Murphy fue el elaborar
calendarios artisticos a color, lo que también tuvo gran éxito. En 1894
decidieron separarse pues ambos pensaban diferente respecto a la forma
en que debian administrar el negocio, Osborne se quedd con los
calendarios y Murphy con el periédico y la mayor parte del capital, ademas
acordaron que Murphy no podria entrar al negocio de los calendarios
artisticos en un periodo de cinco afos.

Las Primeras Casas.
Geiger Bros.

En 1878, los hermanos Andrew y Jacob Geiger, empezaron en
Newark, NJ., un negocio de articulos impresos con publicidad (tales como
tarjetas, posters y abanicos) asi como de calendarios comerciales. La
compania creci6 rapidamente y unos anos después también producian
diarios y almanaques. Todavia para la década de los setentas de nuestro
siglo, el negocio seguia operando y su famoso Almanaque del Granjero,
sus calendarios, diarios y articulos publicitarios se vendian por millones de
unidades anualmente.

U.O. Colson Co.

Fundada en 1892, por Usher Orlando Colson y su esposa Ada, esta
compania fue la primera en hacer boletos o tickets que vendian a los
bancos y servian como etiquetas donde apuntaban el valor de la mercancia
gque cada granjero entregaba al banco. También tenian otros articulos
como mantas para caballos, abanicos y matamoscas.
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Poco después, calendarios artisticos, cuadernillos para notas y tarjetas se
afnadieron a su linea de productos para convertirse en ese momento en el
lider de las casas distribuidoras.

Kemper-Thomas Co.

En 1888, Guido Kemper y Nick Thomas, vendedores de una gran
distribuidora de papel en Cincinnati, tuvieron la idea de poner el nombre
de las companias y su publicidad en las bolsas de papel. Esta idea tuvo
mucho éxito, en wun principio las bolsas se vendian en los estados
centrales y surefios del pais a través de su fuerza de ventas. Poco
después decidieron hacer lo mismo con el papel para envolver y también
decidieron entrar al negocio de los calendarios. Al poco tiempo afiadieron
a su linea de productos los abanicos que resultaron muy novedosos y
utilizados sobre todo en verano. En 1902, decidieron enfocarse sélo en sus
mejores productos por lo que se quedaron unicamente con los calendarios,
pequefas especialidades y articulos de piel. Algunos de sus clientes mas
importantes eran Coca-Cola, Dr. Pepper y Cervecerias.

Durante la Primera Guerra Mundial, manufacturaron una gran cantidad de
vestimentas para el ejército. Ya para la Segunda Guerra Mundial, tenian un
departamento de guerra que desarrollaba y producia aditamentos como
mascaras contra gas, capas y redes.

En 1953 se fusionaron con Osborne Co. Y cambiaron el nombre a
Osborne-Kemper-Thomas Co., y en 1958 Hallmark Cards compré su
compania en Kansas City.

Brown & Bigelow

Brown & Bigelow se convirti6é6 en la méas grande y reconocida
compania de productos publicitarios o promociénales en el mundo.
Fundada en 1896, su primera orden de trabajo y venta fueron 250
calendarios con un dibujo en blanco y negro de George Washington. En
1898 anadi6 articulos de ropa como mantas a su linea. Después empleo a
Charles Ward quien se encargdé de mejorar la calidad y ademas aumenté
otro producto a los ya existentes: las cartas de juego con publicidad al
reverso. También obtuvo derechos de exclusividad para hacer calendarios
para EI Consejo Nacional de Seguridad, los Boy Scouts y el Salén de la
Fama del Béisbol.

Durante la Segunda Guerra Mundial produjeron cartas para jugar, partes
plasticas y otros productos que les dejaban ganancias mayores a un millén
de délares mensuales, ademas fueron "galardonados con la mencién E" de
excelencia.

12



TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

The Thos D. Murphy Co.

En 1900, nacié esta compania en Red Oak (lugar donde cinco afnos
atras se habia disuelto la sociedad entre Osborne y Murpby y este segundo
deberia esperar un plazo de un lustro para reingresar al mismo tipo de
negocio). Murphy espero ese tiempo pacientemente, pero no de brazos
cruzados, empez6 a construir una planta tanto para su periédico como para
la elaboracién de calendarios artisticos, los cuales empezaria a producir
tanto en blanco y negro como a color. Su especialidad de hecho, fueron los
calendarios artisticos, contraté a un gran numero de artistas para que le
hicieran disefios y asi utilizarlos en sus lineas de calendarios.

Shedd-Brown, Inc.

Shedd se inici6 en la industria de articulos promocidénales en una
pequefia compafia llamada Donker-Williams Co. que se dedicaba a la
elaboracion de productos como lapices, cuadernillos de anotaciones,
abanicos y tarjetas perfumadas. En 1890, Shedd compr6 un periédico local
llamado “Red Wings Arhus”. Ahi también comenz6 a comerciar productos
como ropa, articulos de piel y calendarios. Y ademas al poco tiempo
anadié cuadernillos, monederos y cajas para cartas entre otros. En 1918,
se le ocurriéo crear calendarios con mapas, lo que fue de un gran éxito
hasta que se inventaron los mapas de bolsillo. Después manejo archiveros
y el tipico "recordador de la cocina" donde se apuntan las necesidades del
hogar y ademas, hasta abajo puso una tabla de pesos y medidas mas
usuales para las amas de casa. De igual forma, manejo calendarios para
las carteras y memos semanales.

The Vemon Co.

En 1902, Frederick Vernon fund6 su negocio, basado en la idea de
poner publicidad en los libros y distribuirlos como articulos promocionales.
Su linea inicial de productos incluia lapices y articulos para campanas
politicas entre otros. Después incluy6é un articulo que tendria gran éxito: el
rompecabezas.

Para la Segunda Guerra Mundial, la compafia hizo cajas para municiones
y pecheras para el ejército y también obtuvieron "la mencién E" de
excelencia

Después de la guerra, volvieron a ampliar su linea de productos para
incluir espejos, productos metalicos, protectores contra la Illuvia y algunos
articulos de plastico. Para la década de los 40's empezaron a comerciar
con productos de cristal en todo el mundo. A mediados de los 50's,
utilizaron articulos de vinil como bolsas y carteras asi como el primer
calendario de pléastico.
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The Gerlacb-Barklow Co.

Esta compafia se especializ6 en calendarios de lujo y en objetos
pintados a mano. Poco tiempo después anadieron tarjetas de felicitacion a
su linea, asi como tarjetas y articulos utilizados en velorios de importantes
directores de empresas. Con el paso del tiempo, la compafia prosperd y
decidieron sumar bolsas, articulos de piel, llaveros, lapices, anuarios o
almanaques, regalos importados y posters a su gama de productos.

1.2.1.3 LLEGADA DEL DISTRIBUIDOR.

Nos referimos a los distribuidores como la firma o empresa encargada
de contactar a los usuarios. El distribuidor, a través de su fuerza de
ventas, desarrolla ideas y programas para el publicista y consigue todos
los articulos publicitarios necesarios para implementar las promociones y
programas del publicista (lo que hoy en dia serian la agencia de
promociones y el publicista o director de mercadotecnia de cualquier
empresa).

¢El Primer Distribuidor?

Aparentemente en 1891, Arthur Von Senden, vendiendo calendarios y
diarios para escritorio de una compania en Coshocton, se convirtié en el
primer distribuidor, pues hasta ese momento la todas las operaciones eran
llevadas a cabo por la propia fuerza de ventas de cada compania
productora de articulos publicitarios, sin utilizar intermediarios.

Streff Advertising Inc.

Nicholas Streff comenzdé su propio negocio como distribuidor de
productos publicitarios manejando una linea de calendarios de su padre.
Pronto vio el potencial del negocio e incluyé en su linea nuevos productos
de diferentes companias como Autopoint, Columbian Art Works y Dalton
Press.

Larinck Manufacturing Co.

Fue fundada en la ciudad de Nueva York en 1921 por Emmanuel
Larick. Después de una reorganizacion en la fuerza de ventas de la
compania Elwood Myers Co., Larrick acordé con ésta, manejar sus
productos de manera independiente, de tal forma que él les compraba los
articulos de piel que la misma producia, para colocarlos con sus propios
clientes. Pronto anadié a su linea de productos calendarios, cajitas de
plastico, memos para apuntar y carteras.
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1.2.1.4 ORGANIZACION DE LA INDUSTRIA

Ya para terminar el ano 1903, Noviembre 20 para ser exactos, ocurrio
un evento que estaba destinado a tener un gran efecto en la promocidn.
Dicho evento fue una junta o reunidén, llevada a cabo en Cincinnati, con los
lideres del negocio de manufactura de articulos promociénales y, aunque
poco se sabe de esta reunidn los asistentes a la misma acordaron reunirse
en Mayo del afo siguiente en Chicago para considerar la posibilidad de
formar una asociacién de fabricantes de articulos promocionales para el
beneficio de la industria

Para Mayo, se juntaron doce representantes de las siguientes firmas:

Merchants Publsshing Co.
Milwaukee Blank Book Co.
Whitehead and Hoag Co.
Woodward & Tiernan Prihting Co.
August Gast Bank Note & Litograpb Co.
U.O. Colson Co.

Premium Manufacturing Co.
Kemper-Thomas Co.

Meek Co.

Western Advertising Co.

H.D. Beach Co.

Brown & Bigelow.

Se decidi6 formar la asociacion y el nombre que le dieron fue "Advertising
Specialty Manufacturers Association" ("Asociacién de Fabricantes de
Productos promocionales").

Dicha asociacién comenz6 a reunirse dos veces por ano en Chicago, los
miembros discutian sus problemas y adoptaban lineamientos vy
procedimientos operativos para la asociacién. Asi, después de méas de un
siglo de producirse los articulos publicitarios, existia una organizacion que
representaba y hablaba en nombre de lo que se habia convertido una
industria organizada.

Para 1906, la asociacion tenia 56 miembros y hasta una publicacién
periédica: "The Novelty News". Seis anos después el nombre cambié a
"National Association of Advertising Specialty Manufacturers" ("Asociacion
Nacional de Fabricantes de Productos promocionales"). Uno de los
primeros objetivos de la asociacién fue que se reconociera a la promocién
como la forma legitima de la publicidad, lo cual fue conseguido en el
mismo ano al recibir dicha confirmacién por parte de la "Advertising
Federation of America" ("Federacion de Publicidad de los Estados
Unidos").
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Desarrollo para la Publicidad

Entre 1943 y 1946 el numero de miembros de la ASNA se habia casi
duplicado, alcanzando los 192. Se decidi6 dividir a los miembros segun sus
caracteristicas en los siguientes subgrupos:

Distribuidores

Fabricantes de Lapices Publicitarios
Fabricantes de Calendarios Religiosos
Fabricantes de Articulos de Piel
Fabricantes de Calendarios Comerciales
Fabricantes de Calendarios Artisticos

Para la convencién de 1950, empezd a surgir un ambiente de insatisfaccion
dentro de los miembros y algunos empezaron a analizar la posibilidad de
separarse y formar su propia organizacién Todo esto termindé con la
fundacion de la "Organization of the Advertising Specialty Guild"
("Organizaciéon del Gremio de Productos Publicitarios").

Para 1956, esta ultima organizacion tenia 500 distribuidores o miembros.
Entre sus innovaciones se encontraba un manual de ventas que tenia por
objeto el ayudar a todos los miembros a instituir mejores programas de
entrenamiento para las ventas, asi como la creacién del “Premio al
Proveedor del Aro".

En 1959, la ASNA comenz6 a publicar un suplemento de noticias para sus
miembros. Poco tiempo después implementaron un "Programa Seminario”
donde los miembros recibian designaciones certificandolos como
productores de materiales publicitarios.

1.2.2 ANTECEDENTES EN MEXICO.

El auge de las promociones se dio a mediados de los 60’s pero por
disposicion oficial, en la década siguiente tuvo que desaparecer de manera
parcial. Una de las principales razones para esta disposicion era la teoria
por parte del Gobierno que la presencia de promociones dirigidas a nifios
eran principalmente promotoras del consumismo exacerbado.

Fue hasta 1989 cuando el gobierno eliminé restricciones para llevar a cabo
campanas promocionales dirigidas al consumidor por parte de companias
internacionales. Las companias refresqueras y de botanas fueron las
primeras en lanzar promociones. (Coca-Cola realizé dos promociones a
nivel nacional, una con vasos de Dick Tracy y la otra con botellitas del
mundo Coca-Cola).

Se sabe que para ese entonces no existia una cultura de promociones al
consumidor, pero poco a poco se fueron acostumbrando. En aquél
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momento se utilizaban principalmente mecanicas de canje donde se
solicitaban una determinada cantidad de pruebas de compra para canjear
el articulo. En 1990 Grupo Televisa inici6 su division de promociones y
desarrollo el concepto promocional “pilones” que goz6 de gran auge
durante algunos anos.

1.2.2.1 BREVE PANORAMA.

“El concepto de la promocién en México aun no ha sido desarrollado
de manera tangible, porque éste se encuentra en su etapa primera, aunque
los articulos promocionales han sido utilizados desde afos remotos. La
innovacién de este mercado se inici6 a partir de los primeros
promocionales que realizdé la industria refresquera; sin embargo, la
vanguardia en México, no se ha manifestado explicitamente”. '

En México estos tres ultimos anos han sido la consolidacion de la
promocion debido a la crisis econdémica porque, peso por peso, es la forma
mas eficiente y mas viable de recuperar el dinero y a pesar de que la
utilizacién de campafas promocionales ha ido en aumento, cada dia
encontramos consumidores mas dificiles de convencer, por lo que es
necesario ofrecer articulos promociénales con un valor mayor al del propio
producto.

El mercado de la industria promocional ha ido abriéndose camino gracias a
la necesidad de las propias empresas para apoyar sus productos en un
mercado que se fue rezagando, luego de la crisis de 1995.

Cada ano empresas de diferentes giros aprovechan el éxito que tienen
algunas peliculas y programas de televisién para utilizar comercialmente a
sus personajes y/o teméatica. Durante anos han figurado en productos vy
promociones motivos de filmes como “101 Dalmatas”, “La Trilogia De la
Guerra de las Galaxias”, “Space Jam”, “Batman y Robin”, “Hércules”,
“Jurassic Park” y “El Mundo Perdido”.

1.2.2.2 EVOLUCION.

En ciertos casos la gente que tiene licencia para utilizar los derechos
de los programas de televisién y peliculas han abusado de ellas
desgastando conceptos. Ahora la gente esta menos dispuesta a jugarsela,
por lo que las promociones tendrd que ser mas estudiadas y enfocadas.
Del “escopetazo” tendremos que irnos a segmentos especificos para tener
una mayor eficacia, todo esto, con el fin de ahorrar y optimizar el dinero.

! Carlos Plancarte. Revista Adcebra. Pdg. 68 Septiembre 1997
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También sabemos que hoy en dia, debido a la competencia, la promocién
tiene una vida mas corta en el anaquel, por lo que las campafas
promocionales necesitan de mejores productos que generen respuestas
inmediatas y que sean identificados por el mercado, con algo de
actualidad, moderno, que este “caliente” en el momento y que permita a la
empresa ser la unica o primera en tenerlo.

De igual forma, en la actualidad cualquier producto o servicio es
susceptible de promocionarse, los grandes se enfrentan a los grandes y los
chicos compiten con éstos mismos, el mercado se ha vuelto muy competido
y siempre existen promociones de todo tipo.

Debido a que la promocion reditia resultados inmediatos en época de
crisis, los fabricantes han invertido mas dinero en actividades
promocionales y han disminuido la inversién en medios masivos de
publicidad, paralelamente al encarecerse los medios masivos las
compafniias han optado por hacer circular sus inventarios via las
promociones. De esta manera, en tiempos de recesion econdmica los
beneficios de las promociones son mas tangibles; los costos son menores
en comparacion con toda una campania publicitaria y los consumidores
pueden decidirse mas rapido a su compra al estar mas en contacto con el
producto.

“A la gente lo que méas les impacta es la promocion de tipo descuento, casi
siempre es mas facil vender algo que se necesita por medio de un
descuento, que via un anuncio en televisién. También funcionan bien las
promociones que demuestran los beneficios y bondades de los articulos
porque al consumidor le gusta que le expliqguen como usar las cosas. Pero
sin duda las promociones espectaculares estan trabajando bastante bien,
los sorteos de autos nuevos o casas lujosas explotan la capacidad de
ensuefio de la gente y la invita a consumir para que se escuche el “le
pegue al gordo” o el “ya mérito”. Si bien es cierto que al fabricante le
conviene hacer promociones, es también real que no es sencillo. Existen
problemas que una promociéon no puede resolver. Primero el fabricante
tiene que analizar cual es su producto y posicion en el mercado; en base a
esto decide si el producto o servicio requiere promocién y de que tipo.
Cuando la economia esta bien la promocién funciona bien. Cuando hay
crisis econémica la promocién funciona aiun mejor”. ?

El negocio de la promocién se ha convertido en una excelente alternativa
toda vez que la publicidad es infinitamente méas costosa, pero también es
un excelente complemento para esta. El costo de la publicidad por minuto

* Carlos Lozano. Revista Adcebra. Pdg. 61 Septiembre 1997.
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en televisién es muy alto y como muchas empresas no disponen de
recursos suficientes o simplemente sus productos requieren de otro
tratamiento en el mercado las empresas dedicadas a la promocién han
experimentado un auge importante en los ultimos afnos. Si bien han sido
las medianas y pequefias empresas las que lo han propiciado, los grandes
anunciantes han encontrado en esta modalidad una nueva y exitosa
opcion para impulsar las ventas de sus productos.

Lo importante hoy en dia es que el premio que se otorga al consumidor
debe ser atractivo para asi lograr un mejor posicionamiento del producto
en el mercado. Esto no significa, que debe dejarse a un lado el precio y la
calidad del producto, sino mas bien, debe ser el complemento de éste y
estar enfocado de acuerdo a las caracteristicas de cada uno de los
mercados meta a los cuales va dirigido.

Sabemos que a la promocién en México le falta desarrollarse aun mas,
pues a pesar de que se utiliza desde hace varios afnos su permanencia ha
sido dificil, de hecho en muchas ocasiones se desconoce la importancia de
este elemento para posicionar un producto. También sabemos que se ha
registrado un fuerte crecimiento de las promociones en el punto de venta,
por su réapida instrumentacién y relativo bajo costo. Esto hace necesario
que los fabricantes apoyen necesariamente el punto de venta con
promociones.

Los anunciantes estan percibiendo que las promociones tienden a ser
autofinanciables, pues al incrementarse sus ventas el costo se absorbe
solo (mientras que la publicidad trabaja en el mediano y largo plazo, la
promocion trabaja en un corto lapso).

Existen promociones donde los consumidores participan con dinero, pero si
no perciben el valor de los productos como conveniente, estas no resultan.
Asi también, no tienen éxito aquellas promociones que no cuentan con
lineas telefénicas y o lugares suficientes y accesibles, para llevar a
cambio el canje. Las mejores promociones suelen ser aquellas cuya
mecanica es muy sencilla y mediante la cual se obtiene un beneficio
facilmente. También, a raiz de la crisis surgieron mayores promociones,
porque era el momento necesario para apoyar a diferentes marcas. Cuando
se da un valor agregado en ciertos productos, la gente es menos fiel a sus
marcas habituales y es mas facil que cambie a otra marca.

El éxito depende siempre de la creatividad que se tenga, de la afinidad del
producto con el programa y, claro esta, del premio. Para las empresas la
promocion se ha convertido en una herramienta de mercadotecnia que les
ha ayudado a mantener sus niveles de ventas o hacerlos crecer
considerablemente.
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1.2.2.3 ORGANIZACION DEL SECTOR EN NUESTRO PAIS.

En el afno de 1991, varias companias del ramo, conscientes de la
necesidad de organizarse bajo un mismo esquema de principios de ética
profesional, conforman la primera y Unica asociacion de promocién que
existe en México: “La Asociacién Mexicana de Profesionales de la
Promocién, A.C.”, cuyas siglas son: “AMPPROQO".

Al dia de hoy la AMPPRO engloba y representa a mas de 105 companias
del ramo entre fabricantes y distribuidores en todo el pais.
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CAPITULO 2: CONCEPTOS BASICOS.
2.1 PLANEACION Y CONTROL FINANCIERO.
2.1.1 DEFINICION.

Administracion Financiera.

Es una fase de la administracién general que tiene por objetivo
maximizar el patrimonio de la empresa, mediante la conjuncién y aplicacion
de recursos financieros, la coordinacién eficiente del capital de trabajo,
inversiones y resultados por medio de la interpretacion de los estados
financieros.

