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INTRODUCCION

El desarrollo continuo y el crecimiento del Entorno Econdmico han evolucionado el
Concepto del Sedentarismo Social, en el cual el hombre busca la permanencia en un lugar de
residencia satisfaciendo sus necesidades primordiales o basicas, obligandolo cada vez a
desplazarse a distancias mas considerables de su hogar, razén que acrecenté la necesidad de
contar con medios de transporte eficientes, disponibles y con resultados de ahorro de
tiempo significativo al desplazarse de un lugar a otro; los medios de transporte colectivos o
denominados publicos de acceso popular son una solucién a este problema, no asi la
caracteristica de obedecer a ciertos destinos ya trazados o recorridos predeterminados
obligan a contar con un medio de transporte propio que permita desplazarse de un punto a

otro a conveniencia del usuario y en horarios y tiempos planeados por este mismo.

De aqui partid el hecho de la necesidad implicita de contar con un medio de transporte
propio que aunado al poder adquisitivo del individuo le permite adquirir un vehiculo que
ademds de cumplir con la satisfaccion de sus necesidades de transporte provea
caracteristicas adicionales complementarias a este como la marca, la estética, su nivel de
equipamiento y otros que resalten status; dando una oportunidad de negocio para el
oferente de los vehiculos; y una opcién para las personas que no pueden adquirir un
automoévil nuevo de agencia la opcidn de compra mas factible es la adquisicidn de un
vehiculo seminuevo que posee las caracteristicas de un vehiculo nuevo en buenas

condiciones pero a un precio mas accesible.



Como todas las buenas oportunidades de negocio, las empresas comercializadoras de
vehiculos se ven mermadas en la colocacién de sus unidades por el amplio nimero de
oferentes no establecidos de manera legal que al no cubrir el pago de contribuciones y
derechos derivados de la comercializacién misma ponen en condiciones de ofrecer precios

mas bajos y mds atractivos a los oferentes de oficio.

El presente trabajo de investigacidon y Analisis tiene la finalidad de Proponer un Plan de
Mercadotecnia que a través de un modelo del Analisis financiero de la Empresa y del Entorno
de la misma le permita a una empresa Comercializadora de Automdéviles Seminuevos
Legalmente establecida en la Regién de Uruapan, Michoacan; contar con elementos de
decisién y de manejo de sus objetivos que le proporciones de cierto modo, bases para tomar
decisiones de venta, desarrollo de posibles oportunidades de crecimiento comercial,
viabilidad del cumplimiento de resultados propuestos o simplemente proveer un elemento
comparativo al adecuar el sistema de analisis contenido en el mismo que de un punto de
referencia en cuanto a periodos de resultados en la colocacidén de unidades que se han
tenido con los resultados que periodo a periodo se tengan para dar una imagen de los

resultados de las decisiones tomadas.



CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA EMPRESA:

En el primer capitulo es importante conceptualizar a la empresa para poder establecer
propuestas que le beneficien, destacar su importancia en la sociedad y mencionar algunas
caracteristicas que den un panorama mas amplio de este tipo de organizaciones, a su vez
mencionar la clasificacion de las mismas para contribuir a una adecuada referencia de las
empresas citadas como caso para el modelo de propuesta en capitulos posteriores; de igual
manera abordaremos los antecedentes generales del sector comercial al que se centra el
presente trabajo, comentando sus tendencias actuales y las condiciones que presenta tanto

el mercado como el entorno nacional.



1.1 Definicion de Empresa:

Roland Caude definié a la empresa como el “conjunto de actividades humanas colectivas
organizadas con el fin de producir bienes o rendir beneficios”; notemos como los rasgos de su
definicion reconocen de cierto modo el trabajo en equipo dentro de ellas, con el fin de
generar mejoras que de manera individual y sin un orden o un programa de trabajo
adecuado no seria sencillo lograr.

Ortega Castro por su parte se refirié a la empresa como “Una entidad que realiza actividades
encaminadas a un fin socioeconémico. Por lo tanto, aquellas que logren una mayor armonia
y coordinacién de los factores y recursos productivos disfrutaran de una mejor posicién
econdmica financiera” .