Podemos dividirla en tres partes:
- Anélisis financiero.

- Planeacién financiera

- Control financiero.

Analisis Financiero.

Es el estudio de las relaciones que existen entre los diversos
elementos de una organizaciéon mostradas en los estados contables para
obtener los elementos de juicio y evaluar su situacién y el resultado de sus
operaciones.

Planeacion Financiera.

Es una parte de la administracion financiera que tiene por objeto
estudiar, evaluar y proyectar los conceptos y cifras que prevaleceran en el
futuro de la empresa.

Control financiero.

Estudia y evalta simultdaneamente el analisis y la planeacion
financiera para corregir desviaciones entre cifras reales y proyectadas
para alcanzar los objetivos mediante la toma de decisiones.

2.1.2 OBJETIVOS E IMPORTANCIA.

Un objetivo béasico es planificar la posicién de liquidez de la
compania, como un elemento para determinar las futuras necesidades de
obtencién de préstamos y las oportunidades de inversion. Por ejemplo, si
no se invierte el efectivo excedente, se incurre en un costo de
oportunidad, es decir, en una pérdida de los intereses que podrian
ganarse. La administraciéon puede controlar los tiempos de los flujos de
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efectivo de muchas maneras, tales como: incrementar la eficacia de las
actividades de crédito y cobranzas, efectuar pagos con letras a plazo fijo
en vez de con cheques, hacer los pagos precisamente el ultimo dia de los
periodos de descuento, asi como notificar los pagos y conceder
descuentos sobre las ventas de contado. La administracién del efectivo es
importante en las empresas, sean grandes o pequefas. Muchas
instituciones de préstamos exigen proyecciones de los flujos de efectivo
antes de otorgar préstamos de cierta cuantia.

Resulta incuestionable que la planeacién es uno de los elementos
fundamentales de todos los actos o actividades que todo ser humano
realiza, y maxime, cuando estos actos pretenden la obtenciéon de objetivos
positivos dentro de la operatividad de una empresa.

Algunos de los objetivos financieros importantes de las organizaciones

son:

1. Relacion éptima del capital de trabajo.

2. Control de efectivo en caja y bancos de acuerdo a las necesidades.

3. Optimizacidén de las rotaciones (cuentas por cobrar, inventarios, cuentas
por pagar).

4. Mejorar las relaciones del pasivo a largo plazo respecto al activo fijo.

5. Optimizar los indices de endeudamientos.

6. Mejorar el rendimiento sobre la inversién.

7. Vigilar el porcentaje de utilidades sobre ventas.

8. Minimizar la tasa de interés sobre créditos asi como su composicion.

2.1.3 LA PLANEACION

La planeacion y el control de las entradas de efectivo, de las salidas
de efectivo y del correspondiente financiamiento, constituyen wuna
importante funcién en todas las empresas. El presupuesto de efectivo es
una forma eficaz de planificar y controlar las salidas de éste, de evaluar
las necesidades del mismo y de hacer uso provechoso de su excedente.

Por ello, la planeacién financiera, que seria basicamente la aplicable
dentro de una empresa, se basa en técnicas especificas, que pretenden
hacer pronésticos de los acontecimientos futuros, pero de igual forma
pretende establecer cuales son las metas y objetivos que se buscan, en el
aspecto econdmico y financiero; y lo anterior se establece mediante tres
procesos medulares en todo proceso de planeacién, que son en primera
instancia efectuar la planeacién de lo que se pretende hacer, llevarlo a
cabo y verificar si se realiz6 correctamente.

Se puede afirmar que la planeacion es la primera etapa del sistema
presupuestario, debido a que para establecer cuéales seran los
requerimientos de las empresas, en cuestiones monetarias, se debe en
primera instancia definir cual es el entorno de la empresa, cuales son los
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resultados de afnos anteriores en la enajenacion de sus productos, la
visualizacién del mercado, la situacion fisica en que se encuentran los
activos que intervienen en la produccién o distribucién, etc., esto con la
finalidad de poder dar un margen adecuado en cuestiéon financiera, de
acuerdo a la realidad de la empresa.

2.1.4 Control financiero.
Control de efectivo.

El funcionario de finanzas de la compafia (en este caso, el tesorero)
es responsable del control de la posicion de efectivo (o de caja). Los
ingresos y pagos reales de efectivo durante el periodo cubierto por el pre-
supuesto, normalmente seran un tanto diferentes a los que se muestran en
el plan de utilidades.

Esta diferencia puede ser resultado de:

1) Las variables cambiantes que afectan al efectivo, tales como una
alteracion en las tasas del impuesto;

2) Los sucesos repentinos e inesperados que influyen en las operaciones;

3) La falta de control sobre el efectivo.

Es importante contar con un eficaz sistema de control del efectivo, a causa
de las consecuencias potenciales. Con frecuencia, es posible para la
administracion tomar decisiones o modificar las politicas existentes, a fin
de intensificar la posicién de caja.

Por ejemplo, un cambio inesperado en las operaciones puede crear una

grave escasez de efectivo, pero la administracion puede ser capaz de

evitar o al menos minimizar, esta indeseable situacion:

1) Incrementando los esfuerzos para cobrar las cuentas,

2) Reduciendo los gastos que se erogan en efectivo,

3) Aplazando desembolsos de capital,

4) Retardando el pago de determinados pasivos,

5) Reduciendo los inventarios y

6) Modificando los calendarios de las transacciones que impactan
directamente al efectivo.

El efecto de estos tipos de decisiones, sobre la posicion de caja, depende
de en qué momento se tomen. A menudo, cuanto mas pronto se tome la
decision, mayor sera la oportunidad de proteger la posiciéon de caja. Por lo
tanto, es esencial que la administracién esté plenamente informada, con
tanta anticipacion como sea posible, acerca de la probable posicién del
efectivo.

Suponiendo que la planeaciéon sea eficaz, el control constante de la
posicion de caja normalmente implica dos procedimientos fundamentales.
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El primero es la evaluacion continua tanto de la actual como de la probable
posicién de caja. Este procedimiento exige hacer una evaluaciéon e
informes periédicos, por lo general cada mes, de la posicién real de la caja
a la fecha. El informe se combina con una reproyeccion de los futuros
probables flujos de efectivo para el resto del periodo, tomando en cuenta
las condiciones presupuestadas que se vean afectadas por
acontecimientos inesperados, es decir, que no fueron contempladas
originalmente, asi como las futuras perspectivas.

La planeacién y control del efectivo.

Las caracteristicas y la importancia de los continuos flujos de
entradas y salidas de efectivo en un negocio denotan que la planeacion y
el control del efectivo deben cubrir tres diferentes horizontes de tiempo: el
de largo plazo, el de corto plazo y el inmediato.

El horizonte de efectivo en el largo plazo debe ser congruente con las
dimensiones de tiempo de:

a) El plan estratégico de utilidades de largo plazo y

b) Los proyectos de desembolsos de capital.

Planificar los flujos de entradas de efectivo a largo plazo (principalmente
por conceptos de ventas, servicios y financiamiento), asi como los flujos
de salidas de efectivo a largo plazo (principalmente por gastos,
desembolsos de capital y pago de la deuda), son fundamentales para las
sanas decisiones financieras y para el uso é6ptimo del efectivo y del crédito
a largo plazo. La planificacién de largo alcance del efectivo se enfoca
sobre los flujos de entradas de efectivo mas relevantes.

El horizonte de corto plazo del efectivo debe ser congruente con el plan
tactico de utilidades de corto plazo. La planeaciéon del efectivo para este
horizonte del tiempo exige planes detallados para los flujos de entradas y
salidas de efectivo, que se relacionan de manera directa con el plan anual
de utilidades (es decir, el efectivo derivado de las ventas y el efectivo
requerido para pagar el nuevo equipo).

El horizonte inmediato del tiempo se emplea en muchas empresas,
principalmente para estimar, controlar y administrar los flujos de entradas
y salidas de efectivo, a menudo sobre una base diaria continua. Su
objetivo primordial es asegurar que no se creen déficit ni saldos
excedentes de efectivo. Minimiza el costo de los intereses mediante el
aprovechamiento de todos los descuentos por pronto pago sobre las
cuentas por pagar y el cumplimiento de todas las fechas de vencimiento de
los desembolsos de efectivo. Minimiza, también, el costo de oportunidad
de los saldos excedentes de efectivo, al permitir las oportunas inversiones
del efectivo a medida que éste se vaya acumulando.
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Podemos pues concluir que las tres actividades primordiales de la

planeaciéon y control del efectivo son:

1) La planeacién sistematica de los flujos de efectivo, tanto de largo como
de corto plazo,

2) La reproyeccion mensual de la posicién de cajay

3) La evaluacién diaria de la posicién de caja.

2.2 CICLO DEL FLUJO DE CAJA
2.2.1 DEFINICION.

e Representa la estimaciéon anticipada de los ingresos y egresos de
efectivo que se obtendran y pagaran durante cierto tiempo futuro.
Como consecuencia de ésta proyeccién, se conoceran las existencias
de efectivo con las que podra contarse periédicamente durante el
lapso de tiempo presupuestado

e En sentido dinamico, el término que proviene de cash flow y cuya
traduccion es "flujo de caja", puede definirse como: "los movimientos
internos de fuentes y empleos de dinero durante un periodo deter-
minado". Algunos autores lo sustituyen por tesoreria, divisién o area
que recoge todo el dinero de disposicién inmediata; es decir, no sélo
el depositado en la caja de la empresa, sino el disponible en cuentas
corrientes a la vista, en los bancos y ciertos derechos recuperables
en el periodo corriente.

e Jorge E. Burbano sostiene que la administraciéon del efectivo, también
llamada gestion de tesoreria, contempla la necesidad de fijar saldos
minimos de fondos monetarios como mecanismo de control para tomar
decisiones acerca de la consecucidon de recursos adicionales, frente a
los previstos o a la canalizacion externa en forma de inversiones
temporales.

Un presupuesto de efectivo (o de caja) muestra los flujos de entradas y de
salidas de efectivo, asi como la posicién final, por subperiodos, para un
lapso especifico. La mayor parte de las companias deben desarrollar
planes, tanto de largo como de corto plazo, sobre sus flujos de efectivo. El
presupuesto de efectivo de corto plazo, forma parte del plan anual de
utilidades. Un presupuesto de efectivo consta basicamente de dos partes:
1) Los ingresos de efectivo (flujos de entradas) planificados y

2) Los desembolsos (flujos de salidas) de efectivo planificados.

Al planificar los flujos de entradas y de salidas de efectivo, se determinan

las posiciones inicial y final de caja, para el periodo presupuestal.

La planificacién de los flujos de entradas y de salidas de efectivo indicara:

1) La necesidad de financiar probables déficit de caja o

2) La necesidad de planificar la inversién del efectivo excedente para
colocarlo en un uso rentable.
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El presupuesto de efectivo se relaciona directamente con otros planes,
tales como el plan de ventas, las cuentas por cobrar y los presupuestos de
gastos y, desde luego, el presupuesto de desembolsos de capital. Sin
embargo, la planificacion y el control de estas actividades no resuelve de
manera automatica la posicién de caja, lo cual sugiere una distincion
esencial entre el presupuesto de efectivo y los demas presupuestos. El
presupuesto de efectivo se enfoca exclusivamente sobre los importes y los
tiempos de las entradas y las salidas de efectivo. En cambio, los demas
presupuestos centran su atencién en los tiempos de todas las
transacciones (tanto de efectivo como las que no implican efectivo), a lo
cual se le denomina la base contable de acumulacion, en oposicion con la
base de efectivo.

Algunas empresas adoptan la politica de mantener un nivel superior al
normal como una previsiébn para aprovechar en un momento dado el
beneficio de invertir en condiciones favorables o de oportunidad.

El presupuesto de efectivo es la herramienta esencial para medir y valorar
el objetivo de liquidez, permite a la empresa planear las estrategias de
inversion y de solicitud de fondos en préstamo, también se utiliza para
proporcionar una retroalimentacién y un control tendientes a mejorar la
eficiencia de la administracién del efectivo en el futuro.

La finalidad principal del presupuesto de efectivo consiste en coordinar las
fechas en que la empresa necesitara dinero en efectivo, senalando
aquellas en que escasearda, con el fin de que se puedan tramitar préstamos
con anticipacion y sin presiones indebidas. El presupuesto de efectivo
indicara con exactitud las necesidades excepcionalmente importantes de
efectivo; por ejemplo, la liquidacién de un préstamo anterior del banco.

Senala igualmente las fechas en que la empresa dispondra de excedentes
temporales, los cuales podra invertir en valores de corto plazo obteniendo
una utilidad adicional. Es comun que los funcionarios de finanzas coloquen
sus recursos excedentes por periodos tan cortos como de un dia para otro,
a fin de no perder ningun interés. Después de todo, cuando se trata de
varios millones, los intereses de un solo dia pueden significar una suma
apreciable en términos de utilidades por accidn.

El presupuesto de efectivo también permite a la empresa planear con
anticipacién para tener efectivo suficiente a la mano y aprovechar los
descuentos en sus cuentas por pagar, para pagar sus obligaciones a su
vencimiento, formular sus politicas de dividendos, programar el
financiamiento de sus aumentos de capital y unificar el programa de
produccién durante el ano para nivelar las costosas fluctuaciones de
temporada.
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Entre los objetivos basicos del flujo se encuentran los siguientes:

a) Determinar los sobrantes o faltantes de dinero de un periodo, con objeto
de, en su caso, invertir los sobrantes o solicitar financiamiento por los
faltantes.

b) Identificar el comportamiento de los flujos de dinero por entradas,
salidas o financiamiento en periodos cortos, mediante la implantacién de
un control sobre los mismos.

c) Evaluar las politicas de cobros y pagos y, en su caso, sugerir a la
direccion corregirlas con base en el resultado final del flujo de caja.

d) Analizar las inversiones efectuadas con los sobrantes de efectivo en
titulos o valores negociables, que permitan, por lo menos, conservar el
poder adquisitivo del dinero y que no haya sub o sobre inversién de los
fondos disponibles.

e) Coordinar el efectivo con: 1) el total del capital de trabajo,2) los
ingresos por las ventas, 3) los gastos, 4) las inversiones y 5) los
pasivos.

2.2.2 CAUSAS DE INSUFICIENCIA DE EFECTIVO.

Algunas de las causas son las siguientes:
1. Insuficiencia de capital constituido.

2. Crecimiento rapido de la empresa.

3. Mala situacién econémica en general.
4. Mala situacion en el Mercado en que Opera la Empresa.
5. Inadecuado financiamiento externo.

6. Acciones fraudulentas.

7. Inadecuada politica de inversiones.

8. Deficiente administracién de cobranza
9. Inadecuada programacién de compras.
10. Erogaciones desproporcionadas

2.2.2.1 EFECTOS PRINCIPALES.

El efecto principal que provoca el no contar con el suficiente efectivo es la
falta de liquidez, entendiéndose ésta como la capacidad de la empresa
para hacer frente a sus obligaciones a corto plazo.

En muchas ocasiones, la causa principal de la falta de liquidez de la
empresa radica en un deficiente control de la cobranza. Entre los
componentes de liquidez, la recuperacién de cuentas por cobrar es el mas
trascendental, puesto que, por lo general la mayor parte de las inversiones
a corto plazo estan encaminadas a financiar el incremento constante de la
cartera, ya sea por inflacién o por un aumento real del volumen de ventas.

Se debe tomar en cuenta que al financiar la cartera se esta financiando el
plazo incremental de la materia prima financiada por los proveedores, mas
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el valor agregado de la propia empresa, mas la utilidad de la produccién
vendida. Por ello se debe actuar con especial cuidado cuando se observe
que la diferencia de plazos otorgados por los proveedores y los que se
otorgan a los clientes es muy grande, pues en ese caso la liquidez resulta
mas restringida. Es decir, automaticamente, el efecto serd que el plazo
adicional se esta efectuando mediante recursos propios; para evitar esto,
es necesario dar algo a cambio de que los clientes paguen de manera
anticipada sus cuentas o bien seleccionar a los clientes que convengan a
la empresa.

Por lo que al no contar con la liquidez necesaria se tiene como

consecuencia los siguientes efectos:

1. Pago excesivo de intereses.

2. Pérdida de crédito.

3. Insuficiencia en abastecimiento de materia prima.

4. Baja de rendimiento de los recursos humanos por las presiones de
inseguridad.

. Reduccidon de la rotacion de ciclo comercial.

Elevacion de costo por descuentos por pronto pago

[e) &)

N

.2.2.2. SALDO OPTIMO DE EFECTIVO.

Se trata ahora de determinar el saldo de efectivo 6ptimo que la
empresa debe mantener. Fundamentalmente se desea minimizar el costo
de mantener saldos. Reconociendo las tres categorias basicas: costo de
saldos insuficientes, costo de saldos excesivos y costo de manejo vy
administracion, el director de finanzas debe examinar cada uno y minimizar
la suma de los tres.

Costo de saldos insuficientes. Este costo aumenta a medida que la
empresa tiene cada vez menos efectivo. Esto resulta evidente cuando se
considera que la empresa dejarda con mas frecuencia de cumplir con sus
pagos y de mantener saldos de compensaciéon en el banco mientras mas
bajo sea su nivel de efectivo.

En la figura 1 (a) se puede ver que el costo de saldos insuficientes
asociado con el banco sera de cero si la empresa mantiene el saldo de
compensacion requerido; pero a medida que el saldo de empresa en el
banco baja del minimo acordado (a la izquierda del punto A), el costo
aumenta a una tasa acelerada a medida que el saldo en el banco se acerca
a cero.

En la figura 1 (b) se puede ver un patron similar que relaciona el costo de
saldos insuficientes con los saldos de efectivo necesarios para cumplir con
el programa de pagos. Como en el caso del costo relacionado con los
bancos, el que se relaciona con los pagos sera también de cero si se
dispone del efectivo necesario para atender a todos los pagos, como en el
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punto B. A la izquierda de dicho punto el costo asociado con los pagos,
como son los descuentos por pronto pago que se pierden, el deterioro de
la clasificacién de crédito y el mayor costo de financiamiento, suben con
rapidez.

El costo asociado con los bancos y el que se relaciona con los pagos se
pueden combinar en uno solo, como en la figura 1 (c), donde el punto C es
el saldo total de efectivo que se requiere (la suma de A mas B). El costo
total de los saldos insuficientes aumenta a medida que disminuye el saldo

del efectivo.
Costos por
falta de

efectivo en

bancos($)
a
Saldo requerido en
bancos
al principio del periodo
0 A ($) Saldo
en bancos.
Pago de
costos (9)
b
($) Pagos
saldo de
0 R Efectivo
Costos
totales por Pagos
falta de requeridos
Durante el
efectivo ($) periodo.

Pagos
Saldos
Efectivo

0 G
Costos totales por falta

($) Saldo de Efectivo

Cc

de efectivo Costos
Figura 1 Costo de saldos insuficientes Totales
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Costo de saldos excesivos. Los costos en que se incurre porque la
empresa perdid las oportunidades de obtener una utilidad al conservar el
efectivo ocioso en vez de invertirlo se Illaman costos de saldos excesivos.
El costo de oportunidad aumenta junto con el monto del saldo ocioso. Por
ejemplo, si la empresa tiene un excedente de $ 100, la utilidad que se
pierde al 7 por ciento es Unicamente de $ 7 en el afo, pero seria de
$140,000 con un excedente de $2 millones. Los costos de saldo excesivo
aumentan también al aumentar el rendimiento de los valores en los cuales
habria invertido la empresa sus excedentes. Si la tasa de interés de
oportunidad fuera del 9 por ciento, la conservacién del efectivo ocioso
resultaria mas costosa que si la tasa de oportunidad fuera solo del 3 por
ciento. La relacion que existe entre los costos del saldo excesivo y el
monto de los saldos ociosos se puede representar esquematicamente como
en la figura 2(a). Si no se tienen saldos de efectivo (cero sobre el eje
horizontal) es obvio que no habra costos porque todos los recursos 0ciosos
estan invertidos. A medida que se incrementan los saldos de efectivo
(movimiento a la derecha sobre el eje horizontal) aumenta el costo total
(sobre el eje vertical). ElI costo asociado con los saldos de efectivo
actuales K sera z. Dicho de otro modo, en K, que es el efectivo actual, se
ha incurrido en el costo mé&s alto posible sin adquirir mas efectivo ni
incrementar los saldos ociosos. Los costos se podrian reducir
disminuyendo el saldo de efectivo actual (a la izquierda de K sobre el eje
horizontal). Puesto que la empresa por lo comun vende primero los valores
menos liquidos y de mayor rendimiento, el costo total del saldo excesivo
aumenta con mas rapidez al principio que después, cuando la empresa
vende sus valores mas liquidos y de menor rendimiento segln se mueve
hacia K.

Costos totales por
exceso de efectivo ($)

f Saldo de efectivo($)

Saldo real de

fectivo al principio
Costos totales por ge;:tlvog (Fj) cip
exceso de efectivo ($) el periodo.

_/

}
Saldo de efectivo($)

Figura 2 Costo de saldos excesivos
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Costos de manejo y administracion. Ademas de los costos de los saldos
insuficientes y excesivos, hay que considerar los costos de manejo y
administracién asociados con la operacion del programa de administracion
del efectivo. Alguien tiene que supervisar la operacion y se requiere de
empleados y contadores que se ocupen de la rutina diaria. Estan
igualmente los gastos generales de la oficina. Todos estos costos se
deben tomar en cuenta; pero son fijos, lo que quiere decir que
permanecera constante cualquiera que sea el nivel de los saldos de
efectivo. El director de finanzas no puede minimizarlos ajustando los
saldos de efectivo.

Minimizacién de los costos totales de administracién del efectivo. Primero,
los costos totales de administracién del efectivo se representaran en la
forma siguiente:

TC =P + TSC + TLC

En donde

TC = costos totales de administracién del efectivo
P= costos de manejo y administracion

TSC= costos totales del saldo insuficiente

TLC= costos totales del saldo excesivo

Esta relaciéon se puede observar en la figura 3, que no es sino la figura 1
superpuesta a la 2(b). El costo total de administracion del efectivo (TC) es
la suma de los costos LC, SC y P. No obstante, obsérvese que el costo de
saldo insuficiente disminuye al aumentar el saldo de efectivo, mientras que
el costo de saldo excesivo aumenta al aumentar el saldo de efectivo. El
efecto compensador de los dos costos, segun aumentan los saldos de
efectivo, dependera de la pendiente de las dos lineas (la tasa de aumento
o disminucién de cada costo). Normalmente la reduccién del costo de
saldos insuficientes es mayor al principio que el aumento del costo de
saldos excesivos, con lo cual disminuye el costo total. Sin embargo,
pasado cierto punto (K* en esta figura), el costo de saldos excesivos
comienza a aumentar con mas rapidez de lo que disminuye el costo de
saldos insuficientes, con lo cual sube el costo total. El punto bajo el costo
total indica que el saldo de efectivo 6ptimo se encuentra en K*, o sea $1
millon. En esta figura K representa el saldo de efectivo que tiene
actualmente la empresa. Para alcanzar el nivel ideal el director de
finanzas tendra que vender K*-K pesos en valores, que en este caso son
$300,000. Si el saldo de efectivo 6ptimo se encontrara a la izquierda de K,
tendria que comprar valores adicionales disminuyendo el efectivo ocioso.
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Costos totales ($)

Saldo de efectivo($)

0 k Kk
$1,000,000
$700,000

Figura 3 Costos totales de administraciéon del efectivo.

Obsérvese que K* corresponde a un punto bajo de la curva de costo total
en la figura 3, que no es necesariamente el de interseccién de las curvas
de LC y SC. Adviértase también que como los costos de manejo son fijos la
curva de costo total se eleva en una cantidad P a todo lo largo del eje
horizontal, lo cual significa que no hay cambio en los costos de manejo
cualquiera que sea el nivel de los saldos de efectivo.

Un ejemplo la tabla 2 indica como el costo total disminuye primero hasta
un minimo y aumenta luego a medida que se incrementan los saldos de
efectivo. El saldo éptimo, con el cual se minimiza el costo total, es de $1
millén. Con los saldos superiores o inferiores a $1 millén, aumenta el costo
total.

Saldo de efectivo TC = P +SC +LC

$ 500,000 140,000 = 30,000 + 70,500 + 30,500

700,000 130,000 = 30,000 + 40,500 + 50,500
1,000,000 120,500 = 30,000 + 10,000 + 80,500
1,300,000 150,000 = 30,000 + 5,000 + 110,500
1,500.000 160,600 = 30,000 + 1,000 + 130,500

En este ejemplo el director de finanzas calculé el costo de saldos
excesivos al 7 por ciento por los primeros $500,00, y al 10 por ciento por
todos los saldos ociosos en exceso de $500,000, lo que refleja los mayores
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costos asociados con la obtencién de saldos de efectivo adicionales sobre
esa cantidad. Los costos de saldos insuficientes son la suma de los cargos
bancarios, los descuentos por pronto pago que se pierden y el costo de
obtencién de préstamos. Obsérvese que bajan hasta wuna cantidad
relativamente pequeifa a medida que los saldos de efectivo se tornan
excesivos. Los costo de manejo no varian cualquiera que sea el importe
del saldo y el costo total se minimiza con la interaccién compensadora de
los costos de saldos insuficientes y saldos excesivos. El saldo de efectivo
6ptimo que se use para formular los presupuestos de efectivo seréd el que
minimice el costo total.

2.2.3 MOTIVOS PARA MANTENER UN SALDO MINIMO DE EFECTIVO
Motivos generales:

e Para realizar transacciones: para poder realizar operaciones
ordinarias de compras y ventas (si existe sincronizacién entre
compras y ventas, disminuird el ratio tesoreria/ventas).

e Por precaucién: por si el proveedor aumenta los precios y se necesita
comprar, o por si el cliente tarda en pagar.

e Por razones especulativas: para aprovechar posibles oportunidades
de invertir este saldo en inversiones financieras temporales y obtener
un beneficio.

Motivos especificos: Ademas pueden existir razones especificas para
mantener un saldo amplio de tesoreria:

e Aprovechar descuentos comerciales (pagando al contado).

e Aprovechar oportunidades (rebajas)

e Mantener la posicién de crédito de la empresa frente a proveedores y
bancos (ratios de liquidez suficientemente elevados)

2.2.3.1 MOTIVO DE TRANSACCION.

El motivo de transacciones es la necesidad de efectivo para
satisfacer pagos que surgen en el curso normal de los negocios (pagos
para asuntos como compras, mano de obra, impuestos y dividendos).

Es la distribucion de los fondos de las empresas para satisfacer las
necesidades actuales; existe complejidad, pues no siempre son equitativos
la relacion de los ingresos con los gastos y costos que sean sumamente
indispensables a la empresa para poderlos excluir; aunque también se
puede contar con otros tipos de recursos tales como activos con la
suficiente liquidez para convertirlos en dinero, como en el caso de valores
comerciales en efectivo. Las cantidades de efectivo se compararan con las
transacciones diarias y minimizaremos los costos; para esto, sera
indispensable elaborar un analisis en el cuidado del volumen de
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transacciones en efectivo y de esta manera, poder invertir los excedentes
de efectivo para obtener beneficios hacia la empresa.

2.2.3.2 MOTIVO DE ESPECULACION.

El motivo de especulacién se relaciona con la retencién de efectivo a
fin de aprovechar los cambios esperados en el precio de los valores.
Cuando esperamos que suban las tasas de interés y bajen los precios de
los valores, este motivo sugeriria que la compania retenga efectivo hasta
gque se detenga el alza en las tasas de interés. Cuando se espera que
bajen las tasas de interés, se puede invertir el efectivo en valores; la
organizacion se beneficiard con cualquier reduccion posterior en las tasas
de interés y alzas en los precios de los valores. En su mayor parte, las
empresas no retienen liquidez con el propésito de sacar ventaja de los
cambios esperados en las tasas de interés.

2.2.3.3 MOTIVO DE PRECAUCION.

El motivo de precaucion para retener el efectivo tiene que ver con
mantener un colchéon o amortiguador para hacer frente a contingencias
inesperadas. Mientras mas predecibles sean los flujos de efectivo del
negocio, menores seran las cantidades preventivas que se necesiten. La
facilidad para pedir prestado y satisfacer necesidades de efectivo para
emergencias también reduce la necesidad de este tipo de saldo.

2.2.3.4 MOTIVO FINANCIERO.

Para mantener balances de efectivo, estd ligado al incremento de
efectivo requerido para financiar las asignaciones de presupuestos de
capital, los pagos de dividendos y gastos grandes semejantes; en este
caso, el efectivo tendra que ser incrementado a lo largo de un periodo
extenso para financiar inversiones fuertes.

Depende de la clase de empresa la medida a tomar en cuanto a la politica
financiera y se tendra que tomar en cuenta principios y técnicas generales,
que podran aplicarse a las diferentes situaciones especificas y decidir
6ptimamente

2.2.4 TECNICAS PARA LLEVAR EL FLUJO DE CAJA.
Métodos para formular el presupuesto de caja:

Se conocen por lo menos tres distintas técnicas; aunque la
caracteristica comun es la de llegar a establecer el saldo final de efectivo,
los métodos apuntados difieren entre si en lo que toca al principio de
partida y a los elementos de que se dispone. Estos procedimientos son los
siguientes:
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1.- Método directo. Consiste en la estimacion “directa” de los ingresos y
egresos de efectivo. Al predeterminar el importe de todos y cada uno de
los elementos u operaciones de caja, realiza una proyeccién de los
registros de caja.

Este método es el méas usual en la practica y es el mas apropiado para
obtener un cuadro completo que muestre las fluctuaciones que afecten
tanto a los ingresos como a los egresos de efectivo; es el mas apropiado
cuando el negocio esta sujeto a variaciones estacionales.

2.- Método de la utilidad neta ajustada. Este método parte de la utilidad
neta que arroja el estado de pérdidas y ganancias presupuestado,
ajustando ésta cifra mediante la consideracion de los importes relativos a
las operaciones en que no interviene el efectivo, para llegar asi a
determinar el exceso o déficit mensual de efectivo, que al sumarse o
restarse del saldo inicial de caja y bancos, lIlega finalmente a la
predeterminacion del saldo al final del ejercicio. Aclaramos éstos
conceptos, mediante el ejemplo siguiente:

Vemos que la utilidad neta debe aumentarse de todos los gastos que se
han cargado a pérdidas y ganancias y que no representan erogaciones en
efectivo; los cargos por impuesto sobre la renta y por la participaciéon de
utilidades a los trabajadores, representan una provisién. En cambio, hay
que restar o aumentar todos los pagos y cobros que no figuran en el
estado de pérdidas y ganancias y que afectan los valores del balance
general, tales como los cargos y créditos diferidos.

Como la utilidad neta se ha obtenido en funciéon de las ventas y éstas
generalmente no se calculan en un 100% a base de contado, es necesario
ajustar esa utilidad neta en funcién de las ventas que sean cobradas; para
ello aumentamos los excesos de cobranzas sobre las ventas mensuales o
disminuimos la porcion de ventas que no se cobra.

En la misma forma, en el estado de pérdidas y ganancias se han cargado
los materiales empleados en la fabricacion de los articulos que se han
vendido, existiendo un lapso de tiempo entre el pago de las facturas por la
compra y el cargo que se hace generalmente por una porcién de ese pago;
entonces es necesario armonizar esta situacion, aumentando a la utilidad
neta el incremento que sufren las cuentas por pagar, cuando dentro del
costo de ventas figuran compras que no se han liquidado en efectivo. En la
misma forma, habra que disminuir de la utilidad neta, las reducciones
mediante el pago que se hace de las cuentas por pagar. Si estas ideas
aparecen confusas, trataremos de explicarlas de otra manera:

Las compras de materiales a crédito, determinan un aumento de activo
compensado por un aumento de pasivo. Si se lleva un sistema de

35



TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

inventarios minimos, podemos decir que esas compras quedaran reflejadas
finalmente dentro del costo de ventas. En estas condiciones la utilidad
neta ha quedado reducida por un aumento de pasivo que no ha sido
liguidado en efectivo; como la utilidad neta desemboca en un superavit o
déficit de efectivo, necesitamos rectificarla aumentando las compras no
liqguidadas o a la inversa, disminuyéndola por los pagos de pasivo que el
estado de pérdidas y ganancias no considera, ya que se trata de una
operacién que fue captada exclusivamente por las cuentas de balance.

El método descrito, adolece de los siguientes inconvenientes:

A) Los elementos de ajuste de la utilidad neta se dispersan entre el estado
de pérdidas y ganancias y balance general, lo que provoca que no exista
un control rigido sobre su consideracion al formular el presupuesto, siendo
posible el pasar por alto la presencia de alguno de los factores de ajuste.

B) Es necesario armonizar los egresos de efectivo por la compra de
mercancia con el cargo final al costo de lo vendido, lo que generalmente
supone una situacién compleja, que generalmente se resuelve en una
estimacidén que solo es aproximada a la realidad.

C) El método no precisa el importe de los ingresos y egresos de efectivo.

Las desventajas sefaladas y especialmente la que se refiere al
desconocimiento de los ingresos y egresos, hace que este método sea
poco aplicado y no es especialmente aconsejable su aplicaciéon, cuando la
empresa opera con cortos margenes de efectivo.

Su aplicacion por otra parte, supone la existencia de dos requisitos:

a) Que el volumen de ventas sea relativamente estable a través del
ejercicio vy,

b) Que los desembolsos en efectivo sean relativamente constantes en
relacion a las ventas.

3. Método de capital de trabajo diferencial.

Por medio de este método, se ajusta el capital de trabajo que se tenga
al principio del mes con la utilidad neta presupuestada para ese mes, mas
otros ingresos y menos otros egresos de efectivo, para llegar al capital de
trabajo estimado y que corresponde al de cada mes. De esta cifra se citan
los siguientes conceptos:

a) Capital de trabajo que se considera apropiado (excluyendo la existencia
en caja y bancos que también se estima como apropiada).

b) La existencia en caja y bancos que como saldo estandar se debe
conservar (la misma cifra que se excluyé del capital de trabajo, segun
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punto anterior)
La diferencia resultante de las deducciones anteriores, representa el
efectivo que puede destinarse a la compra de titulos o a la realizacién de
inversiones temporales, o bien para su depédsito en cuenta especial.

Este método es apropiado en los casos en que se han seflalado estandares
para los inventarios, documentos y cuentas por cobrar, relativos a ciertos
volumenes de venta y sobre todo, cuando se persigue como objetivo
fundamental la inversion de fondos provenientes de las utilidades.

Métodos que se usan para desarrollar un presupuesto de efectivo (o de
caja)

Para desarrollar el presupuesto de caja se emplean dos métodos
basicos. Uno de ellos es el método de ingresos y desembolsos de efectivo
(denominado a veces el método directo de la cuenta de caja), el cual se
basa en un analisis detallado de los aumentos y las disminuciones en la
cuenta presupuestada de caja, el que reflejaria todas las entradas vy
salidas de efectivo resultantes de presupuestos tales como el de ventas, el
de gastos y el de desembolsos de capital. Es simple de elaborar y es
apropiado cuando se usa un plan detallado de utilidades. Con frecuencia
se emplea para la planificacion del efectivo a corto plazo, como parte del
plan anual de utilidades. En cambio, este método no es adecuado para el
plan de utilidades de largo plazo, el que es mas general. Los planes
fundamentales (o sea los presupuestos) que entraian flujos de entradas y
salidas de efectivo, se analizan con cuidado para traducirlos, de una base
de acumulacion, a una base de efectivo.

El otro método al que nos referimos se denomina método de la contabilidad
financiera (al que también suele llamarsele el método indirecto o del
estado de resultados). ElI punto de partida en este método es la utilidad
neta planificada, la que muestra el estado de resultados propuesto.
Basicamente, la utilidad neta planificada se convierte de una base de
acumulacién a una base de efectivo (es decir, se ajusta por los cambios en
las cuentas del capital de trabajo distintas del efectivo, tales como:
inventarios, cuentas por cobrar, gastos pagados por adelantado, gastos
acumulados y partidas diferidas). Después se identifican las demas fuentes
y necesidades de efectivo. Este método exige menos detalle en el apoyo,
pero también suministra menos detalle sobre los flujos de entradas vy
salidas de efectivo. Es util hacer proyecciones de largo alcance para el
efectivo. Para una serie de planes béasicos comunes. Ambos métodos
arrojan los mimos resultados del flujo de efectivo, los cuales difieren
unicamente con respecto al volumen de los detalles que se logran.

Método de los ingresos y los desembolsos de efectivo para calcular
los ingresos (flujos de entradas de efectivo)
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Los flujos de entradas de efectivo se derivan de transacciones como
las ventas de contado, los cobros de cuentas y los documentos por cobrar,
los intereses recibidos sobre las inversiones, las ventas de activos de
capital y de las fuentes diversas de ingresos. Las ventas de contado
producen efectivo inmediato; por lo tanto, no hay ningun retardo entre el
momento de la venta y la realizacién del ingreso de efectivo.

En el caso de las ventas a crédito, el lapso que transcurre entre el punto
de la venta y la realizacidén del efectivo, causara un problema. El enfoque
fundamental para dicho problema se basa en la experiencia pasada de la
cobranza el periodo promedio entre la fecha de la venta y la fecha de
correspondiente cobro de efectivo. El gerente responsable por el crédito y
las cobranzas debe, por ejemplo, determinar regularmente la eficiencia en
los cobros. Los datos como los porcentajes de las ventas a crédito
cobradas a treinta dias, sesenta dias, etc., son utiles en la planificacion de
los flujos de entradas de efectivo provenientes de las cuentas por cobrar.
Estos ingresos de efectivo planificados, deben reducirse o ajustarse por el
probable efecto de las cuentas incobrables.

El tesorero rara vez tendrda gran dificultad en planificar los flujos
miscelaneos de entradas de efectivo, por conceptos tales como regalias,
rentas, intereses y dividendos recibidos sobre las inversiones en acciones
de otras corporaciones.

Para ilustrar el método de los ingresos de efectivo, usaremos el caso
global de la Superior Manufacturing Company. La Superior recibe efectivo
de diversas fuentes incluyendo las ventas e ingresos varios. Primeramente,
daremos un vistazo a las cuentas por cobrar. La experiencia sobre cuentas
incobrables es la base para determinar las pérdidas previstas en las
cuentas dudosas, de $0.20 por cada $100 de ventas totales. La experiencia
en los cobros sirve de base para planificar las cobranzas sobre las ventas
totales. Se estimaron los siguientes insumos de decisién (es decir, los
porcentajes de cobranza) para planificar los cobros en 2006 (los
porcentajes se relacionan con las ventas totales menos las pérdidas por
cuentas incobrables):

e 82% cobrado en el mes de la venta (esto es, en el momento de la
venta o antes del fin de mes)

10% cobrado en el primer mes siguiente a la venta

5% cobrado en el segundo mes siguiente a la venta

3% cobrado en el tercer mes siguiente a la venta

Base trimestral — 92% cobrado en el trimestre de la venta; 8%
cobrado en el siguiente trimestre.

Para los propositos de la planificacion, la Superior supone que todas las
38



TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

ventas se registran en cuentas por cobrar. Asimismo, las pérdidas
estimadas por cuentas incobrables se basan en las ventas totales, porque
se presume que todas las ventas son a crédito.

El tesorero analizé las cuentas por cobrar de 2005 y la provision para
cuentas dudosas, con el objeto de desarrollar los siguientes datos
esperados para el principio del afio presupuestal de 2006.

*se prevé, con base en las actividades corrientes de la cobranza, que
$4,000 de esta suma se cobraran en 2006 y que $3,000 se cancelaran en
libros como cuenta incobrable; el resto se mantendra como “pendiente de
cobro”, si bien el mismo es incierto a esta fecha.

Utilizando los datos anteriores y el plan de ventas para la Superior
Manufacturing Company, el tesorero planificé los flujos de entradas de
efectivo por ventas y cuentas por cobrar, como se aprecia en la cédula 1.
Cabe observar la siguiente caracteristica de esta cédula: 1) el efecto del
porcentaje planificado para pérdidas en cuentas incobrables, 2) el uso de
los porcentajes de cobranza, 3) el céalculo de los flujos de entradas de
efectivo por subperiodos y 4) la conciliacién de los saldos planificados en
cuentas por cobrar.

Los planes detallados del flujo de entradas de efectivo que se muestran en
las cédulas 1y 2 se resumen en la cédula 3.