El Instituto Mexicano de Contadores Publicos a través de las Normas de Informacion
Financiera (NIF) conocidas anteriormente como Principios de Contabilidad Generalmente
Aceptados en su NIF A-1 Parrafo 22 cita:

“El postulado que identifica y delimita la empresa comprendida como ente, es el de entidad
economica y el que asume su continuidad o desarrollo en el entorno econdmico-social es el de

negocio en marcha.”

En la definicién anterior el Instituto hace alusiéon a que la empresa puede ser vista como un
ente y reconoce su desenvolvimiento en un entorno econdmico por su finalidad de
intercambio comercial o transacciones financieras que se dan en el mercado; y se combina
con el aspecto social al ser un resultado de la satisfaccién de necesidades de los individuos

gue forman parte de él, interactuando en el desarrollo de la negociacién.



“La entidad econdmica es aquella unidad identificable que realiza actividades econdmicas,
constituida por combinaciones de recursos, humanos, materiales y financieros (conjunto
integrado de actividades econdmicas y recursos), conducidos y administrados por un unico
centro de control que tomas decisiones encaminadas al cumplimiento de los fines especificos
para los que fue creada; la personalidad de la entidad econdmica es independiente de la de

sus accionistas, propietarios o patrocinadores” (NIF A-2 Parrafo 13).

De acuerdo al Diccionario en Administracion y Finanzas (Rosemberg, Ed. Océano) la empresa
se puede entender como:

2 Una Institucién caracterizada por la organizacién de los factores econdmicos de la
produccién. A diferencia del concepto de sociedad, la empresa no tiene personalidad juridica.

2 Una empresa es cualquier iniciativa comercial que implique riesgos.

Podemos concluir las definiciones anteriores, con la conceptualizacién de que la empresa es
la union organizada de recursos materiales, financieros y humanos, encaminados hacia el
cumplimiento de un mismo fin, sea este econdmico o de beneficio social.

El desarrollo de una buena empresa requiere de la participacion de individuos que tengan en
claro la busqueda y seguimiento del cumplimiento de los objetivos propuestos por la misma;
ya que de un adecuado compromiso se logra la armonizacion de los recursos necesarios para
el desarrollo de esta; la justificacidon de su existencia la denominaremos beneficio, es decir

algo que nos retribuya el esfuerzo y premie la entrega del compromiso, siendo este el



resultado que se busque en la propuesta del Plan Mercadoldgico Financiero en capitulos

posteriores.

Complementando a lo anterior la empresa es una entidad, con valores propios en cuanto a
guia de desempefio en la sociedad; de acuerdo a las definiciones del Diccionario antes
anotadas la empresa no posee una personalidad juridica, se formaliza la creacién de la misma
mediante el resultado de la unién de los elementos por la via juridica a través de la

constitucidon de una sociedad.

Tenemos ahora un concepto mas claro de lo que es una empresa, por lo que pasaremos a
mencionar algunas caracteristicas generales y clasificaciones de la misma, que fortalezcan
nuestro concepto de las empresas a las cuales aplicara esta propuesta.

Como lo expresamos en conclusiones anteriores la empresa es una organizacién de recursos
tanto materiales, tecnolégicos y humanos que de existir de manera suficiente y con uso
racional de los mismos recursos nos lleva a alcanzar los objetivos que nos propongamos. La
organizacién es un factor importante para la efectividad de las acciones emprendidas por los
directores de las mismas, ya que de no existir una coordinacidon entre los departamentos
cualquier decision que tomasen no rendiria los resultados esperados y desencadenaria un
grado de conformismo en algunos de los integrantes y a su vez decaeria el compromiso de

estos al ver que su trabajo no cumple de manera apropiada las metas.