Planificacion de los pagos de efectivo (flujos de salidas)

Se efectuan pagos de efectivo principalmente por concepto de
materiales, mano de obra directa, gastos, adiciones de capital, retiro de la
deuda y dividendos pagados a los accionistas. Los presupuestos de estos
conceptos de transacciones con efectivo (que ya han sido preparados en
este punto del proceso de la planificacién) constituyen la base para
calcular los flujos planificados de salidas de efectivo. El método de los
ingresos y desembolsos de efectivo exige la eliminacién de las partidas
que no entrafnan efectivo, como es la depreciacién, en los
correspondientes presupuestos de gastos que ya se han preparado. La
experiencia y la politica de la compafia en materia de descuentos sobre
compras deben ser tomadas en cuenta en la estimacién del lapso que
transcurre entre la creacién de las cuentas por pagar y el subsecuente
pago de efectivo para la liquidacién de estos pasivos. Deben también
considerarse las acumulaciones de gastos (o de pasivos), asi como los
pagos adelantados, al determinarse los tiempos de los correspondientes
pagos de efectivo. Pueden estimarse los pagos de intereses sobre las
deudas y los impuestos a la propiedad. Las necesidades de efectivo para
dividendos pueden representar un problema, pero muchas companias si-
guen una politica uniforme de dividendos que simplifica este problema. En
otros casos, las necesidades de efectivo para dividendos deben ser
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planificadas por la administracién superior, con base en toda la
informacién disponible. Por ejemplo, el monto de los dividendos puede
depender de la disponibilidad de efectivo. Los pagos del impuesto sobre la
renta no pueden planificarse sino hasta que se planee la utilidad antes de
los impuestos. La afluencia de fondos por concepto de préstamos, y el
reembolso del principal con sus intereses, afectan tanto al flujo de efectivo
como al impuesto sobre la renta. Por lo tanto, existe una secuencia de
calculos (que es uUnica en cada situaciéon) y que usualmente debe ser
observada al planificar los flujos de salidas de efectivo.

Se continuard el caso global de la Superior Manufacturing Company para
ilustrar como pueden planificarse los flujos de salidas de efectivo. La
compafia acredita a cuentas por pagar todas las compras de materias
primas y aprovecha todos los descuentos; por lo tanto, las compras y las
cuentas por pagar se registran en las cuentas con su importe neto de
compra (esto es, deducido el descuento). Como politica general, los pagos
se efectuan precisamente el ultimo dia del periodo de descuento. EI
resultado es que, en promedio, un tercio de las compras hechas durante un
mes en particular, se arrastra al mes siguiente para su pago. En forma
semejante, el tesorero estimé que una novena parte de las compras de
cada trimestre no se pagaria sino hasta el siguiente trimestre.

El tesorero estimd, asimismo, que el saldo al 31 de diciembre de 2005 en
cuentas por pagar seria de $52 100. Con base en estas aportaciones de
datos y los datos del presupuesto de compras de materias primas, se
preparé una cédula del efectivo requerido para compras de materias
primas, segun se muestra en la cédula 4 del presupuesto. Los calculos se
redondean a los $10 mas cercanos y las necesidades de efectivo se
desarrollan por periodos secundarios. Observe que la cédula 4 es
principalmente para calculos y se incluye en el plan anual de utilidades.

A continuacion, nos concentraremos en el desarrollo del flujo de salidas de
efectivo que se requiere para los gastos presupuestados por subperiodos
para la Superior Manufacturing Company. El tesorero, trabajando con el
contralor, debe convertir las cifras de gastos, de las bases de
acumulacién, a una base de efectivo mediante la exclusién de los importes
de los gastos no incurridos en efectivo y la inclusién de aquellos que no se
pagaran durante el ano corriente. La cédula 5 muestra el efectivo
requerido presupuestado para gastos. Note, en especial, que los renglones
"no incurridos en efectivo, que se deducen" comprenden conceptos tales
como la depreciacion (gasto que no entrana efectivo corriente), los
impuestos, los seguros y los honorarios de auditoria externa (que se pagan
cada ano o con menos frecuencia). Por ejemplo, la exclusién de $2160, por
no ser erogable en efectivo, en el primer rengléon (gastos generales
indirectos y de administracion) de la cédula 5, incluye el: "Presupuesto de
gastos de la fabrica".
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Al elaborar la cédula 5, el tesorero incluyé datos adicionales planificados,
como sigue:

a) lguala mensual del abogado -se le cubre cada mes.

Honorarios de auditoria externa -se pagan anualmente el 10. de marzo, es
decir, los honorarios correspondientes a 2005 se pagan el 10. de marzo de
2006.

b) Suministros consumidos -cuando se efectuan las compras se llevan al
inventario, cargandose a la cuenta de Inventario de Suministros; el gasto
refleja el consumo en una base de acumulacion. Por lo tanto, este renglon
se traté en la cédula 5 como un gasto que no entrafia efectivo corriente.

c) Papeleria y suministros de oficina -las compras se pagan al efectuarse y
se contabilizan directamente como gasto: por lo tanto, no hay ningun
inventario de este renglén. La partida se presentdé como un flujo de salida
de efectivo por el importe que se muestra en la cédula de gastos.

d) El presupuesto de desembolsos de capital puede ilustrar la necesidad
de efectivo.

Los siguientes conceptos que el tesorero tuvo que considerar fueron las
partidas diferidas, las acumulaciones, los dividendos y el impuesto sobre
la renta, que exigen la disponibilidad de efectivo. En gran medida, estas
partidas reflejan los resultados del proceso de contabilidad; por
consiguiente, el tesorero y el contralor desarrollaron juntos los siguientes
datos para propésitos de planificacion;

1. Seguros no devengados -saldo al 31 de diciembre de 2005, $2,532
(cuatro meses de primas por amortizar). Fecha de renovacién de la pdliza,
10. de mayo de 2006; se pagaron en efectivo $22,788 por la prima de tres
anos.

2. Impuestos sobre la propiedad acumulados -impuestos pendientes de
pago al 31 de diciembre de 2005, $4,982, a liquidar en efectivo durante
febrero de 2006. Los impuestos sobre la propiedad estimados para 2006 se
consideran en las cédulas de gastos ya preparadas.

3. Impuesto federal sobre la renta -Impuesto sobre la renta por 2005,
pagadero el 31 de marzo de 2006, $279,400. (Para simplificar, suponga
que la tasa del impuesto sobre la renta es el 30% de la utilidad neta.)

4. Intereses (gastos) acumulados -saldo al 31 de diciembre de 2006,
$7,000. (Son los intereses de diez meses y medio, al 4% anual, sobre los
documentos de $200 000 a largo plazo -se emplean tasas bajas de interés
para fines de instruccién Unicamente.) Los intereses son pagaderos cada
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15 de febrero; $150,000 del monto total de estos documentos vencen y son
exigibles, el 15 de febrero de 2006.

5. Dividendos -en junio de 2006 se contempla un dividendo anual de
$12,000 a pagar en agosto de 2006 (ver la cédula 14).

6. Intereses ganados -no existe ningun ingreso acumulado por intereses al
31 de diciembre de 2005. Sin embargo, el banco acreditara al fondo el 31
de diciembre de 2006, intereses del 2 1/2 sobre el fondo de $20,000 para
el edificio.

7. Mano de obra directa y otros salarios -no hay ninguna acumulacion.
8. Papeleria y suministros de oficina -no hay inventario.

9. Suministros generales consumidos -inventario al 31 de diciembre de
2005, $13,700. Compras presupuestadas para 2006; enero, $3,400;
febrero, $3,300; marzo, $3,500; segundo trimestre, S10, 400; 3er trimestre,
$10,400; Y 4o0. trimestre, $10,140. Suministros utilizados, o consumidos,
como se indican en las cédulas de gastos ya preparadas. Los suministros
se pagan al comprarse.

10. Honorarios por la auditoria anual -los honorarios por la auditoria de
2005, que importan $2,400 (se emplea una suma pequefa para fines de
instruccién uUnicamente), son pagaderos el lo. de marzo de 2006. Los
honorarios por la auditoria de 2006, que ascienden también a $2,400, son
pagaderos el 10. de marzo de 2007.

11. Pasivos contingentes -los litigios que se siguen actualmente ante el
tribunal fiscal de la federacion, podrian resultar en un pago de
aproximadamente $620 000 como ajuste del impuesto federal sobre la
renta de ejercicios anteriores.

Se utilizaron estos datos para elaborar la cédula 6. Ha de observarse que,
por razones de simplificacion, se incluyen numerosas partidas en una sola
cédula, lo cual no es normal pues habitualmente se necesitan cédulas y
calculos separados para cada diferente tipo de desembolso. Aun cuando
las estimaciones y las necesidades de efectivo para impuestos sobre la
renta se consideran en la cédula, en un inicio ésta debe elaborarse sin el
referido concepto de gasto. En general, la cédula debe completarse con
una estimacion aproximada del impuesto sobre la renta, de manera que
pueda determinarse, provisionalmente, la probable posicion de caja. Tan
pronto se calculen la utilidad neta y el impuesto estimado, podra
reformularse la cédula 5.

Las necesidades de efectivo que se indican en las cédulas 4, 5,6 se resu-
men en la cédula 7. Se incluyen también los documentos por pagar que

42



TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

. __________________________________________________________________________________________________________________________________|]
vencen en el curso del afio entrante.
Determinacion de las necesidades de financiamiento temporal

Enseguida, deben compararse los flujos de entradas y de salidas de
efectivo, para evaluar la posicion de caja a lo largo del periodo. Para
hacer esta comparacion, el tesorero tuvo que desarrollar otro dato
indispensable el probable saldo inicial de caja (real) al 1o. de enero de
2006. El tesorero lo determin6é en $54,000 y procedi6é a elaborar la cédula
8, "Comparacion de los ingresos y desembolsos de efectivo estimados”,
antes de ningun financiamiento.

La ultima columna en la cédula 8, "Saldo final de caja", indica una
posicion favorable de caja para cada periodo excepto en uno. Al 31 de
marzo existe un déficit de $23,261, que denota una necesidad de
financiamiento. Los saldos estimados de <caja para los periodos
subsecuentes sugieren que la posicion de caja quedaria protegida
mediante un préstamo bancario a corto plazo. Después de considerar todos
los factores relevantes, el tesorero decidié que el siguiente financiamiento
a corto plazo debia incluirse en el presupuesto de caja.

El financiamiento a corto plazo, los intereses sobre el mismo y su efecto
en la posicion de caja, se muestran en la cédula 9, "Necesidades de
financiamiento  provisional presupuestado”. La determinacién del
financiamiento presupuestado es el ultimo dato que se aporta para el
presupuesto final de caja. Usando los datos de las cédulas 8 y 9, el
tesorero prepard el presupuesto final de caja que se muestra en la cédula
10. De las cédulas del flujo de efectivo que se ilustran, Unicamente se
necesita la ultima en el plan formal de utilidades.

Las cédulas que se relacionan con el presupuesto de caja, son mas bien
cédulas de calculos. El formato del presupuesto de caja debe adaptarse a
las circunstancias de cada caso, a fin de intensificar la comprensién y las
comunicaciones. No existe un formato Unico universal.

Método de la contabilidad financiera para calcular el flujo de efectivo

El método de la contabilidad financiera es empleado por muchas
companias para fines analiticos en la preparacion del presupuesto anual
de caja. Sin embargo, se usa con mayor frecuencia para la planificacién
del efectivo a largo plazo. Este enfoque requiere menos detalle y se ajusta
a los métodos que comunmente se utilizan en la planificacién de largo
alcance.

Basicamente, este método desarrolla los flujos de efectivo empezando con
la utilidad neta, la cual se ajusta por las partidas que no implican efectivo
y que afectan a la utilidad neta determinada sobre la base contable de
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

acumulacién. Esencialmente, la utilidad neta es convertida, de la base de
acumulacién, a una base de efectivo (es decir, al flujo de efectivo
generado por las operaciones). Los demas flujos de entradas y salidas de
efectivo se estiman para los renglones no operacionales tales como las
ventas de activos fijos, las adiciones de capital y el pago de la deuda.
Estas estimaciones se calculan de modo muy semejante al del método de
ingresos y desembolsos de efectivo. Para un grupo comun de planes
fundamentales, el método directo de ingresos y desembolsos de efectivo y
el enfoque de la contabilidad financiera, producen los mismos resultados
de determinacion del flujo de efectivo.

El método directo suministra mas datos detallados, los que se emplean
después para la evaluacién y el control de los flujos de efectivo, ya en el
curso real de las operaciones.

El recuadro “A” muestra la forma en que una compafia utiliza el método de
la contabilidad financiera para propésitos analiticos, cuando cada gasto se
clasifica ya sea como fijo o como variable.

Cabe observar que: 1) el analisis del flujo de efectivo empieza con la
utilidad neta ($250,000), 2) esta cantidad se ajusta, de la base de acu-
mulacién, a la base de efectivo ($350 000) y 3) los flujos de entradas y
salidas que no se relacionan directamente con el estado de resultados se
muestran por separado. Debe usted analizar los ajustes a la utilidad neta
para comprender la forma en que se manejan.

Por ejemplo, el aumento de $7,000 en cuentas y documentos por cobrar es
una partida de deduccion, porque la utilidad contable incluye el monto de
las ventas a crédito, las cuales no generan efectivo inmediato pues seran
cobradas posteriormente (que es entonces cuando se realiza un flujo de
entrada de efectivo). Se observan, asimismo, dos caracteristicas mas
amplias de esta ilustracion: a) la compania elabora un estado de
resultados bajo el enfoque del margen de contribucién (parte 1) y un
analisis del flujo de efectivo (parte 2) para varios niveles de capacidad y
b) el estado de resultados presupuestado y el analisis del flujo de efectivo
se presentan en una sola cédula.

El recuadro “B” ilustra como otra compania emplea el método de la
contabilidad financiera para desarrollar un presupuesto de efectivo de
largo alcance. Cabe hacer notar que este recuadro ofrece menos detalle
pero planes mas vastos, que son propios de este enfoque.

A continuacion veremos los cuadros generados:
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CEDULA 1. Superior Manufacturing Company
Flujo de efective por ventas v cuentas por cobrar
para €l afio que termina el 31de Diciembre de 2006

Kenos
provisién
para Saldo Cobros estimados 2008 Saldo
“Wentaz a cusntas pendients Primer trimsstre Trimestres pendients
crédito dudozas de cobro Ensro Febrero Marzo Segunde Tercero Cuarto al 2112
Salde n cuentas por
cobrary enla
prowigion para
cuentas dudesas
al 311208
Cuentas anteriores: 10.000,00 §.000,00 4.000,00
Octubre de 2005 20.000,00 400,00
MNowviembre de 2005 40.000,00 800,00
Diciembre de 2005 50.000,00 1.800,00
160.000,00 5.000,00
“Wentas planificadas para
2008
Enero S00.400,00
Febrero 540.000,00
Marzo S574.100,00
1er. Trimeatre 1.614.500,00
Zo. Trimestre 1.585.000,00
3er. Trimestre 1.158.000,00 2 455 00
4p. Trimestre 1.727.500,00 1.585.121,00 137.924, 00
Total en £l afie 5.095.000,00
Total §.255.000,00 21.150,00 §.233.810,00 502.507,00 $31.054,00 2,00 1.150.574,00 1.682.578,00 137.5924, 00
Meno= cuentas incobrables
ue van a cancelarze en 2008 3.000,00 3.000,00

q
Salde presupusstado en la
provizien para cusntas

dudo=as al fin de 2006
Menoz =aldo no cebrado
al 31122008

Ingrezos de efectivo

planificados para 2008
Salde en cuentas por cobrar
al 31122008

=
)
&
=]
=1
on
=1
3]
5
=
=1
=]
=3

531.054,00

Saldes reales en cuentas por cobrar ezperados al 1 de enero de 2008

Cuentas por cobrar  Saldo de la provisién
no cebradas al para cusntas dudozas

Mes de la venta 014012006 al 01401
Anterior a octubre de 2005 10.000,00
Octubre de 2005 20.000,00
Moviembre de 2005 40.000,00
Diciembre de 2005 50.000,00 1.800,00
Total r 160.000,00 5.000,00

Sis3l
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

UNAM

CEDULA 2. Superior Manufacturing Company
Flujoz planificados de entradas de efectivo por otros ingresos
para €l afio que termina €l 31 de diciembre de 2008

PERIODO SUMA PRESUPUESTADA
Enero
Febrero
Marzo
Total 1er. Trimestre
2o. Trimestre
Jer. Trimestre
4g. Trimestre

Total en €l afio

CEDULA 3. Superior Manufacturing Company
Rezumen de le: flujos de entradas de efective
para €l afic que termina €l 31 de diciembre de 2008

ORIGEMNES DEL EFECTIVO

CUENTAS OTROS
PERIODO TOTAL POR COBRAR INGRESOS
Enero 505.557 00 502.507,00
Febrero 534.004,00 531.054,00
Marzo 557.003,00 5
Total 1er. Trimestre 1.507.00400 1.5
2o0. Trimestre 183520200 16 5.
Jer. Trimestre 118879400 11 8.
4g. Trimestre 1.592.00600 1.5 9. ,
Total en el afio 6.132.006,00 6.0 37.120,00
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CEDULA 4, Superior Manufacturing Company
Rezumen de loz flujoz de entradaz de efectivo
para €l afio que termina el 31 de diciembre de 2008

IMPORTE
ESTIMADO DE EFECTIG

SALDOS LAS COMPRAS A REQUERIDC
IMICLALES COMPRAS DE TOTAL A PAGAREL (FACTURAS
PERICDO C.POR PAGAR  WMATERIALES PAGAR PROXIMO MES POR PAGAR)
Enero 52.100,00 §7.900,00 150.000,00 32830,00 * 117.370,00
Febrero 32.530,00 1258.700,00 162.330,00 43.230,00 115.100,00
Marzo 43.230,00 118.200,00 162.130,00 39.630,00 122.500,00
Total 1er. Trimezstre 346.500,00 " 474.450,00 " 358.970,00
2o. Trimestre 359.530,00 373.000,00 412.530,00 41.440,00 371.150,00
3er. Trimestre 41 440,00 321.850,00 363.250,00 35.760,00 327.530,00
dp. Trimesztre 35 780,00 377 650,00 413.410,00 371.450 00
Total en €l afic 1.415.000,00 1.425.140,00

Saldo final en cusntas por pagar al 31/12/2008 41.950,00

* Un tercio de 57,000

Depreciacian 1.560,00
Seguroz 240,00
Impusztos 260,00
Total 2.1560,00

Ly
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Menoz gastos
Gaztos ne eregados
Totales en efectivo

CEDULA &, Superior Manufacturing Company
Efectivo requerido, presupuestade, para gastos
en el afio que termina el 31 de diciembre de 2006

Efectivo Necesidades de efectivo
total Primer trimestre Trimestres
reguerido Enero Febrero Marzo Primero Segundo Tercero Cuarto

D de manuisciurs:

Gastes indirectos generales v

de administracisn

Departamento de energia sléctrica
Departamente de reparaciones
Departamento 1

Departamento 2

Departamento 3

Total

Servicio del edificio

Division de ventas:
Distrito del sur
Distrito del este
Distritc del oeste
Gastos indi

rectos generales de venis
Total

iGn admini

Di
Contabilidad
Tesoreria
Administrative
Total

Gran Total

116.2800,00 2.160,00
110.000,00 T.200,00
10.000,00 1.600,00

114.540,00
102.800,00

o w

27 ! 21.852,00 22
28.712,00 2.184,00 2.
83.528,00 6.515,00 6.

§12.800,00 48.713,00 50 154.020,00
24.000,00 7.700,00 158280

21288 20.208,00 §1.250,00
2 2703z 28.551,00 80.855,00
2 8783 10.170,00 28.781,00
2 24%82 5 4858
9 79.418,00 24378200
51.020,00 4280 428400 12.772,00 12

42.187,00 35N 3.552,00 10.511,00 10.250,00

20.035,00 B 2020 19563

. 1 43303 4Z53%

150.253,00 153.878,00 156.182,00 450.313,00 78,00 477.017.00

* Mo incluye honorarios de auditoria externa de 2005; vea cédula 53.