1.1.1.- Caracteristicas generales de las Empresas:

Las empresas poseen al igual que los individuos rasgos que las diferencian de manera

especifica; ya que se consideran como entidades, sus caracteristicas se ven modificadas de

acuerdo al entorno, a su mercado y al fin propio que persiguen, mas sin embargo de manera

general se pueden destacar ciertos aspectos importantes a observar:

a)

b)

c)

d)
e)
f)

g)

h)

j)

k)

La empresa vista como sociedad juridica: es una entidad con derechos y obligaciones
establecidas por la Ley

Ejercen una accién mercantil: Compra para producir y produce para vender.

Asumen la total responsabilidad del riesgo de pérdida: Los propietarios son los Unicos
responsables de la marcha del organismo, La empresa asume resultados

Son la base de las economias

Generan y Desarrollan proyectos

Satisfacen Necesidades Sociales y Personales

La direccion de las mismas puede estar en manos de los propietarios o de terceros de
confianza en los accionistas

Su administracién puede ser empirica o cientifica de acuerdo a la preparacién de los
directores o propietarios

Los resultados ofrecidos son para todos los integrantes de la organizacién no solo
para los altos mandos

Son una fuente generadora de empleos y medios de subsistencia

Producen bienes, mercancias o servicios que satisfacen las necesidades de los

consumidores



I) Generan riqueza para las naciones y para el desarrollo econémico de una nacion

m) Generan ingresos para un individuo o un grupo de ellos

n) Son unidades centrales importantes en los ciclos de Negocios dentro de los mercados
en los que se desenvuelven

o) Las entidades econdmicas pueden ser un sujeto juridicamente independiente o un
conjunto de ellos, siempre y cuando estos se encuentren controlados bajo un Unico
centro de decisiones

p) Entre otras

1.1.2.- Recursos y componentes necesarios de las empresas:

Fernandez refirié en su obra que las empresas requieren de una serie de recursos para poder
llevar a cabo todas sus actividades comerciales, los cuales se presentan a continuacién de
acuerdo a la informacidon encontrada durante la investigacidon tedrica en el manual para
elaborar un plan de mercadotecnia:

= Recursos Humanos: Se requiere de personas que participen en las actividades

de la empresa y en especifico en la labor de venta, los cuales deberan de
conocer la importancia de su participacion dentro de la organizacion para la
realizacion del logro de los objetivos propuestos por las empresas.

= Recursos Materiales: Se requieren para el correcto funcionamiento de las

estrategias de Mercadotecnia, los cuales deberan de estar disponibles en
cuanto lo soliciten los integrantes para no retrasar el cumplimiento eficiente

de sus actividades asignadas.



= Recursos Financieros: Se debera de contar con las fuentes de financiamiento

necesarias para el desarrollo de las actividades de la empresa ya que
garantizan el capital de trabajo conforme a las exigencias de efectivo.

= Recursos tecnoldgicos: Es una herramienta auxiliar que mantiene a las

empresas a la vanguardia, las hace mas competitivas al colocarlas por delante
de los otros oferentes al permitirles con el uso adecuado de esta contar con

mayor calidad y un menor tiempo de respuesta.

El Instituto Mexicano de Contadores Publicos en su definicidn de empresa menciona que esta
es una unidad identificable, la que de acuerdo a nuestro analisis podemos entender como las
caracteristicas Unicas que la diferencien de las otras empresas similares de su sector; no
obstante el Instituto amplia su concepto en su Norma de Informaciéon Financiera A-2,
Parrafos 14 y 15:
“Una entidad que persigue fines econémicos particulares y que es independiente de
otras entidades es una unidad identificable cuando:
a) Existe un conjunto de recursos disponibles, con estructura y operacién propios
encaminados al cumplimiento de fines especificos; y
b) Se asocia con Unico centro de control de toma de decisiones con respecto al
logro de fines especificos.
La entidad econémica no coincide necesariamente con la entidad juridica. Esta ultima

es aquella con personalidad juridica propia, sujeta de derechos y obligaciones de



conformidad con lo establecido en las leyes, pudiendo ser una persona fisica o
moral”.

De la definicidn anterior resaltamos tres caracteristicas esenciales de la empresa; que
obedece a un solo tomador de decisiones sea un grupo de personas en su conjunto o
apersonado en un solo representante; la razéon de ser un conjunto de recursos
considerados como necesarios para estar en condiciones de cumplir con sus fines
propuestos y por ultimo se diferencia a la empresa como de la entidad juridica,
empresa como el “emprender acciones de negocios para realizar objetivos” y a una

entidad juridica como la que recurre a la formalizacién de la unién de estos recursos.

Hablando de la unidén de los recursos con los que debe de contar una empresa el
Instituto reconoce que la combinacidn de los recursos determina el valor econémico
de la empresa, independientemente del valor individual de dichos elementos.

Comentamos la necesidad de que los recursos con los que debe de contar una
empresa se encuentren relacionados y encaminados hacia la busqueda del beneficio
de acuerdo al cumplimiento del mismo fin, lo que se lograra solo si se tiene en claro
gue el control es un factor importante para garantizar que se sigan los lineamientos
establecidos, evaluarlos y proponer correcciones a los mismos para perfeccionar la
calidad de los resultados; y para lograr lo antes mencionado se debe contar con un
plan general que cumpla con las expectativas de la organizacién, con estrategias

necesarias para reaccionar a las diversas situaciones que se nos presenten, es decir un
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plan estratégico, un plan de negocios completo que de la garantia de que lo planeado
sucedera acorde a las expectativas.

“El conjunto integrado puede estar conformado por los activos tangibles e intangibles
el capital de trabajo, el capital intelectual y la fuerza de trabajo, el conocimiento del
negocio, los contratos que aseguren la obtencidon de recursos y la generacion de
beneficios econdmicos, y los procesos gerenciales estratégicos, operacionales y de

administracion de recursos entre otros” (NIF A-2 Parrafo 18).

1.1.3.-Funciones Basicas de la Empresa:

En las definiciones de empresa antes mencionadas encontramos en comuin que son la unién
de recursos y que estos deben de trabajar de manera arménica dentro de la organizacion,
para lo que consideramos importante el sefalar las funciones basicas que se dan dentro de
la empresa facilitadoras del desarrollo de las actividades asignadas por cada uno de los
integrantes de la misma.

Henry Fayol destaco en su obra que toda empresa cumple con seis funciones basicas de

acuerdo a la ilustracion siguiente:

FUNCIONES
ADMINISTRATIVAS

FUNCIONES FUNCIONES FUNCIONES FUNCIONES DE FUNCIONES
TECNICAS COMERCIALES FINANCIERAS SEGURIDAD CONTABLES

**| AS SEIS FUNCIONES BASICAS DE LA EMPRESA, SEGUN FAYOL/ FUENTE: INTROD. A LA TEORIA GENERAL DE LA ADMON.

11



Las funciones técnicas son aquellas que se relacionan de manera directa con la produccién de
los bienes o servicios, requieren mayor esfuerzo fisico dentro de la organizacién y se apegan
a las politicas establecidas e impuestas previamente por otros departamentos.

Las funciones comerciales son las que se realizan dentro de la organizacion y su relacidn
estrecha se da con la compra-venta y con el intercambio.

La American Marketing Asociation, define la venta como “el proceso personal o impersonal
por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el
mutuo y continuo beneficio de ambos (el vendedor y el comprador).

Intercambio es el acto de obtener de alguien un producto que desea ofreciendo algo a
cambio.

Parte importante de las funciones basicas de las empresas estan las que derivan de la
satisfaccion de las necesidades tanto de los consumidores como de los vendedores,
recordando que la necesidad de los integrantes de la empresa a la cual se propondra la
estrategia motivo del presente trabajo es el rendimiento que pudieran recibir a cambio de su
esfuerzo y compromiso con la organizacion.

Las funciones financieras de la empresa se orientan a buscar la captacion de capitales que
garanticen a la empresa el tener y preservar fuentes de financiamiento seguras y econdmicas
gue le permitan desarrollarse de manera sana dentro del mercado, para poder ofrecer a los
clientes maneras econdmicas y comodas para adquirir un vehiculo seminuevo; asi como de
las acciones necesarias para conservar las existentes, ya que no basta de buenas ideas y de

propdsitos de compromiso, se requiere de una de las partes mas importantes: los recursos.