Sis3l
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CEDULA 8. Superior Manufacturing Company
Mecesidades de efectivo para partidas diferidas v
acumuladas e impuesto =obre la renta,

para el afio que termina el 31 de diciembre de 2008

Sis3l

Renovaciones Wencimientos Mecesidades de efectivo
¥ pagos v acumula- Saldo Primer trimestre Trimestres
Total cions! il Enero Febrero Marzo Primero Segundo Tercero Cuarto Total
Segure no devengado 25.320,00 - 2,00
Impuesto =obre la = = 4.982,00 4.882,00
propiedad acumulado
Impuesto federal =obre la renta = 2 =
Intereses acumulados gaste (a) * 8.000,00 (b} 1.000,00 * £.000,00 8.000,00
(10 1/2 Mo=.} (12 Mos.) 2

Intereses =obre el fondo para

edificio - ingreso (20,000 al 2.5%, acreditados al fondo para =l edificio al 31 de diciembre)
I 41.140,00
- 2.400,00

5
wa
=}
=
=)
1=

Inwentarios de suministros generales

3.500,00 10.200,00 10.400,00 10.400,00 10.140,00 41.140,00
Honorarice de auditoria externa 4

- 2400 2.400,00

00,00  30£.982,00 33.183,00 10.400,00 10.140,00 353.710,00

w

&
[
o)
2]
o
=1
[
)
n

Total de las necesidades de efectivo

(14

* Crédito

(a) Loz documentos p

(b} Lo intere=es son
1) Decumsnto a largo plazo a

or pagar =& incluyen 2n la cédula 54
gobre dos documentos por pagar 000 + 1,000 = 8,000} como sigue:
= a partir de 2005; 200,000 x 4% x 10 1/2M12 meses = 7,000 E=te documento

wvence €l 15 de febrero de 20
1) Documsnto a corto plaze al 8% de marze 1 a abril 20 de 2005; 100,000 x §% x 2112 me=ses = 1,000

=7

MNota: Esta c&dula no incluye dividendos; wvea cédulas 54 v
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CEDULA 7. Superior Manufacturing Company
Resumen de as necesidades de efective (flujes de =alida)
para €l afio que termina €l 31 de diciembre de 2006

Total Primer trimestre Trimestres

anual Enero Febrero Marzo Segundo Tercero Cuarto
Material 1.425.140,00 117.370,00 115.100,00 122.500,00 371.150,00 327.530,00 371.450,00
Mano de Obra 1.752.000,00 125.400,00 141.500,00 142.800,00 444.000,00 421.200,00 477.000,00
Gastos 1.828.940,00 150.253,00 153.878,00 156.182,00 451.852,00 7 477.017,00

7
[
B2

2

Adicienez de ca 700,00 200,00

Partidaz acumuladas v

28.500,00

diferidas 358.710,00 3.400,00 16.282,00 285.300,00 304932 00 33.188,00 10.400,00 10.140,00
Dividendoz 12.000,00 12.000,00

Documentos po 150.000,00 150.000,00 150.000,00

Total 5.550.450,00 356.623,00 520.850,00 706.782,00 168425500 1.310.230,00 1.200.88200 1.354107,00

Mota: Esta cédula no incluye ningdn financiamiento a corto plazoe para cubrir mimgun d&ficit de 2008

Cantidad que =& necesita
Fecha de reembalzo
Tasza de interés

Tipo de financiamisnto

Fecha en que 22 necezita 1 de marzo de 2008

30 de abril de 2006

100.000,00

g
Ll

Documento que devenga interesss
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CEDULA 8. Superior Manufacturing Company
Comparacion de loz ingrezoz v dezembolzos de efectivo
(antez del financiamiento provizienal)
para €l afio que termina €l 31 de diciembre de 2006

Zaldo Saldo

inicial Ingrezo de Dezembolzos de final

Pericdo de caja efectivo efectivo de caja
Enero 4.000,00 S05.997 00 S50 396.623,00 163.374,00
Febrero 1683.374,00 534,004,000 507, 580.850,00 116.518,00
Marzo 116.518,00 SEY.003,00 533.521, TOg. 78200 -  23.281,00
Zo. Trimestre - 2328100 183520200 1.611.94100 1.310 301.711,00
Jer. Trimeztre 171100 115879400 1.50050500  1.200 299.617,00
4. Trimestre 29981700 188200600 1.991.823,00 1.36 §27.516,00

Total §.133.005,00 .30

[5Y
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CEDULA 9, Superior Manufacturing Company
Necegidades prezupuestadas de financiamiento provigional®
para €l afic que termina €l 31 de diciembre de 2008

a} Documentos por pagar - corto plazo

Efectivo Pago de
Saldo recibido efectivo Saldo

inicial de (por préztamo (reembolzo final de

Pericdo la cuenta obtenido) Subtotal del préstamo) la cuenta

Enero - -

Febrero - -
Marzo - 100.000,00 100.000,00 100.000,00
1er. Trimeztre - 100.000,00 = 100.000,00 100.000,00

Zo. Trimeztre 100.000,00 100.000,00 100.000,00 -

Jer. Trimestre - - -

4. Trimestre - - -

Total - 100.000,00 100.000,00 100.000,00 -

b} Gasto de interezes 2obre documentoz a corto plazo
Saldo Saldo

inicial de Gaztoz Pagos final de

Periodo la cuenta incurrido= Subiotal de efectivo la cuenta

Enero - -

Febrero - -
Marzo - 500,00 500,00 500,00
1er. Trimestre - 500,00 500,00 4 500,00

Zo. Trimeztre 500,00 500,00 1.000,00 1.000,00 -

Jer. Trimestre - -

4p. Trimegtre -

* En vista de que =& comtempla 2olo un préstamo, esta cédula rezulta =uperflua. Se incluye =implements

para indicar un posible formato para aguellas =ituaciones en las que intervienen numerosos préstamos v

reembolzos
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CEDULA 10, Superior Manufacturing Company

para el afio que termina £l 31 de diciembre de 2008

Prezupuszte final de caja

Saldo Saldo

inicial Ingrezo de Pagosz de= final

Periodo de caja efectivo otal efectivo de caja
Enero 24.000,00 505.957,00 359.997 00 396.623,00 163.374,00
Febrero 163.374,00 534.004,00 G97.378,00 580.850,00 116.518,00
Marzo 116.518,00 §57.003,00 a 783.521,00 708.782,00 75.735,00
2p. Trimesgtre 76.735,00 183520200 1.711.841,00 1.411.230,00 ©b 300.711,00
Jer. Trimestre 300.711,00  1.198.794,00 1.459.505,00 1.200.838,00 298.817,00
4p. Trimestre 25881700 1.652.005,00 1.950.522,00 1.354.107, 626.516,00

Total §.233.008,00 5.8

a Incluye documento de financiamiento a corto plazo por § 100,000 (vea cédula 50, § 567,003 + 100,000 = & 657,003)
Q ]

b Incluve reembolzodel préstamo bancario a corto plazo, con sus interezes, § 101,000 (vea cedula 54,

— ¢
=
[
e
f=}
|
—
=
—
f=1
=1
=}
n
6
—
o
s
—_—
[}
£
=
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Tabla "A"

Mes

Entradaz a caja
“Ventaz al contado
Cobro de cuentaz
Intereges cobrados
Dividendos cobrados
“Venta de acciones
Suman las entradas

Zalidaz de caja
Compras

Mano de obra directa
Gastes de fabricacion
Gaztoz adminiztrativez
digtribucion v publicidad
IMateriaz primas
Interezesz pagadosz
Dividendos pagados
Pagos a cuenta de mag.
Pago de pazivo a largo plazo
Suman las salidas

Entradaz o zalidaz (netaz)
Efective dizponible al
comenzar &l mes

Efective dizponitle al
terminar &l mes

Salde minimo gue =& reguiere
Necezidades de financiamiento
a corte plazo

Pago de financiamisntos

a certo plazo

Préztamos a corto plazo
vigentez al terminar £l mes

Presupuesto de efectivo

Primeros =2&iz mezes de 200

(& ¥

1 2 3 4 b G
200.000,00 250.000,00 300.000,00 300.000,00 300.000,00 200.000,00
- 882.000,00 1.584.500,00 2.425.000,00 2.645.000,00 2.645.000,00
S0.000,00 - - - - 50.000,00
- - 100.000,00 - - 100.000,00
- - - - - &.000.0040,00
250.000,00 1.132.000,00 2.384.500,00 2.725.000,00 2.545.000,00 10.5955.000,00
20.000,00 75.000,00 100.0040,00 100.000,00 100.000,00 20.0010,00
J00.000,00 350.000,00 400.000,00 400.000,00 400,004,010 300.0040,00
Go0.000,00 675.000,00 T00.000,00 T00.000,00 TO0.000,00 G50.0040,00
100, 0010, 00 100.000,00 100.000,00 100.000,00 100.000,00 100.000,00
100, 0010, 00 150.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 100.000,00
- FO0.000,00 750.000,00 &00.000,00 S00.000,00 &00.000,00
20.000,00 - - - - -
100, 0040, 00 - - 100.000,00 - -
- - - - - 1.000.0040,00
- - - - - 4.000.0040,00
1.320.000,00 2.0510.000,00 2.250.000,00 2.400.000,00 2.300.000,00 7.000.000,00
- 1.070.0040,00 818.000,00 134.500,00 325.000,00 §46. 000,00 3.956.000,00
2.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000. 000,00 1.117.500,00
$30.000,00 &2.000,00 1.134.500,00 1.325.000,00 1.645.000,00 5.113.500,00
1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00
70.000,00 818.000,00 - - - -
- - 134.500,00 325.000,00 526.500,00 -
T0.000,00 886.000,00 853.500,00 228.500,00 - -
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Recuadro "A"

Metodo de la contabilidad financiera para desarrollar un andlisis de resultados y de efectivo

AHK Corporation
Eztado de rezultadoz v flujo de efective prezupuestados
para €l afic que termina €l 31 de diciembre de 2008
{en miles de didlares; unicamente la celumna de 100% =& ha llenade
con cifras hipotéticaz para fines de ilustracion)

Parte | Al 80% de capacidad Al 50% de capacidad Al 100% de capacidad Al 110% de capacidad Al 120% de capacidad
Estado de resultados: Importe Porcentaje Importe Porcentaje Importe Porcentaje Importe Porcentaje Imports Porcentaje
“Wentas £.000,00 §.000,00 10.000,00 100 11.000,00 12.000,00
Gastos variables:

Material directo

Mano de obra directa

Gastos idirectos de fabricacion

Gastos de distribucion

Gastos generales v de

administracion

Total gastos variables 7.000,00 70

Utilidad marginal 3.000,00 30

Gastos fijos

Gastos Indirectos

de fabricacion

Districucién

Gastos generales v de administracion

Tetal de gastos 2.500,00 25

Utilidad en operacidn 500,00 5

Provizidn para impuestos zobre la renta 250,00 25

Utilidad neta 5 250,00 S

Parte Il

Andlisis del flujo de efectivo

Salde inicial de caja
Origenes del efectivo:
Utilidad neta

Meno=:

Utilidad neta convertida a la baze del flujo de efectivo

Financiamiento

IMas:

Flujo total de entradas de efective

Efective total dizpoenible
Necesidades de efectivo:
Dividendos

Disminucidn en el pasivo a largo plaze

Aumento neto en activos fijos

Necesidades totales de efectivo

Saldo final de caja

]

i
=]
=]
=]

Depreciacion v amortizacion

Dizminucion en €l inventario

Aumento en gastos pagados por adelantado
Aumento en cuentas ¥ documentos por cobrar

Sis3l
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Recuadro "B"
IMetodo de la contabilidad financiera para desarrollar un plan de efectivo a largo plazo

Planes de largo alcance de |la RB Company - Andlisis del flujo de efectivo

Afio corriente Futuras proyecciones
Concepto 2005 2008 2007 2008 2008 2010
Posicion inicial de caja 160,00
Flujos de entradas de efectivo:
Utilidad neta planificada (después de
Impuesto) 400,00
Ajustes:
Maz: Depreciacion v amortizacion 70,00
Menos: Aumento en el capital
de trakajo distinto del efectivo -10,00
Utilidad neta planificada (después de 450,00
Otros origenes de efectivo:
“Venta de accienes de capital 100,00
Préztamos a large plazo 20,00
Ventaz de activos fijos 30,00
Flujo tetal de entradas de efectivo: §70,00
Meceszidades del fondo de amortizacion 20,00
Pago de dividendos 40,00
Pago zobre la deuda a large plazo 550,00
Adiciones a actives fijos 150,00
Flujo total de zalidas de efectivo 760,00
Pozicion final de caja 70,00
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2.2.5. TECNICAS PARA ACELERAR LAS ENTRADAS DE CAJA

;,;De qué técnicas especificas se dispone para reducir el importe de
los saldos de efectivo ocioso?

Parte de la tarea administrativa consiste en manejar el efectivo de manera
que la empresa pueda conservar el mismo nivel de actividad y rentabilidad
sin utilizar tanto efectivo como antes de comenzar a manejarlo. Esto se
puede lograr principalmente acelerando la cobranza, retrasando Ilos
desembolsos y tomando otras medidas que disminuyen la necesidad de los
saldos precautorios y de transaccidn.

Seria ideal que la recepcion de un pago de efectivo proveniente de un
cliente ocurriera exactamente en el momento en que necesita pagar una
factura; la suma recibida nunca estaria ociosa y cualquier exceso de
fondos podria invertirse rapidamente para reducir el tiempo durante el cual
el efectivo permanece ocioso. Debido a la importancia de dicha
simultaneidad, las companias tratan de hacer arreglos para que los flujos
de entrada y salida de efectivo se acoplen lo mejor posible. Asi, las
facturas de los clientes son elaboradas de tal modo que sus ciclos de
facturacién se acoplen con las fechas en que la empresa paga sus propias
cuentas. Tener flujos de efectivo sincronizados les permite a las empresas
reducir su saldo de efectivo, disminuir sus préstamos bancarios, maximizar
sus gastos por intereses y maximizar sus utilidades. Mientras mas
predecible sea la periodicidad de los flujos de efectivo, mayor sera la
sincronizacién que pueda lograrse. Ejemplo de ello son las companias de
servicios publicos y las empresas que expiden tarjetas de crédito, las
cuales por lo general tienen altamente sincronizados sus flujos de efectivo

Las principales técnicas para la aceleracion de las entradas de caja son:
e Aceleracion de la cobranza

Cualquier método que acelere la cobranza disminuye las necesidades
de efectivo de la empresa. A medida que el proceso de cobro se acelera,
entra a caja una cantidad mayor que antes. Esto reduce las necesidades
de efectivo.

Una empresa no puede disponer de los pagos de los clientes mientras los
mismos no sean recibidos y convertidos en una forma erogable, tal como
son el efectivo o un incremento del saldo de la cuenta de cheques. Por lo
tanto, es conveniente que las empresas apliquen la cobranza de los pagos
de los clientes y la conversion de los mismos en efectivo.

Para lograr lo anterior es necesario realizar un adecuado andlisis de
crédito, lo cual implica un costo adicional:
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e Por pérdida de cuentas malas.
e Porinvestigacion y cobranza.
e Por financiamiento de cuentas de clientes.

Por lo tanto, un analisis de crédito debe considerar:

e Capacidad del cliente. Anélisis subjetivo de su habilidad comercial.

e Moralidad. Probabilidad de que el cliente cumpla con las
obligaciones contraidas.

e Capital. Medidle por su informacién contable.

e Garantias. Ofrecidas por el cliente para afianzar el crédito
solicitado (Aval).

e Condiciones. El efecto de las mismas sobre la economia del cliente
y su capacidad para enfrentarlas.

e Facturacion inmediata.

Uno de los métodos mas sencillos para acelerar la cobranza consiste
en facturar con prontitud y exactitud.

e Descuentos por pronto pago.

La oferta de un descuento por pronto pago acelera muchas veces la
cobranza, porque los clientes suelen aprovecharla. El ahorro por parte de
los clientes puede ser considerable con un descuento relativamente
pequeno, por ejemplo del 2%, y es seguro que pagaran anticipadamente
para obtenerlo. Desde el punto de vista del director de finanzas, el pronto
pago significa menos efectivo inmovilizado para financiar las cuentas por
cobrar y, por lo tanto, las necesidades de saldo de efectivo seran menores.

Si se conceden este tipo de descuentos, se debera revisar su efecto sobre
la cobranza prematura del efectivo y ver, ademas, si el descuento es o
demasiado alto o demasiado bajo; vigilar también si la politica de
descuentos no esta siendo quebrantada en la compafia (por ejemplo
verificar que no se esté concediendo el descuento después de su fecha de
caducidad), o bien, en el caso de que no se den descuentos, ¢carga la
compafnia un interés moratorio por pago atrasado? ;Cuanto efectivo deja
de percibirse por no penalizar el retardo en los pagos?

e Cargo a tarjeta de Crédito.

Logrando autorizacion de los clientes para cobrar cargando a su tarjeta
de crédito.
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Analisis de crédito.

Disminuir el plazo de cobro a clientes y proceder con un tipo de
cobranza y control riguroso, revisando el lapso que transcurre desde la
fecha de la venta a la fecha de vencimiento del crédito

e Disminucién de la flotaciéon negativa.

Flotacion negativa es el valor monetario asociado al intervalo de
tiempo que la empresa debe esperar para poder usar los fondos pagados
por sus clientes. Las estrategias seguidas para acelerar los cobros
permiten a la empresa reducir la flotacion negativa, entre las cuales se
encuentra el depédsito en firme.

Otra medida es reducir, dentro de la compania, el tiempo de tramite de los
cheques recibidos de los clientes, asi como efectuar diariamente los
depdsitos de los mismos.

e Los débitos preautorizados

A una empresa que recibe pagos regulares y repetitivos de sus
clientes, le podria interesar establecer un sistema de débitos
preautorizados (algunas veces denominados pagos preautorizados). Asi, la
empresa que cobra y su cliente (la empresa que paga) celebran un acuerdo
en virtud del cual el banco de la empresa que realiza el pago transfiere
periodicamente los fondos desde la cuenta de la empresa que paga hasta
la cuenta de la empresa acreedora, aun si dicha cuenta fue abierta en otro
banco. Los débitos preautorizados aceleran la transferencia de fondos,
porque la demora postal y por compensacién de cheques se elimina
completamente, mientras que el retraso por procesamiento se reduce en
forma sustancial.

e Transferencias electronicas.

La aceleracién de la cobranza y el retraso de los desembolsos se
hace cada vez mas en forma electronica. La razén para su evolucion a
partir de un sistema de transferencia de documentos es doble: los cambios
en la reglamentacién de las instituciones financieras y los avances en los
sistemas de informacion con base en computadoras, asi como en las
comunicaciones electrénicas. Los cambios en los reglamentos han
permitido una mayor competencia entre las instituciones financieras y un
menu mucho mas amplio de cuentas, instrumentos y mecanismos de pago.

El segundo aspecto del cambiante medio consiste en la mayor complejidad
en las aplicaciones de la computacion para el manejo de efectivo y las
transferencias electrénicas de fondos. Como individuos, todos conocemos
las tarjetas de plastico con cédigo magnético que se pueden utilizar para
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obtener efectivo, transferir fondos de una cuenta a otra, pagar deudas,
pedir prestado y realizar otras operaciones. Dichas transacciones pueden
ocurrir en una instituciéon financiera, en un cajero electrénico sin atencién
humana que esta abierto las 24 horas del dia y en " determinadas tiendas
al menudeo. En las tiendas, uno puede pagar una compra con una tarjeta
asi, puesto que los fondos se transfieren electrénicamente del cliente a la
tienda. La ventaja para los vendedores al menudeo es obvia: estan seguros
de que los pagos para las compras son buenos, ademas de ser inmediatos.
Estos vendedores también pueden reducir la posibilidad de recibir cheques
falsos utilizando los sistemas de garantia que ofrecen algunos bancos. Con
un sistema asi, se lee electrénicamente el cheque de un cliente y se le
verifica por computadora. Puesto que el banco garantiza los cheques que
verifica, el minorista no estd expuesto a pérdidas por la presentacion de
cheques sin fondos. La “tarjeta inteligente" tiene un chip de computadora
incorporado que le permite una interconexién inmediata con el minorista.
Se le puede utilizar en multiples formas, pero la caracteristica mas
importante es que no resulta necesario pasar por una computadora central.
La tarjeta contiene la informacién relevante y se pueden hacer
directamente los ingresos por débitos, créditos y otras transacciones.

Ademéas de pagar cuentas, se pueden utilizar las transferencias
electronicas de fondos (TEF) para depositar en forma automatica néminas
de pago en las cuentas de los empleados, pagar impuestos, dividendos y
hacer otros pagos.

Desde luego, con la TEF se elimina la flotacién. A diferencia de la
transferencia de documentos, no hay fondos no cobrables, porque la
cuenta de una parte se carga en el instante en que se acredita la de la
otra parte. Para algunas corporaciones, la pérdida de flotacién en los
desembolsos implica pagar un costo demasiado grande. Desde luego, hay
beneficios. Es posible un control mas estricto sobre los desembolsos,
puesto que se conocen con certeza las fechas de liquidaciéon. Asimismo,
las relaciones con los proveedores suelen mejorar; sin embargo, estos
beneficios pueden no compensar el costo percibido de la reducciéon en la
flotacion.