12



Todas las funciones anteriores necesitan a lo largo de su desarrollo de las de seguridad que
preservan y protegen los recursos de la empresa y las contables que por medio de la
implementacién de registros y manejos adecuados de las operaciones de la empresa,

permiten el tomar decisiones acertadas encausadas al mejoramiento continuo de la misma.

Para que exista la relacién descrita en el parrafo anterior es necesario que se involucre un
proceso administrativo que permita el entendimiento de las diversas areas, a través de una
organizacién que permita la interaccién de los involucrados y el desarrollo de las estrategias
necesarias para cumplir las metas propuestas.

Las funciones de la empresa descritas por Fayol se denominan en la actualidad areas de
administracién, ya que todas son sujetas a la vigilancia y coordinacién del érgano supremo de

la empresa encargado de la administracidn general; dichas areas o funciones son las de:

e Produccién e Ventas o Marketing
e Operaciones e Finanzas (incluye contabilidad).
e Recursos humanos y de gestién del

personal

Las nuevas clasificaciones de las funciones de la empresa o separacién de las areas de la
misma modifican el aspecto contable por el termino financiero al trascender a las
necesidades actuales de la empresa cada vez mas exigente, ya que no solo es controlar los

recursos y conocer cudl es la situaciéon econémica en cuanto a evaluacidn de resultados, sino
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explorar las acciones financieras con la que se desarrolla y buscar el conservar las mas
apropiadas y desechar las que solo son parte de labores innecesarias, conocer si las fuentes
de financiamiento estdn bien distribuidas y como podemos reducir el costo de estas en
conjunto de un ofrecimiento de mejores rendimientos y mayores beneficios a los integrantes
de la organizacién.

Otra area que es importante resaltar es la de recursos humanos, ya que la mejor tecnologia y
el capital mds extenso no son nada para la empresa si no cuenta con el personal adecuado,
aquel que valore la confianza depositada en él y lo reconozca con el compromiso en el
desarrollo de sus actividades; las empresas no requieren personal que solo cumplan sus
actividades, sino de aquel que por su preparacidn y optimismo propongan y dirijan mejoras a
la misma, que trabajen no por obligacién sino por convencimiento de que al hacerlo obtienen
un beneficio propio, que no solo hagan crecer a la empresa, que aseguren siga en pie su

fuente de trabajo.

Las funciones antes mencionadas se presentan en todas las empresas no importando el
tamafio o giro de la misma, es por ello que se les denomina como bdsicas; la razén de que no
se perciba dentro de la empresa de manera independiente es debido a que no se encuentran
de manera aislada sino de manera conjunta al ser un proceso y participar cada individuo en
cada una de las funciones de acuerdo a sus actividades asignadas; no obstante consideramos
necesario el presentar las clasificaciones de la empresas para ubicar el caso propuesto en un

contexto mas entendible para la asimilacién de la propuesta.
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Todas las funciones de la empresa deben estar encaminadas al cumplimiento de los objetivos
generales establecidos por la misma, de manera tal que de acuerdo a la obra introduccidn a
las finanzas se menciona que los objetivos que debe conseguir la empresa se pueden
considerar de manera general como: Supervivencia, Aceptacién Social, Obtencién de

Utilidades, Satisfaccidn de necesidades colectivas e Imagen y Prestigio.

La obtencidn de utilidades es uno de los objetivos de las finanzas, que enfocado a la empresa
se da con la maximizacién del patrimonio de los accionistas, los que deberan elegir sea de
manera directa o a través de sus empleados de confianza entre las decisiones de inversién y
de manejo de los recursos con que se cuenta.

La misién de una empresa se configura por cinco elementos: su historia, las preferencias
actuales, los factores del entorno, los recursos de la organizacidn y las ventajas competitivas
gue posea. La historia de la empresa delimita una cultura, un modo especifico que
condiciona las actuaciones presentes. Las preferencias actuales evidencian los valores vy
deseos de quienes dirigen la empresa; Los factores del entorno pueden favorecer o impedir
determinados fines. Los recursos de la organizacion pueden hacer posibles unas misiones y
otras no. Finalmente, las ventajas competitivas deben servir de guia para la fijacién de

objetivos.

1.2 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS:
Una clasificaciéon es la agrupacién de cierto grupo de conceptos, ideas u objetos de acuerdo a

criterios, aspectos o rasgos que los distingan, diferencien o agrupen segun sea el caso de
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acuerdo a la perspectiva que el autor persiga o del fin que conlleve dicha clasificacion, es por

ello que las clasificaciones que se presentan a continuacién se enfocan a la distincién vy

desarrollo de las empresas dedicadas a la comercializacién de automoviles.

[

De acuerdo a su Finalidad

Por su actividad o Giro

Por su Constitucion Patrimonial

z

CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Por su Magnitud

1.2.1 En atencion a su finalidad:

vV V VYV V

Entidad Lucrativa
Entidad con Propdsitos no Lucrativos

Industriales
Comerciales
De Servicios

Publicas
Estatales
Mixtas o Paraestatales
Privadas

Capital Invertido

Potencia Instalada
Giros de Operacion
Personal Empleado

Las Normas de Informacion Financiera distinguen dos tipos de empresas o Entidades

Econdmicas en atencion a su finalidad, de acuerdo a la Norma de Informacién Financiera A-2

Parrafo 20, las Entidades o empresas Lucrativas y las entidades con Propdsitos no Lucrativos.

a) Entidad Lucrativa- Cuando su principal propodsito es resarcir y retribuir a los

inversionistas su inversion, a través de reembolsos o rendimientos.
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b) Entidad Con Propdsitos no Lucrativos: cuando su objetivo es la consecucién de los

fines para los cuales fue creada, principalmente de beneficio social, sin que se busque

resarcir econdmicamente las contribuciones a sus patrocinadores

1.2.2 Por su actividad o giro:
INDUSTRIALES:

Su actividad basica es la produccién de bienes mediante la transformacién y/o
extraccion de materias primas, las empresas industriales a su vez se clasifican en Extractivas
gue obtienen minerales u otros metales de manera natural de la corteza terrestre,
Manufactureras o de Maquila, transformadoras de materia prima en articulos
semielaborados o productos terminados y Agropecuarias o del campo y ganaderos, que
toman los productos del campo preservandolos mediante conservadores para su venta.
COMERCIALES:

Aguellas que se dedican a adquirir cierta clase de bienes o de productos, con el objeto
de venderlos de manera posterior en el mismo estado fisico en que fueron adquiridos,
aumentando el precio de costo o adquisicidon con un porcentaje extra denominado “ margen
de utilidad”; Subclasificadas dentro de estas de acuerdo sus voliUmenes de venta en
Mayoristas y Minoristas o Detallistas, ademas de los Comisionistas que por medio de una
participaciéon del margen antes citado complementan la labor de venta o colocacién del

producto.
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DE SERVICIOS:

Con el esfuerzo del hombre producen un servicio para la mayor parte de una
colectividad en determinada region, el producto objeto del servicio se cataloga como un bien
intangible al ser una prestacidn ya que una vez proporcionado no puede reintegrarse porque
se disfruta al momento de que este nace u ocurre; tal es el caso de las empresas que brindan
servicios de asesoria administrativa o financiera, las de servicios complementarios como el
transporte y hospedaje o de placer como clubes o centros de recreacién; y en cuanto a la
licencia de la prestacién del mismo las municipales o las concesionadas por el estado como

las de transportes, suministro de agua y de combustibles.