Puesto que la transferencia electronica de fondos exige mucho capital, el
costo por transaccion se reduce al aumentar el volumen. El cliente se
beneficia debido a la intensa competencia entre las instituciones
financieras y los grandes vendedores al menudeo que proporcionan
servicios financieros. Para la empresa, la banca electrdénica significa
menos tiempo en la cobranza de las cuentas por cobrar, un control mas
eficiente del efectivo y tal vez una reduccién en los costos del servicio.

De esta forma, el uso de la transferencia electrénica de fondos puede
resultar en una mayor economia en los saldos de dinero. A su vez, el
movimiento hacia estas técnicas depende en parte del nivel de las tasas de
interés en los mercados financieros. Por supuesto que, mientras mas
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elevada sea la tasa de interés, mayor sera el costo de oportunidad de la
retencion de efectivo y mas atractivas seran las técnicas de banca
electrénica, si las demas cosas permanecen constantes. Sin embargo, el
uso de una nueva técnica de manejo de efectivo suele involucrar
considerables costos de inicio. Como resultado, una vez que un nuevo
método entra en funciones, existe una tendencia a sostenerlo, aunque las
tasas de interés lleguen a declinar posteriormente en cierto grado.

2.2.6 TECNICAS PARA RETRASAR LOS DESEMBOLSOS.

Toda accién por parte del director de finanzas que pueda retrasar el
desembolso de recursos disminuye la necesidad de los saldos de efectivo.
Los pagos méas lentos implican que es menor el efectivo que en promedio
sale de caja y por lo tanto la necesidad total disminuye.

A continuacion se describen algunas de las formas empleadas para mejorar
la eficiencia del tramite de los desembolsos de efectivo:

e Demora de pagos

Hacer todos los pagos precisamente el dltimo dia, sin que se incurra en
penalizacién.

Aprovechando todos los descuentos por pronto pago, si no se van a
aprovechar los descuentos que se ofrecen por pronto pago vale mas
demorar el pago al maximo puesto que no se ganara nada pagando un poco
antes, siempre que esta practica no perjudique las buenas relaciones de la
empresa con sus proveedores. Si el proveedor ha concedido crédito por 30
dias, se deberan tomar esos 30 dias como minimo, invirtiendo
temporalmente los recursos a una tasa de interés favorable

e Uso de la flotacion positiva.

Flotaciéon positiva es el valor monetario asociado al intervalo de tiempo
durante el que la empresa puede seguir usando los fondos destinados a
pagar a sus proveedores. Las medidas tomadas para retrasar los pagos
permiten a la empresa aumentar la flotacion positiva.

El uso de la flotacion por parte de la empresa permite reducir al minimo el
saldo de tesoreria, incluso por debajo de la liquidez necesaria. Las
empresas utilizan al maximo este recurso (como por ejemplo, los grandes
almacenes) pueden llegar a reducir sustancialmente sus necesidades de
financiaciéon a corto plazo.

Por ejemplo hacer todos los pagos mediante cheques, de preferencia en

viernes, para maximizar la flotacién en favor de la compania y no recurrir a
“transferencias bancarias”, a menos que sea indispensable hacerlo.
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. __________________________________________________________________________________________________________________________________|]
e Analisis de politicas.

Establecer las politicas y un procedimiento de tramite de pagos, que
minimicen la posibilidad de pagos fraudulentos efectuados por los
empleados de la compania.

Toda compania debe desarrollar una politica especifica acerca de la
inversion del efectivo que se halle temporalmente ocioso. Dicha politica
debe ser especifica en cuanto a algunos aspectos tales como:

a) Tipos y mezcla de valores aceptables,

b) Informes mensuales y vigilancia de la cartera y

c) Salvaguarda y disposicién de las inversiones temporales.

e Desembolsos por ndminas y dividendos.

Si los sueldos se pagan cada mes en vez de cada dos semanas o cada
semana, se retrasan los desembolsos y se reducen las necesidades de
efectivo. Sin embargo, hay que tener cuidado de no quebrantar las leyes
que exijan el pago de sueldos dos o méas veces al mes.

También muchas organizaciones mantienen una cuenta por separado para
los desembolsos de pago de nomina. A fin de minimizar el saldo en esta
cuenta, uno debe predecir cuando se presentaran los cheques de némina
para su pago. Si el dia de pago cae en viernes, no todos los cheques se
haran efectivos ese dia. En consecuencia, la compania no necesita tener
fondos en depdsito para cubrir toda su némina. Todavia el lunes no se
habran presentado algunos cheques, por los retrasos en su depésito.
Muchas corporaciones establecen una cuenta por separado para los
dividendos, en forma similar a la cuenta para el pago de la némina. De
nueva cuenta, la idea es predecir cuando se presentardn estos cheques
para su cobro, con objeto de minimizar los fondos en efectivo en esa
cuenta.

e Cuentas con saldos de cero

Una cuenta con saldo de cero (CSC) es una cuenta especial de
desembolsos que tiene un saldo igual a cero cuando no hay actividades de
desembolsos. Tipicamente, una empresa establece varias CSC en su banco
de concentracion y las financia a partir de una cuenta maestra. A medida
que los cheques se presentan a la CSC para su pago, los fondos son
automaticamente transferidos a partir de la cuenta maestra.

e Cuentas de desembolsos controlados

Mientras que las cuentas con saldo de cero se establecen por lo general
en los bancos de concentracion, las cuentas de desembolsos controlados
(CDC) se pueden establecer en cualquier banco. Tales cuentas no se
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financian sino hasta que los cheques del dia se presentan contra la
cuenta. La empresa se basa en el banco que mantiene la cuenta de
desembolsos controlados para proporcionar informacién en la manana
acerca del monto total de los cheques que seran presentados para su pago
ese dia. Este mecanismo le permite al administrador financiero: 1)
transferir los fondos a la cuenta de desembolsos controlados para cubrir
los cheques presentados para su pago o 2) invertir los excesos de efectivo
al mediodia, cuando las negociaciones del mercado de dinero alcanzan su
punto maximo.

2.3. DEFINICION DE LA PROMOCION.

Se podria decir que la promocién es convertir algo (tangible o intangible)
en conocido.

Segun la Real Academia, hay cuatro definiciones de Promocion:

. f. Accién y efecto de promover.

. f. Conjunto de los individuos que al mismo tiempo han obtenido un
grado o empleo, principalmente en los cuerpos de escala cerrada.

3. f. Elevacion o mejora de las condiciones de vida, de productividad,
intelectuales, etc.

. f. Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o
incrementar sus ventas.

NN —

N

Aplicando la definicion del punto 4, el propésito esencial de la promocién
es la de generar mas negocios y ampliar la base de cliente en una
empresa. Querer generar mas cantidad de negocios es algo que se puede
decir como obvio, pero existen aun empresas y personas que no aplican
esta regla.

2.3.1 DIFERENCIA ENTRE PROMOCION Y PROMOCIONALES.
2.3.2 Beneficios y ventajas.

Existen ciertas ventajas comparativas con los medios publicitarios
tradicionales, las cuales constituyen puntos importantes a considerar
dentro de ésta:

Economia. Al analizar los diferentes medios de comunicacién, como
televisién, radio e impresos, podemos ver que en todos pagamos, para
alcanzar un publico objetivo, pero solamente tenemos estadisticas de
cuanta gente oy6 o leyd en realidad el mensaje. El objeto es entregado
directamente al mercado meta, es certera, cada peso invertido es
redituable, pues alcanzamos solamente a la gente que queremos.

Con los medios tradicionales antes mencionados, la recuperaciéon se da a
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largo plazo mientras que en la promocién la recuperacién se da en el corto
plazo, es decir, cuando el cliente paga por su producto, parte de ese
dinero paga el articulo promocional y, al incrementar las ventas en un
cierto porcentaje, la campafa promocional se paga sola y se hace
redituable.

Por ejemplo, si existiera un producto que quisiera alcanzar a las amas de
casa mediante la television a éste le convendria anunciarse en una
telenovela y en un horario preferido por sus consumidoras. Aun asi esto no
asegura que todas sus consumidoras ven el anuncio y ademas pueden
existir muchos otros televidentes que vean el comercial sin que éste les
diga nada, pues no es un producto enfocado para ellos. En cambio,
haciendo uso de una promocién cruzada, podriamos promocionar nuestro
producto (una crema antiarrugas) con una marca de medias, las cuales
solo llegaran a mujeres y dependiendo del nivel socioecondémico de
nuestras consumidoras sera la marca y el tipo de media en el que
pondremos nuestra promocién, ya sea un cupdn o una muestra gratis.

El método antes mencionado es practico y funcional para que el objeto
publicitario realmente impacte a su mercado meta en wuna manera
perdurable debe ser realmente atil, principalmente al publico objetivo que
queremos alcanzar. La unica forma de la publicidad que realmente
desarrolla afecto con su mercado meta es el objeto publicitario, pues éste
se convierte en personal y de la propiedad de la persona a la que llega.
Desarrolla una relacion inmediata e interactiva con el cliente,
representando un compromiso mas duradero que la publicidad y creando
preferencia en el consumidor.

Por ejemplo, un laboratorio que ofrece sus productos a médicos
pediatricos, les deja ademas una regla con la marca de sus productos, ésta
les servira para trabajar en sus consultorios, y les recordara cada vez que
la utilice el nombre del laboratorio.

Crea interaccion. El objeto publicitario es el causante de que la persona
que lo reciba te este agradecida. Los objetos promocionales son también
conocidos como “piezas de conversacién”, pues siempre ofrecen un
pretexto para iniciarla o para lograr un intercambio de puntos de vista,
ademas de ser el uanico medio publicitario por el que te dan las gracias.

También fomenta la interaccién social, pues es el medio que estimula la
relacion entre dos seres humanos, pues no aisla o separa a la gente en
comparacion con otros medios de comunicacion como pueden ser la
televisién o Internet, los cuales muchas veces son vistos o accesados por
personas que no estan, ni necesitan estar acompanadas, por lo que en
ocasiones se puede pasar mucho tiempo frente a éstos dos medios sin
cruzar una palabra con otra persona.
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Por ejemplo, cuando un proveedor deja a un cliente un articulo con sus
datos, como un mouse pad, en el momento que llegue un colega o un
companero de trabajo del cliente y vea dicho producto le preguntara quien
le dio este articulo, con lo cual iniciara una platica entre ambos,
intercambiando puntos de vista, beneficiAndose ambas personas con esta
platica.

No genera contaminacién ambiental. Nadie compra una televisién para
ver los anuncios, ni prende el radio para escuchar spots publicitarios,
nadie compra un periédico solamente para ver los anuncios impresos y
tampoco nadie sube a su coche con el fin de ir leyendo los anuncios
espectaculares que se pueda ir encontrando. La mayoria de la publicidad
tiende a ser incédmoda, quita espacio y tiempo, todo el ruido que a
televisién y el radio generan, aumentan la contaminacion en nuestro medio
ambiente. En cambio la promocion, por su calidad y funcionalidad, da un
gran tiempo de durabilidad al objeto, y ademas tiene un valor intrinseco:
no es estorbosa ni incbmoda, crea algo util, ya que la gente compra el
producto para obtener el premio, no trata de evitarlo o lo tira, en cambio
con otros medios, la gente trata de ver, oir la menor cantidad de publicidad
posible.

Por ejemplo, un anuncio en television dura 30 segundos, en un periédico
durard un dia, en una revista a lo mucho durara un mes, en cambio la
coleccion de vasos que cualquier empresa pueda sacar al mercado como
parte de una promocién puede perdurar por muchos afos.

La segmentacion ideal es alcanzada. En términos de mercadotecnia
segmentar significa dividir un universo en subgrupos, donde los miembros
de cada subgrupo tienen caracteristicas similares. El propésito de la
segmentacion es permitirnos disefiar comunicacion especifica para cada
subgrupo. Entre mas cuidadosamente se haga la segmentacion mas
impactante y eficientemente el mensaje llegara.

Por ejemplo, s6lo podremos alcanzar mediante la promocién y haciendo
uso de la mercadotecnia directa a todas las personas que posean una
camioneta Mercedes Benz, y asi se les podra enviar un folleto con un
cup6n de descuento, en la compra de una bicicleta de montana Mercedes
Benz.

Es flexible. Una campafia de promociéon puede hacerse con un
presupuesto muy pequefio, ajustarse a un subgrupo o mercado meta
especifico y ademas, esta presente con el mercado meta en el mismo
momento en que el usuario potencial necesita el producto o servicio
prestado.

Por ejemplo, una campana promocional puede ser tan sencilla o compleja
como nosotros lo queramos. Es dar un 10 % extira de producto al
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consumidor es una promocién muy bien aceptada que puede alcanzar a
cualquier tipo de persona y que llega a tener un costo muy bajo.

2.3.3 EL OBJETIVO.

Como alguna vez Montaige dijo: “Para cualquier embarcacidén que se
aventura sin conocer su puerto destino, los vientos nunca son favorables”.

De esto concluimos que es imposible hacer el movimiento correcto, definir
la estrategia adecuada, vy utilizar el medio ambiente a nuestra
conveniencia, si el objetivo de comunicacion no es preciso y no esta
claramente definido. Para poder construir un buen plan de comunicacién,
antes que nada debe establecerse el objetivo de comunicacién.

Dentro de este tema cabe destacar, que existen dos tipos de objetivos: los
finales y los intermedios. Siempre deberé existir un objetivo final que es la
meta que queremos alcanzar, y los objetivos intermedios son las tacticas
que desempefiamos apara alcanzar éste. Como ejemplo de objetivos
finales encontramos, conquistar prospectos y aumentar la lealtad del
cliente. Los objetivos intermedios son necesarios para alcanzar el objetivo
final (conocidos también como estrategias), en este caso especifico, los
objetivos intermedios serian determinar la mejor forma de alcanzar los
prospectos y conocer sus gustos y necesidades para entender que factores
propiciarian su lealtad.

Para fijar el objetivo final debemos respondernos cuatro preguntas:

;,Qué es lo que quiero obtener?
;,Como?

¢, Cuando? y

¢, Cuéanto?

Resumiendo, entre mas claros fijemos los objetivos sera mas facil construir
la estrategia adecuada.

Los principales objetivos que puede tener una campafia promocién son
entre otros: aumentar ventas, disminuir inventarios o0 aumentar
participacién de mercado, etc.

2.3.4 EL COMIENZO DE UNA PROMOCION

Para determinar el principal objetivo de la compania en cuanto a la
campafna de promocion es imprescindible, como ya se ha mencionado,
contar con el punto de vista de todas las &areas involucradas con el
propésito de que cada una se comprometa y se logren alcanzar los
objetivos de la compania.

En el proceso de planeacion de la campafia de promocion es necesario
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seguir los siguientes puntos para asegurar el éxito de la misma:
2.3.4.1 LLUVIA DE IDEAS.

El propdsito de la lluvia de ideas como todos conocemos es exponer
todas las ideas por descabelladas que pueden parecer, para después
jerarquizarlas de acuerdo a su potencial y viabilidad.

Se deben realizar en grupo para tener una mayor variedad de opciones, lo
cual nos permitira ir eliminando aquellas que no vayan en linea con las
metas de la empresa. Lo ideal es que participen todas las personas
involucradas en el proyecto para que expongan los diferentes puntos de
vista de cada area, asi como sus intereses principales y pautas de accion.

2.3.4.2 ;QUE SE NECESITA PARA LLEVARLA A CABO?

Se debe analizar con mucho detenimiento cada wuno de los
requerimientos de la campafa para determinar todo lo que sea necesario
hacer y tener, con el fin de llevarla a cabo satisfactoriamente.

Debemos tomar en cuenta no solo nuestra capacidad econdmica, sino
varios factores criticos, que pueden determinar el éxito o fracaso de
nuestra campana. Dentro de estos factores cabe mencionar nuestro nivel
de inventarios, nuestra capacidad de produccién, nuestro sistema logistico,
de operacién y de reparto, los tiempo que tardan en entregarnos el
producto publicitario nuestro proveedores, los tiempos que nos tardemos
en tener el producto en el mercado, su tiempo de vida (bienes
perecederos), etc.

2.3.4.3 DEFINICION DE OBJETIVOS.

Sabemos que para alcanzar objetivos es muy importante la forma en
que los fijamos. Los objetivos deben ser concretos, medibles vy
alcanzables.

Un objetivo concreto es aquel que se plasma en pocas palabras, sin
embargo, se entiende con exactitud, no da lugar a ambigledades.

Un objetivo medible es aquel que podemos evaluar en términos especificos
como pesos, volumenes de ventas, materiales producidos, asi como en
unidades de tiempo.

Nos referimos a objetivos alcanzables al hecho de fijarlos con los pies en
la tierra y siendo realistas, sin que esto signifique que deben ser
facilmente alcanzables.

Las metas u objetivos que nos fijemos deben respetar siete principios:
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1) Deben ser especificos; es decir, evitar las ambigledades.

2) Se deben escribir; esto con el fin de crear compromiso e impulsar
la accién.

3) Se deben fijar en forma positiva, siempre creyendo que pueden ser
alcanzables.

4) Deben constituir un reto realista; pues si no, no son motivantes.

5) Deben ser medibles; para poder determinar los logros.

6) Deben implicar cambios internos; para que siempre tendamos a
mejorar.

7) Deben ser personales; y en la empresa, cada meta debera ir de
acuerdo con el nivel de responsabilidades y autoridad de cada
empleado.

2.3.4.4 QUE SE PROMOCIONARA.

En este punto se deben considerar el o los articulos, las marcas o
empresas, que queremos promocionar, tomando en cuenta, que el articulo
publicitario o promocional que vamos a dar, debe tener un valor percibido
mayor al real por parte de quien lo recibe, manteniendo asi la imagen de la
empresa.

2.3.4.5 QUIEN LA REALIZARLA.

En este punto debemos poner especial atencidén en la capacidad de la
empresa. Nos referimos en concreto a si se es capaz econdmica Yy
logisticamente, y si se tienen la experiencia y capacidad, o si se debe,
contratar agencias de publicidad, agencias de promociones, proveedores
de materiales, asi como agencias que nos hagan estudios de mercado.

2.3.4.6 CUANDO SE REALIZARA.

No es simple y sencillamente el hecho de fijar cuanto va a durar la
promocion y que periodo abarcara sino que debemos ser cuidadosos y
analizar minuciosamente el tiempo de duracién idéneo, asi como la semana
y el mes del afio en que debe empezar y terminar. En otras palabras
debemos decidir si queremos aprovechar los meses que tenemos mejores
ventas, para lanzar la promocién y asi aumentarlas considerablemente, y si
gqueremos aumentar éstas en los meses mas bajos del ano, o si
necesitamos responder a un ataque de nuestra competencia.

2.3.4.7 DONDE SE DESARROLLARA.

En este punto debemos analizar si queremos y podemos lanzar la
promocion a nivel nacional, solamente en algunas plazas, o simple y
sencillamente en una ciudad. Esto obviamente depende también de nuestra
capacidad financiera y nuestro departamento de logistica y distribucion.
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También sabemos que dependiendo del tipo de empresa, varia la decisién
de que cobertura tendra la promocién, por ejemplo, en una compafia
refresquera, (Coca-Cola de México) donde cada embotellador toma las
decisiones de su mercado, él es el indicado de decidir si quiere lanzar o
no la promocién, dependiendo de lo que piense acerca del potencial que la
campafia promocional pueda tener y del conocimiento que el mismo pueda
tener de sus consumidores. Ademas, existen promociones y mecanicas de
entrega de premios que pueden variar de una regién a otra, pues tal vez es
un mercado especifico, funcionen mejor los premios instantdneos en ves
de juntar taparroscas o tal vez, la gente prefiera muchos premios pequefnos
en vez de pocos premios grandes.

2.3.4.8 CUANTO SE GASTARA.

Este factor depende del presupuesto para la campafna de promocidn,
si es alto o bajo, si esta predeterminado, si en base a ventas y mas que
nada a la situacion econdmica por la que atraviesa la empresa y el pais.
En este punto, la experiencia nos dice que a pesar de la mala situacion
econémica por la que atraves6 el pais en 1995, las empresas que no
recortaron su presupuesto de promociones, fueron las mas exitosas, de
hecho, en esa época se intensifico considerablemente el uso de campanas
promocionales. Un caso ejemplifica este hecho es que en Coco-Cola de
México, hasta hace tres afnos, una determina marca no podia tener dos
promociones en el mercado al mismo tiempo, cosa que hoy dia es muy
comun y necesario Como la marca Coca-Cola que en 1997 promociond sus
hielocos, y al mismo tiempo hacia otras promociones como descuentos en
precios o paga 6 latas y llévate 7.