1.2.3 Por su constitucion patrimonial:

Si al individuo sus origenes lo marcan y lo definen en su personalidad; a la empresa su
constitucidn y origenes del Capital que le dieron vida juridica le marcan los lineamientos que
deba de seguir, para ello el origen de las aportaciones es muy importante, dentro de las

cuales destacan:

PUBLICAS:

Son empresas que pertenecen al estado y su objetivo es satisfacer necesidades de
caracter social. Constituidas por capital publico perteneciente a la nacidn, su organizacion,
direccion y demds servicios estan a cargo de empleados publicos; destacan las

Desconcentradas que poseen determinadas facultades de decision limitadas, y las
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Descentralizadas que desarrollan actividades que competen al estado y de interés general
dotadas de personalidad y patrimonio.
ESTATALES:

Pertenecen totalmente al Estado, no adoptan una forma externa de sociedad privada,
tienen personalidad juridica propia y se dedican a una actividad econdmica que busca el
desarrollo de sus fines, siendo su trasfondo el desarrollo de servicios y cumplimiento de
politicas sociales.

MIXTAS O PARAESTATALES:

Existe la coparticipacion del Estado y los particulares para producir bienes o servicios.
PRIVADAS:

Estdn constituidas por capitales particulares, organizadas y dirigidas por sus

propietarios y cuya finalidad puede ser lucrativa y mercantil o bien no lucrativa.

1.2.4 Por la magnitud de la empresa

De acuerdo con el tamafo de la empresa se establece que puede ser pequeiia, mediana o
grande; existen varios criterios para evaluar la magnitud de la empresa, los mas usuales son:
° Capital Invertido ° Giros de Operaciones (Ventas)

° Potencia instalada (Industrias) ° Personal Empleado

Existe un grado de confusién al ubicar a una empresa dentro de una categoria debido a la

interpretacidon de los limites, ya que depende del giro del negocio y del criterio de la
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administracion ; Rodriguez Valencia propone en su obra una tabla en la que se presenta

dicha informacién distinguiéndola en cuanto nimero de empleados de acuerdo al Giro:

CUADRO |
Criterios de Clasificacion de las Empresas:

Tamaiio/Giro Industrial Comercial De Servicios
Microempresa 1-30 empleados 1-5 empleados 1-20 empleados
Pequeia Empresa 31-100 empleados 6-20 empleados 21-50 empleados
Mediana Empresa 101-500 empleados 21-100 empleados 51-100 empleados
Macro Empresa 501 o mas empleados 101 o mds empleados 101 o mas empleados

FUENTE: Organizacién Contable y Administrativa de las Empresas/ Joaquin Rodriguez Valencia

Las empresas a las cuales nos centraremos en la propuesta serdn las consideradas como
Microempresas y medianas empresas; ya que poseen fines comerciales y el nimero de
empleados o de personal utilizado es minimo, en su mayoria los servicios especializados y de
apoyo a la administracién, se pactan a través de contratos de prestacién de servicios via

honorarios, asi como de su fuerza de ventas que propiamente son comisionistas externos.

1.3 La empresa Automotriz en México, sus Caracteristicas y Tendencias Generales:
Hemos repasado de manera general la clasificacidn de las empresas, estando en condiciones
de poder delimitar un marco de desenvolvimiento propio de las empresas automotrices; por

lo que proponemos el siguiente concepto:
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“La empresa automotriz es una organizacidn de recursos materiales, financieros y humanos;
orientados a la busqueda de un beneficio o rendimiento a través de las estrategias necesarias
para lograr colocar el mayor numero de vehiculos dentro del mercado con margenes de

ganancias considerables que permitan obtener los resultados acordados”

Concluimos que las empresas automotrices son aquellas cuyas actividades comerciales de
compra-venta se encaminan a obtener el beneficio; su organizacion puede ser variada de
acuerdo al tamafio de la empresa y las necesidades de las mismas; con la aplicacién del
trabajo propuesto en el caso practico se pretende la que las empresas afines a este sector de
mercado se coloquen dentro de los parametros que se consideran para la delimitacion de la
misma; aunque de manera general la propuesta se enfocara en aquellas empresas
comerciales cuyos medios de venta sean los comisionistas o promotores de las unidades con

la que se pueda llegar a contar para ofrecer al mercado.

La empresa automotriz en México se ha desarrollado en gran medida en el area industrial o
de transformacion debido a que por razones de conveniencia financiera de las empresas y
marcas de nivel internacional, en el pais se manufacturan y se producen unidades o

complementos de los mismos enviados al exterior.