2.3.4.9 A QUIEN VA DIRIGIDO.

(HABITOS DE COMPRA)

Aqui debemos decidir a cual o cuadles de nuestros mercados o segmentos
queremos llegar o si se trata de un mercado potencial, asi mismo debemos
conocer perfectamente sus habitos de compra y consumo, los lugares
principales donde compra, las cantidades y/o presentaciones compradas
con mayor frecuencia para lanzar una campafia promocional que realmente
sea afin a sus necesidades. Hoy en dia, las empresas deben conocer
perfectamente a su consumidor para poder ganar su preferencia y, una vez
hecho esto, deben seguir entendiendo sus motivaciones, deseos vy
necesidades, y detectar cambios en éstas, para seguir manteniendo su
lealtad.
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2.3.5 FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA PROMOCION
FACTORES INTERNOS
2.3.5.1.1 DEPARTAMENTO DE VENTAS.

En conjunto con ellos debemos analizar el mes o meses adecuados
para lanzar la promocién, productos iddéneos, empaques que queremos
impulsar, mercados que queremos alcanzar, etc.

El departamento de ventas calculé que el objetivo para la marca era el de
aumentar las ventas en un 20% en su primer afio con respecto a las ventas
de diet Coke.

2.3.5.1.2 DEPARTAMENTO DE PRODUCCION.

Debemos conocer la capacidad productiva de nuestra planta pues la

mayoria de las campafnas promocionales tienen como fin aumentar las
ventas, que tienen que ser respaldadas por una capacidad de produccién
acorde a los niveles de incremento esperados.
El departamento de produccién fue el encargado de elaborar todo el
producto (Coca-Cola light) que se iba a regalar, en las cantidades y en los
empaques indicados por los departamentos de mercadotecnia, ventas y
finanzas.

2.3.5.1.3 DEPARTAMENTO DE LOGISTICA

Debemos conocer las capacidades y limitaciones de este

departamento, para determinar si debemos o no subcontratar una empresa
gque nos ayude con la distribucién de los objetos promocionales en caso
de que no se cuente con medios propios para hacerlo. Todo esto con el fin
de asegurar una correcta distribucion de los productos y los objetos
promocionales, para que ningun cliente se quede sin comprar el producto
por no haberlo encontrado.
El departamento de logistica fue el encargado de llevar la Coca-Cola light
a todos los centro de afluencia antes determinados por el departamento de
mercadotecnia (Centro Comercial Santa Fe, Plaza Loreto, centro Comercial
Interlomas, etc.).

2.3.5.1.4 DEPARTAMENTO DE FINANZAS.

Su funcidén sera elaborar presupuestos y el anélisis de los costos para

la campafa y dar su aprobacién a las decisiones tomadas con el fin de
analizar los costos totales.
El departamento de finanzas, junto con el departamento de mercadotecnia
determin6é toda la inversion necesaria para llevar el muestreo a cabo de
Coca-cola light, el costo de llevar el producto a los centros de afluencia, el
sueldo de las demostradoras, etc.
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2.3.5.1.5 DEPARTAMENTO LEGAL

La principal funcion de este departamento sera tramitar los permisos
correspondientes ante gobernacién, y ante salubridad en caso de ser
necesario.

El departamento legal fue el encargado de verificar los requerimientos con
cualquier delegacion ara llevar a cabo los muestreos y evitar problemas
de cualquier indole.

2.3.5.1.6. DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA.

El departamento de mercadotecnia es el encargado de “echar a
andar” la campafa promocional. Ya sea que cuenta con el area de
promociones o si no, hacerlo mediante el area de publicidad. Ellos son los
conocedores del consumidor, saben cuales son sus gustos y necesidades y
tienen o pueden obtener la informacién necesaria para determinar la
promocion mas éptima, es decir, la mejor mecénica, los mejores premios,
los canales adecuados, los centros de canje idéneos, etc., en funcion al
grupo objetivo al que se quiera atacar. Las actividades que deberd
desempefar el departamento de mercadotecnia estan en funcién a su
tamano y estructura. Con esto queremos decir que se depende
directamente del tamafo de la empresa para determinar los alcances de la
campana de promocion. No se puede comparar, a una empresa
multinacional que tiene bien definida la estructura del departamento de
mercadotecnia y tiene diferentes departamentos como investigacion de
mercados, publicidad y medios, marcas, promociones, etc., con una
empresa familiar cuyo departamento de mercadotecnia esta a cargo de una
o dos personas. Si se trata del caso de la empresa mencionada en primer
término, las actividades que desarrollara el departamento de
mercadotecnia, podran ser mucho mas variadas y complejas, lo que no
significa que las empresas familiares o pequefas o puedan hacer uso de la
promocion.

Dentro del departamento de mercadotecnia de la compania Coca Cola de
México, la marca Coca Cola Light que fue lanzada al mercado en Octubre
de 1997 apoyada por una fuerte campafna de muestreo. El objetivo fue dar
a conocer rapidamente el producto al mercado y que la gente lo pruebe

FACTORES EXTERNOS

2.3.2.2.1. AGENCIA DE PROMOCIONES

Como se menciond previamente, se analizdé si era necesario 0 no
contratar una agencia de este tipo, y esta decisién estard basada, en
nuestro recurso, capacidades y experiencia. La funcién principal de la
agencia de promociones sera asesorarnos en cuanto a la campana
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promocional. También, ellos pueden ser los encargados de conseguir el
articulo promocional pues tienen contacto con una gran variedad de
proveedores. De la misma manera ellos pueden ser los encargados de
poner el articulo promocional al alcance del consumidor, ya sea en los
centros de canje o donde sea necesario.

2.3.2.2.2. AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Se debera contratar ésta si queremos anunciar la promocién y crearle
una campafa publicitaria. La Agencia de Publicidad nos ayudara a
determinar en que medios seran adecuados anunciar la promocién con el
fin de darla a conocer a un numero mayor de clientes y sobretodo que
medios convienen para alcanzar cada grupo objetivo. Ademés ellos son los
encargados de contratar dichos medios.

2.3.2.2.3. PROVEEDORES.

Se contrataria a un proveedor externo de articulos promocionales en
caso de que el objeto promocional no pueda ser producido por nuestra
empresa o bien que no contratemos los servicios de una Agencia de
promocion que se encargue de este aspecto. Se debe tener especial
cuidado en los tiempos para estar listos antes que la campana publicitaria
esté dando a conocer nuestra promocién. El Proveedor de Materiales tiene
que comprometerse a entregar la cantidad solicitada, en los tiempos
indicados y con la calidad adecuada.

2.3.2.2.4. AGENCIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Siempre es recomendable hacer un estudio de mercado antes de
sacar la promocidén para ver que opina el consumidor y hacer correcciones,
en casos de ser necesaria la posibilidad de entrevistar a la gente en
centros de consumo, pues podemos ver como compra Yy consume Yy
entender de una mejor manera sus habitos en relaciéon a nuestro producto.
También es recomendable, hacer estudios de seguimiento, mientras la
promocion este vigente, pues aun se esta a tiempo de hacer correcciones,
si es que de igual forma fueran necesarias. La Agencia de Investigacion de
Mercados, debe proponer la mejor metodologia con el fin de conseguir toda
la informacion necesaria para validar la toma de decisiones-
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PRACTICA.
Objetivo.

Aumentar las ventas del afo lanzando la promocién de las colchas para el
ano 2007.

Lluvia de ideas.

El propédsito de la lluvia de ideas como todos conocemos es exponer todas
las ideas por descabelladas que pueden parecer, para después
jerarquizarlas para poder determinar lo que deseamos promover, dandole
exito a nuestra empresa.

¢, Qué vamos a promover?

En la compra $500 pesos de articulos Fuller se les obsequiara una colcha.

¢, Qué se necesita para llevarla a cabo?

La compra de las colchas, ademas de anuncios y pancartas dentro de los
centros comerciales donde se llevara a cabo la promocidn.

¢, Quién lo realizara?

La compania HOUSE OF FULLER, S DE R. L DE C.V apoyada por la
empresa PROMOCIONALES DE MEXICO, S.A. DE C.V para el desarrollo
del promocional.

¢Cuando se realizara?

En el periodo de invierno del mes de Octubre a Diciembre del afio 2007,
con el prop6sito de aumentar las ventas del ultimo trimestre del afno.

cDonde se realizara?

Se realizara a nivel nacional en los principales centros comerciales de los
diferentes estados.

¢Cuanto vamos a necesitar?
Nuestras ventas anuales son de $ 13,160,000.00

Considerando el costo de ventas esta conformado como sigue:
Mano de Obra 28%
Materia Prima 45%
Gastos Indirectos 27%
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¢A quién va enfocada la promociéon?

A todos los consumidores de los articulos de Fuller.

UNAM

La compania PROMOCIONALES DE MEXICO, S.A. DE C.V. se dedica a la
compra-venta, importacién y exportacién de articulos promocionales los
cuales compra y vende a base de crédito.

En general la empresa trabaja de la siguiente forma:

ACTIVO
CIRCULANTE

Bancos
Clientes
Doc. Por
Cobrar

F1JO

Eq. De
Transp.

Dep. Acum.
Mob. Y Egq.
De Of.

Dep. Acum.
Eq. De
Comp.

Dep. Acum.

Total activo

PROMOCIONALES DE MEXICO, S.A DE C.V.
Balance General al 31 de diciembre del 2006

PASIVO
A CORTO PLAZO

575.500.00 Proveedores 250,700.00
1,342.000.00 Acreed. Diversos 72,800.00
791,900.00 2,709,400.00 Doc. Por Pagar 10,000.00
A LARGO PLAZO
Crédito
230,000.00 Hipotecario
CAPITAL
(50,000.00) 180,000.00 CONTABLE
90,000.00 Capital Social
Ut. Ejercici
(10,000.00) 80,000.00 2006 N
70,000.00 \
(15,500.00) 54,500.00
Total pasivo vy

3,023,900.00 capital

333,500.00

40,000.00

150,000.00

2,500,400.00

3,023,900.00
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PROMOCIONALES DE MEXICO, S.A DE C.V.
Estado de resultados del 12 de enero al 31 de diciembre del

Ventas
Costo de ventas
Mano de obra

Materia prima

Gastos indirectos
Utilidad bruta

2006

2,625,420.00
3,375,540.00
1,500,240.00

13,160,000.00

7,501,200.00

Gastos de operacién
Gastos generales
Utilidad antes I.S.R.

Se tiene las siguientes operaciones para el aino 2007 como sigue:

5,658,800.00

3,158,400.00
2,500,400.00

Se desea un incremento a las ventas del 65%.

La politica de cobranza es:
2% de las ventas se maneja a 15 dias.
70% de las ventas es a 30 dias.
20% de las ventas a 45 dias.
8% de las ventas a 60 dias.

El costo de ventas esta formado como sigue:

M.O. 35%
M.P. 45%
G.l. 20%

1. Los sueldos y salarios se incrementaran en un 7% el primer semestre.

2. La materia prima se liquida:

- 35%
- 15%
- 40%
- 10%

3. La integracion de las gastos indirectos esta formado como sigue:

anticipo.

a 15 dias.
a 30 dias.
a 60 dias.

Renta 27% + IVA
Luz 17% + IVA
Tel. 11% + IVA

Diversos 3% + IVA

Mant.
Papeleria
Gasolina
Materiales

7% + IVA
18% + IVA
12% + IVA
5% + IVA

100%

57%
33%

24%
19%

UNAM
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4. Se adquiere equipo de cO6mputo por 15,000.00 + IVA para el
departamento de diseio en el mes de febrero y se paga en marzo con
cheque.

5. Se compra equipo de transporte para el departamento de logistica por
124,000.00 mas el IVA en el mes de enero y se liquidara con un 35% de
enganche y el resto a 24 meses con un interés de 1% mensual se liquida
puntualmente las mensualidades + IVA.

6. Los gastos de operacién estan integrados como sigue:

Sueldos 25% Papeleria 9% + IVA
SAR 2% Art. De Limp. 7% + IVA
IMSS 30% Mant. 7% + IVA
Infonavit 5% Luz 4% + IVA
2% s/némina 2% Diversos 4% + IVA
Teléfono 8% + IVA

7. Los pagos de los servicios, gastos, son a 30 dias con cheque.

8. La distribucién de las ventas mensuales asi como la distribucién de los
gastos se haran bajo los siguientes porcentajes:

Enero 14% Mayo 1% Septiembre 11%
Febrero 6% Junio 1% Octubre 12%
Marzo 3% Julio 6% Noviembre 16%
Abril 2% Agosto 9% Diciembre 19%

9. ElI crédito hipotecario que se tiene contratado se cubre en pagos
mensuales iguales de 60 mensualidades + interés mensual del 2% +
IVA.

10. Calcular depreciaciones conforme a la ley, asi como los impuestos
patronales, los impuestos retenidos: ISPT 6% e IMSS 8%

SE PIDE:

A) Presupuesto ano 2007

B) Estados financieros proforma afo 2007

C)Del sobrante en el flujo se puede invertir el 10% al 3% de interés
mensual.
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PROMOCIONALES DE MEXICO,SADECV

PRESUPUESTO DE VENTAS AIIO 2007

LL

CONCEPTO |  ENERD FEB MAYOD JUNID JULIO AGOS, SEPT. Nav. TOTAL  |DIFERIDO
144 B% 1% 1% B% ¥ 1% 16%

VENTAS 21714000 | 217.140,00 347424000 21.714.000,00

VA 20 REA 2211300 3.257.100,00

TOTAL 24871100 | 24871100 3.985.376,00 24871.100,00
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PROMOCIONALES DE MEXICO,SADECV

CEDULA DE COBRANZAS,

PRESUPUESTOS DE Afl0 2007

ENEROD

FEB.

MARZO

ABRIL

MAYD JUnig JuLio AGOS, SEPT.

0CT.

Nov.

DIC.

TOTAL

DIFERIDO

2% A15DIAS
T0% A J0DIAS
20% A45DIAS

8% A60DIAS

79.807 52

2087.572.4)

S1440485 | ZE0EETEE | ETABBZAD) 141326428 | 215745880

2.711.861.48

353045114

20.001.851,10

24.371.100,00
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PROMOCIONALES DE MEXICO,5.ADE C.V

CEDULA DE MANO DE OBRA (SALARIOS)

CONCEPTO

ENERD
14%

FEBRERO
6%

TMARZOD
Fa

JUnI JULID

) 1% 1% %

AGOSTO
9%

TOTAL

TAAND DE CBRA
INCREFENTO DEL
IMAND DE OBRA INCREMENTADA

7%

IMPUESTOS PATRONALES

M35 0% 1.324,

SAR 2% &
INFONAVIT 5% 220,

2% SINOLAINA 2% 8.
TOTAL IMP. 1.721.
IMPUESTOS RETENIDOS

I15PT B% 27811 15. 23.382 4 28.58082 | 3118 254.828,00
M55 8% 3.708,14 20.793.3 3118 B30 4158 35310534
TOTAL IMP.RET. .48 25 36.388,3 S458248 | EETMEZ| T 617.834,34

TAANO DE OBRA NETA
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PROMOCIONALES DE MEXICO,3.ADE C.V

CEDULA SUELDOS

CONCEPTO ENERO FEBRERD  |MARZO ABRIL MAYD JUNIO JULID AGOSTO SEPT. OCT. nav, DIC. TOTAL
14% 6% 3% 2% 1% 1% B% 9% 11% 12% 16% 19%

IAANO DE OBRA
INCREMENTOS DEL 10°Y 20%

[AAND DE OBRA INCREMENTADA

IMPUESTOS PATRONALES

M55 3 £
SAR 2%
INFONAVIT 5%
2% S/NOMINA 2%
TOTAL IMP. 5.

NOIDOOIOHd 3d VvS3HdINT VNN N3 OAILO3d43 3d Ornid :sis3il

IMPUESTOS RETENIDOS

I1SPT G| 12
M55 g 18
TOTAL IMP.RET. 8.

1232487 | 1232487 | 67.22654 | 10083882 | 12224886

TAANQ DE OBRA NETA
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PROMOCIONALES DE MEXICO,5.A DE C.V

GASTOS GENERALES.

CONCEPTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT. TOTAL
14% 6% 3% 2% 1% 1% 6% 9% 11%
GASTOS GENERALES 346.555 148,523,768 | 7428188 | 45507582 | 2475285 | 24.752,86 | 148,523,768 | 22278564 | 272.283 36 .00

RENTA =T G2
LUZ 17 32
TELEFONO g4 56
DIVERSDS B2 B8
MANTENIMIENTO 78 T2
PAPELERIA 71 28
GASOLINA 48 60 S2
IMATERIALES 70 an 0
TOTAL GASTO i 36 Jaa
INA 8 50 Al
TOTAL. 5 86 40

Sis3l
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PROMOCIONALES DE MEXICO,3.ADEC.V

GASTOS DE OPERACION

CONCEPTO EHERO FEBRERO IMARZO ABRIL MAYQD JUHIO JULID AGOSTO SEPT. 0OcCT. HOV. ][ TOTAL
14% 6% J% 2% 1% 1% 6% 9% 11% 12% 16% 19%

4]

TELEFONO 8%) S8.387, 25.014 .53 25.014 53 4z 541 7 7
PAPELERIA 9% & 3, 28.141 34 28.141 34 51. 75.043,58 8 28
ART. DE LIMPIEZA T3] S1.071, 21.887.7 3 21.887 7 3 40. 2 58.367 23 § 08 36
MANTENIIIENTO 73]  S1.071, 21.887.7 3 21.887 7 3 40. 2 58.367 23 § 08 36
LUZ 4% 25183, 12.507 2 2. 12.507 2 1 22 3 33.352,70 3 24 208.
DIVERSDS 4% 25182, 12 2 2. 12 2 1 22 3 33.352,70 3 3 208.
TOTAL GASTO 28 028 ] 121 8. 20. 121. 8 18 223 5 188,88 K 2.03
IVA 42.681,04 18. 3. 18.28 2 33 36 H] 18.778,33 2
TOTAL. 32722128 | 140 23. 140.23 21 257.102,45 | 280 0] 373 5

Ky
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PROMOCIONALES DE MEXICO,5. ADE C.V

CEDULA DE PAGO DE CREDITO HIPOTECARID

CONCEPTO ENERO | FEBRERO| MARZOD ABRIL MAYD JUNIO JULIO | AGOSTO SEPT. OCT. HOV, DIcC. TOTAL DIFERIDO
VALOR 40,000,00
MENSUALIDADE S 665,67 665,67 655,67 666,67 665,67 665,67 655,67 665,67 665,67 655,67 665,67 665,67 §.000,00 | 32.000,00
INTERESES 13,33 13,33 13,33 13,33 13,32 13,33 13,33 13,33 13,33 13,33 13,33 13,33 150,00 480,00
IVA PAG. 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 24,00 72,00
TOTAL 682,00 §82,00 882,00 582,00 g82,00 882,00 882,00 882,00 §82,00 882,00 582,00 g82 00 8.184,00 ] 32.552,00
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PROMOCIONALES DE MEXICO,5.ADEC.V

CEDULA DE PAGO DE EQUIPD DE TRANSPORTE

78

CONCEPTOD ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO Junio JULIO | AGOSTO| SEPT. OCT. HOW. DIC. TOTAL DIFERIDO
VALOR 142.600,00
ENGAMNCHE 35% 49.910,00
MENSUALIDADES 3.882,08 388208 | 386208 | 388208 | 388208 | 388208 | 3.868208 | 2.86208 | 3.86208 | 388208 | 3.86208
INTERESES 1% 526,50 526,50 526,50 526,50 526,50 526,50 526,50 526,80 526,80 526,80 526,50
VA PAG. 139,04 133,04 138,04 138,04 138,04 135,04 135,04 135,04 135,04 135,04 135,04
TOTAL 49.910,00 252802 252302 | 482302 ) 482802 | 452802 | 482802 | 282802 | 452802 | 482802 | 282802 | 48282
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

PROMOCIONES DE MEXICO,S.A DE CV
CALCULO DE DEPRECIACIONES

| EQUIPO DE TRANSPORTE

SALDO INICIAL 230.000,00 )
25% 57.500,00 DEPRECIACION ANUAL
ADQUISICION 124.000,00 )
25% 31.000,00 DEPRECIACION ANUAL
31.000,00 = 2.583,33 DEPRECIACION MENSUAL
12
2,583.33 X 12 = 31.000,00 DEPRECIACION CORRESPONDIENTE

| MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICIMNA

SALDO INICIAL 90.000,00
ADQUISICION ;
TOTAL 90.000,00

10% 9.000,00 DEPRECIACION ANUAL

EQUIPO DE COMPUTO

SALDO INICIAL 70.000,00 )
30% 21.000,00 DEPRECIACION ANUAL
ADQUISICION 15.000,00 )
30% 4.500,00 DEPRECIACION ANUAL
4.500,00 = 375,00 DEPRECIACION MENSUAL
12
375.00 X 1 = 4.125,00 DEPRECIACION CORRESPONDIENTE

85



PROMOCIONALES DE MEXICO,S.ADE C.V

CEDULA DE COMPRA DE MATERIALES.

CONCEPTO EHERO FEBRERO MARZO MAYO JUnio JULIO AGOSTO SEPT. 0cT. TOTAL
14% B 3t 1% 1% b EA 1% 12%
T78.748,74 | 33417848 | 187.085,23 5589541 | 5589541 | 33447348 | S01.25769 | §12.680,31 | 863.338 52 5.3659.641,00
TOTAL 773 167.088,23 33417848 i 3
VA PAG, 118 25.063 36 301 .3
TOTAL COMA 838.712 20 | 38430323 | 182152 81 384.305,23 7

98
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PROMOCIONALES DE MEXICO,S.ADE C.V

CEDULA DE PAGO DE MATERIALES,

EHERO FEBRERO ABRIL MAYO Junig JULIO AGOSTO nav. DIc. TOTAL DIFERIDO
31384827 2241781 81 8
134.506 83 9.607 63 83 9
31.240,70 35 il
18.213,28 A7 i

530.837 48

70.455,96

880.307,11

L8
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PROMOCIONALES DE MEXICO SADECY
CEDULA DE DETERMINACION IVA POR PAGAR.

ENERD FEBRERO MARZO ABRIL MAYD JUHID JULIo AGOSTO | SEPTIEMBRE [ OCTUBRE NOVIEMERE | CICIEMBRE
IVA COBRADD. 455.85400] 185.428.00 §7.713.00 85.142.00 3257100 JZET00] 19543600 28313800 358.281.00 521.136.00 ] 418.848.00] 3.257.100.00
IVA DE MATERIA PRIMA £.35445 50.126,77 75.180,15 91.859,18
IVA DE GASTOS INDRECTOS 371308 2227858 334785 40.844 13
IVA EQUIPD DE CONPUTO
IVA EQUIPO DE TRANSPORTE 03,75 303,75 303,73 503,75 303,73
IVA INTERESES EQ.TRANSPORTE 138,04 138,04 138,04 138,04 138,04
IVA GASTOS OPERACION 304385 18.251 87 438 36.583,75 4877833
IVA CREDNTO HIPOTZCARIOD 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
TOTAL IVA PAGADOD 15.760,99 51.34185 | 13548058 182.038.20 242.304,00
SALDO ANTERIOR 16.610,01 1651001 ] 10408401 191.358,00 208.812,80
IVA POR PAGAR - 127358 52,1644 17454 80 69.819,20
SALDOD 18.210,01 16.810,01 104.024,01 156448 41 208812 81 278.6832,00

88
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

=]
18]

3
22)

=]
13]

4]
&a)

14]

BANCOS

576.500,00 250.700,00
20.001.851,10 T2.800,00
134200000 | 379688238
T31.300,00 18628.440,68
E2.977.94 1150.694,24
BET 530,13
B.E34.122 48
2.005.070,76
1646268 62
17.250,00
43.910,00
54.208,17
£.184,00
1.398.628,86
2.308.732.1
2277422904 | 2088545252

1.885.746,52

EQ. DE TRANSPORTE

230.000,00
124.000,00
354.000,00
DEP. ACUM. M. ¥ E. OF.
10,000,000
3.000,00
- 13.000,00
PROYEEDORBRES
250.700,00 250.700,00
563412248 5.563.641,00
B.a44.82248 5.820.341,00

CREDITO HIPOTECARIO

- 12448148

£.000,00

40.000,00

32.000,00

5
[BA
[BC
(74
[FC
[Ba
94
m
[12A
1348
(130
[14
[20
[

(s
(15

(s
(3

5

5]
1

1]
12]

]
a8
1M
124
134]
136

CLIENTES
1.342.000,00 200018510 (1A 5]
20.226.531,00 1342.00000 (2
21.568.6531,00 21.343.851,10
224.733,90

DEP.ACUM. EQ. TRANSP.

G
000,00 (15

- £1.000,00

EQ. COMPUTO

T0.000,00
15.000,00

85.000,00

ACREEDORES DIY.

72.800,00 TLEOOOD (S 13C)
200507076 | 200507076 (9
164626862 164626862 (10
17.250,00 728000 (12
43.910,00 124.000,00  [13
145.936,33
3.937.296,21 | 3.865.309,30
- TIE46,53

CAFPITAL SOCIAL

150.000,00 (S

UNAM

DOCTOS. POR COBBAR

¥31.300,00

791.300,00

MOE. Y EQ. OFNA.

30.000,00

DEP.ACUM. EQ. COMPUTO

15.500,00
21.000,00
4.1265,00

40.625,00

DOCTOS. POR

PAGAR

54.208,17

10,000,000
168.152.43

54.208,17

17818243

123.974.26

UTL. EJRS. ANT.

2.500.400,00

(3

(s
(17
(13

(s

(136

5
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

¥YENTAS
23] 17.580.240,00 | 17.522.340,00
I¥A PAGADD
12] 2.260,00 123362214
14] 24,00
2.274,00 1.233.622.14
123734814
GASTOS GENERALES
15] .000,00
18] 9.000,00
17] 21.000,00
19] 4.125,00
EB.125,00 E5.125,00
INT.PAG. X ANTCP.
13E) 22.245,60
SUELDOS POR PAGAR
7] 1.302.361,14
TE] 414,863,324
171822448 171822448

GASTOS DE OPERACION

10]

164626862 1646.268,62

19)

£]
EE)

6C)

(7

14]

78

(25 20

I¥A COBRADOD

2.638.251,00

2E30.25100 1

MAND DE OBRA

4.293.587,04
1.365. 736,00

566432304

BEE4.32304  [24

IMPUESTOS POR PAGAR

1365.440,68 BOZ2FO4EE (B
BETE20,12 136672600 (BB
B2.EEETI [T
41486234 [TB
2.435.970,73 2.435.970,73

GASTOS FINANCIERDS

160,00
160,00

160,00 [26

SUELDOS NETOS.

1150.694,24 115069424 7
I¥A POR PAGAR
1.398.628.86 1.393.628.88 (19

2]

B4

21)

24
28]
5]

28]

UNAM

COMPRAS

5.569.641,00

AEES.E41L00 (24

MAND DE OBRA NETA

309588238 379588238 (6
GASTOS IND
2.005.070,78 200507076 [24

ACCIONES BONOS ¥ YALOBES

230873211

PERBRDIDAS ¥ GANANCIAS

4557.250,28 | 1760024000 [23
171139362 £2.97734 (27
160,00
16.665.512,90 1765131794
952.605,04 952.605,04
FRODUCTOS FINANCIERODS

E2.977.94

297794 (22
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

UNAM

MANO DE OBERA

AUXILIARES DE LOS IMPUESTOS

ISPT_RETENIOOS IM55 RETENIDOS
EC) 215.444,85 21544485 (B EC) 287.253.80 28725380 (8 EC)
S5AR INFONAYIT
EC) T1.814,95 781495 (BB EC) 144.881,83 14488183 [EEB  EC)
SUELDODS

AUXILIARES DE LOS IMPUESTOS

ISPFT_RETENIDOS IMS5 RETENIDODS
TC) EB.428,62 ER42BEZ [V ) 8723817 AT TC)
S5AR INFONAYIT
TC) 21.803,54 2180354 (B YO 4410113 1410113 [FB  TC)

RESULTADD DEL EJERICIO

UTILIDAD DEL EJERCICIO
93250504 (23

IM55

107722427

107722427 [EBE

2% SOBRE NOMINA

71.814.95

7181495 (6B

IMSS

327043102

T XN A =

2% SOBRE NOMINA

21.809,54

2180354 [TB
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6

PROMOCIONALES DE MEXICO.5.A DE C.¥

CEDULA DE FLUJO DE EFECTIVO.
PRESUPUESTOS DE AHO 2007

CONCEPTO ENERD FEBRERD| MARZO ABRIL MAYD JUNIO JULIo AGOSTO BEPTIEMERH OCTUBRE NOYIEMBRE DICIEMBRE TOTAL DIFERIDO.
14% G % & 1% 1% G P 11% 12% 16% 19%
SALDDIMICIAL STRE00,00 ) 10362257 | 18235820 213977652 | 220478673 213157270 ] 18701866E ) 147042733 1.315.683.52 138867220 ) 160145333 161368285 ST5.500,00
COBERANZA DEL PERIODD E9.919.08 | 3APE32392 | 164309838 20408942 Bi4.404 BE 2E3.887.88 ST4ESII0) 14326428 218745620 2THEEL4E | 299652200 2.930.45114 20.001.85110 | 4.968.242.90
COERANZA ATRAZADA 1.342.000,00 1.342.000,00
INTERESES JE7RT4 641154 733259 734828 710524 656729 4.50143 4.385.28 452551 5.338.30 537854 E2A77.594 6.285.82
DOCUMENTOS POR COE. 781.500,00 T81.800,00
TOTAL INGRESOS] 220351308 | 318000266 | 1.643.510,32 140201 52175335 27679312 28124939 | 1418.265.69 2.201.842,08 276.390,37 | 3.001L870,30 2.935.830,08 Z2198.723.04 | 4.975.534.72
TOTALDISPOMIELE] 2779.219,08 | 428362623 ] 257209151 230017833 | 272654074 | 2402.366,82 | 226142607 | 288069352 251742600 ] 407506257 | 460236363 5.543.512,93 2277422004 | 497553472
EGRES0S
PAGOPASIVO S
PASIVOS ANTERIORES 250.700,00 25070000
ACREEDORES AMTERIORES 72.800,00 T2.800,00
"MANDO DE OBRA NETA sal| 65207555 23817624 113,627 E2 7872608 2986254 38862 54 22362826 3625218 40380181 447 056,52 BAE.076,36 TO7.233,48 STARRR2 38
IMSS PATROMAL sal 194 E77.52 2343222 H.T1EE] 27807 13.505,54 13,906, 54 77.A74.97 116962 4E 296412 165.949,95 20793326 1077224 27 248.520,75
SAR sal 1297850 5.562,21 2780 185407 927,04 92704 513233 1.7arE0 9.5230,27 1029666 13.862,22 7181495 1646138
INFORAYIT sal 46361738 1153795 4.636,1% 3248557 4881724 14488183 76.805,00
224 SOBRE MOMIMA, sl 12.978.50 G.oez.21 2780 185407 927.04 2704 519232 779750 953027 10,336, 86 1356222 T1E14.95 1846132
ISPTRETEMIDO SAL 3093550 662G 64 2.24332 556221 LN 2780 15.594,93 2339249 20.590,82 31153,93 4158665 21544435 4338415
IMISS RETERIDO SAL 5141400 2224586 1112443 741623 3.708,14 270514 2073333 31.189.59 3812110 4158665 SH445.87 287.263,80 65.04553
"MATERIALES 44835610 BE0.83740 339.469.62 Fa.4244 0243133 7045538 22417805 44835610 62129345 TRITT4EE 2903071 1.0:95.269,90 B.EM4122 48 7098467
“GASTOS DE IND. -
REMTA 3356397 4010142 20,080,711 13367 14 6E835T 6.E33AT 4010142 E0.152,12 TIEA2E B0.202,83 106.337.1 S41.369.01 126.987,81
LUz 521442 26.248,04 12624 52 416,25 4.20817 420817 26.248,04 1787356 46.283,591 B0.435,08 ET.330,77 4026203 78.966,29
TELEFOMOD 812110 16337 61 216881 544587 272234 272234 16337 61 2450642 2395229 JZETEZT 4356687 22055778 S1L73678
DIVERSOS 10.396,66 445571 222758 1486,24 42,62 T42E2 445571 6.ER35TY 216851 2.9143 11.881,30 6015212 14.109,78
MANTENIMIEMNTOD 24 26888 10,336 66 513833 ARG R 173278 173278 10,336 66 16.534 93 13.060,56 2073333 27744 140,354 35 3282277
PAFELERIA ER3T.92 26734228 1336714 2911432 445571 445671 26734228 4010142 42.012.84 B3AE250 7123140 JE0.512.74 2465254
GASOLINA 41.506,65 17.822,85 2AN143 5.940,95 237048 297048 17.822,85 2673428 J2E7522 564570 4752780 24060243 5643303
MATERIALES 1732777 742619 3.713.08 247540 123770 123770 742619 11.135,28 1361465 1485238 13,803,107 00,253 54 23581626
"GASTOS DE OPER -
SUELDOS 172.548,13 73843.20 367480 24.6843,73 1232487 12,324,857 E7.226.54 00.539,52 123.248E8 13445309 173.270,78 212.884,08 1150694 34
IS5 PATROMAL sue G0131.21 26.796,23 12.858,12 059574 429337 429337 2345112 J517668 4299372 4690224 G2 A3632 J2714312 7426188
SAR sue 402,78 173,75 25587 B73.25 2BEE2 28662 15634 2451 28EE2E 212682 416209 21.809.54 4.950.749
INFORAYIT sue 1433124 3568281 143312 37730 495266 44.10113 22,793,710
2% SOBRE MOMIMA 2l 401275 171375 853,87 573,25 206,62 296,52 1563.41 234511 286625 312682 4.163,08 2180954 4.360,79
ISP T RETEMIDO SLE 12,028,204 5.153,25 257362 171,75 863,87 26487 4.680,22 7.035.34 855874 233045 12507 26 ERAZEED 1486228
IMSS RETENIDOD SUE 16.080,99 E.27a.00 2.435.50 2.283,00 114,50 11450 EZB3ED 9.38045 11.464.99 1250726 16ETE6 ar.23ay 19.803.17
TELEFOMOD BOIET.2Y 26,014,532 12,507 .26 233812 4.169,09 4.169,09 26,014,532 IreaTy 4505597 50,023,068 BE.705.41 3769613 721267
PAPELERIA EREEDL 1 2814,34 14.07067 H.380,45 4.680,22 4.E50,22 2814,34 4221202 B1E5246 BE.282. 69 Th04368 37380814 2911426
ARTLIMPIEZA [ LR 28870 10.543.26 728590 2E4758 JE4THE 28870 3LENET 4012747 4377542 BRIET2D 2354840 E5.311.09
MANTENIMIEMTOD L0732 21887 71 10.943.86 729590 2E47.95 JE47.95 21887 71 J2EBNET 012747 4377542 5836723 2954541 £2.211.09
LUz 2918362 12507 26 626363 +.163,03 205454 2054, 54 12507 26 18.760,90 2292595 26.014.53 3335270 165.548,06 3960634
QIYERSDS 2918382 1250726 £.26362 4.169,09 208454 208454 1250726 18.780.90 20.929,92 2601453 33IB2T0 16284208 2960624
EQUIPODE COMPUTO 17.260,00 17.260,00
EQUIPDDE TRANSPORTE [EN) 45.910,00 43.910,00
EQ TRAMS. PAGOS AL MES 4.528.02 4.828.02 452802 4.528.02 4.528.02 4.528.02 4.828.02 452802 4.528.02 4.828.02 4.828.02 5420817 E4.064,26
CREDITOHIFOTECARIO. 682,00 ESZ,00 652,00 682,00 ESZ00 682,00 ESZ,00 652,00 682,00 ESZ,00 652,00 652,00 2.134.00 32.852.00
IMPUESTOS POR PAGAR
VA POR PAGAR 23785518 104.084,01 49.469,61 3426481 16.810,01 16210, 104.084,01 156.443.41 191.358,00 202.812,80 278.632,00 1398628 58 320.996,39
TOTAL EGRESDS 1E52.071 7 ) ZMEMATA| 112283560 BEL4HE22 I58.12e 2 213.269.51 EIPEET20) 142692306 | 200773022 ) 229062392 ) 281037374 2.464.229.02 18ATAED040 | 2EOVERR2E
SOERAMTE 122624730 | Z137ME44 ) 244413591 ) 24497630 | 236841401 213309631 163380877 | 146175991 1503.635.78 177943260 | 1792.950,94 2.095.273,91 413453564 | 2367368947
FALTANTE
INVERSION [10:5] 12262473 23T 244 41354 2445764 2368414 213,803,632 162.280,82 14E.175,85 160.863 58 17754327 174.232.08 20952713 2.308.7321
SALDO FINAL. L03E2257 | 132368120 ) Z19977632 ) 220478673 | 2357270 197018668 | 147042789 ) 131958332 135867220 160148539 | 161368285 1.885.746.52 | 1.885.746.52
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UNAM

FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

TESIS
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION

UNAM

PROMOCIONALES DE MEXICO,5.ADE C.V

ESTADO DE EESULTADOS DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMERE DEL 2999,

VENTAS

ENPORCENTAJE

17.388.340,00

COSTODEVENTAS.

1000

(]

MANO DE OBFA 7.382.347.32

MATEFIA PEIMA 3.5369.641.00

GASTOS INDIRECTOS. 2.005.070.74 1495725928
UTILIDAT BRUT: 2.631.080,72
GASTOS GENEEATES 63.123.00

GASTOS DE OPEFACION 1.646.268.62 1.711.393.62
UTILIDAD DE LA OPERACION 219.687.10
PRODUCTOS FINANCIEROS 62.977.94
GASTOS FINANCIEROS 160.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 052.305,4

ELABORO REVISO

85%%

13%

10%

3%
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TESIS: FLUJO DE EFECTIVO EN UNA EMPRESA DE PROMOCION UNAM

PROMOCIONALES DE MEXICO,5.ADE C.V
ESTADO DE EESULTADOS DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMERE DEL 2999,
ENPORCENTAJE
VENTAS 100%

COSTO DE VENTAS.

MANODE OERA 3T%
MATEFIA PRIMA 26%
GASTOS INDIRECTOS. 119 74%
UTILIDAD BRUTA 26%
GASTOS GENERALES 1%
GASTOS DE OPERACION 8% 10%
UTILIDAD DE LA OPERACION 16%
PRODUCTOS FINANCIEEOS 0%
GASTOS FINANCIEROS 0%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 17%
ELABDRO REVISO

* NOTA DE COMO OBTUVEEL -
ANATISIS DE MI COSTQ DE VENTAS

MATERIA PR 3.360.641.00
MANO DE OE 36643234
SUELDOS 1.718224.48
CARGOS INDI 2.005.070.76

1495725928
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CONCLUSIONES.

El problema fundamental de la direccién financiera: equilibrio entre
liquidez y rentabilidad.

Los medios financieros constituyen un factor que condiciona la mayor parte
de las decisiones de una empresa. El valor monetario, en efecto, no es
solamente wuna expresién y una medida de bienes de activo y de
resultados, sino también y sobre todo, un medio primordial para alcanzar
los objetivos empresariales.

Cuando se pretende programar la futura actividad de una empresa, ha de
tomarse en consideracion los medios financieros disponibles y a menudo
no queda otro remedio que condicionar los mismos objetivos a tal
disponibilidad. En este sentido, por tanto, los medios financieros son un
factor clave que hay que tener presente en la disposicién de los futuros
planes y en su insercion dentro de un sistema coordinado de medios y de
objetivos.

La disponibilidad de medios financieros y la obtenciéon de beneficios, son
dos importantes problemas de la empresa, que suelen denominarse
respectivamente, problema financiero y problema econémico. Ambos
problemas presentan numerosos factores en comun, si bien no puede
especificarse entre ellos wuna inmediata y evidente relacién. En
determinadas situaciones empresariales pueden obtenerse beneficios sin
suficientes fondos en caja o bancos. Puede también suceder que durante
un periodo favorable desde el punto de vista de la rentabilidad, una
empresa se encuentre sin el numerario suficiente para pagar las facturas a
su vencimiento o los salarios de sus operarios y empleados. Esto puede
suceder, por cuanto precisamente en el periodo de prosperidad es cuando
una empresa puede advertir la diferencia de sus medios financieros.

En este periodo de efecto, todo el dinero disponible puede ser utilizado
para alcanzar mas elevados niveles productivos (mayores existencias de
materias primas y semi-elaboradas), para la adquisiciobn de nuevas
instalaciones y para la concesién de créditos a clientes.

Hay que sefnalar que la existencia de un conflicto o alternativa entre la
exigencia de una adecuada disponibilidad de medios financieros, de modo
que satisfaga las necesidades diarias de fondos para el pago de facturas y
gastos corrientes de ejercicio, y la necesidad, y la conveniencia al mismo
tiempo, de invertir la mayor parte de los medios disponibles en los activos
que mas directa y eficazmente produzcan beneficios.
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