La industria automotriz en México es un sector que produce grandes rendimientos a la

nacién en la recaudacion tributaria, siendo una gran generadora de empleos en las regiones

donde se asientan las plantas ensambladoras no solo para los trabajadores de las mismas
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sino a los mercados alternos en los cuales se desenvuelven; Al igual que otras empresas la

empresa automotriz en México se ve obligada al mejoramiento continuo en sus procesos

debido a los altos costos operativos, y al excesivo capital necesario para llevar a cabo los

proyectos de inversion.

1.3.1 Caracteristicas de las empresas automotrices:

Las empresas automotrices tienen caracteristicas especificas de las cuales se

mencionan las que consideramos mas importantes a evaluar para la formulaciéon de un

marco que sea acorde con la propuesta mercadoldgica:

b)

d)

f)

g)

h)

Ejercen una accién mercantil al llevar a cabo la compra venta de automdviles nuevos y
seminuevos asi como de refacciones y servicios

Pertenecen a los sectores econdmicos que mas contribuyen a las economias

Generan y Desarrollan proyectos

Satisfacen una de las Necesidades Sociales y Personales que en la actualidad es factor
importante para el desarrollo de las economias, la necesidad de transporte

Su administracidon puede ser empirica o cientifica de acuerdo a la preparacion de los
directores o propietarios

Las decisiones de fijacién de precios se toman al instante en el momento de la
negociacion por lo que es importante tener en claro los limites de la misma
Generadora de empleos y medios de subsistencia

Contribuyen en gran medida a la carga tributaria de los gobernados
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i) Generaingresos para un individuo o un grupo de ellos

j) Son el indicador de bienestar econdmico ya que sus precios son acordes a la
disponibilidad que tenga el comprador para invertir en ello

k) Busqueda continua de tecnologias ambientales que contribuyan a no incrementar el
deterioro ambiental

I) Ofrecen medios de Transporte con caracteristicas adicionales que permitan un

traslado mas placentero

1.3.2 Tendencias de las empresas automotrices:

De manera general las empresas automotrices en la actualidad se centran en la
comercializacidon de vehiculos que por un lado ahorren en el consumo de energéticos y
reduzcan los grados de contaminacion que producen, ya que son generadores de gran
porcentaje de los contaminantes del aire; asi que la tendencia es comercializar vehiculos con
los ahora llamados motores hibridos que utilizan una tecnologia que permite aprovechar la
fuerza perdida anteriormente al frenado de un motor de combustidn interna y desviarla a un
motor eléctrico auto cargable, asi como de motores impulsados por alcoholes con bases
organicas de facil asimilaciéon al medio ambiente.

En la actualidad México es solo desarrollador de proyectos elaborados por empresas
internacionales como resultado de varios trabajos de investigacién de lo antes mencionado,

no restando la importancia que tiene el llevarlo a cabo.
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Uno de los grandes problemas a los que se enfrentan las empresas automotrices en México
es por un lado la contraparte de la afectacién general a las empresas nacionales; la carga
tributaria tan excesiva, las bajas facilidades que propone el gobierno para el desarrollo de
infraestructura y de proyectos econdmicos, la competencia desleal de las mismas marcas con
las que compite y en particular en México el fendmeno de la entrada y Legalizacién de
automoviles seminuevos traidos del pais vecino del norte Estados Unidos de América; que en
su gran mayoria son comercializados a precios por debajo de los modelos similares del
mercado nacional, no contribuyen a la carga tributaria impuesta por el estado en igualdad a
los vehiculos nacionales colocandolo en desventaja con la comercializacién de nacionales ; asi
como de contar con una calidad cuestionable al ser considerados originalmente como

vehiculos de desecho en su regién de origen.
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CAPITULO Il
MERCADOTECNIA FINANCIERA

En el capitulo | se menciono el Concepto de empresa y se realizo la diferenciacion e
identificacion pertinente de la empresa automotriz en particular comentado ciertas
caracteristicas que es importante tenerlas en cuenta, sefialamos cual es la finalidad que
persiguen las empresas comercializadoras de automdviles seminuevos para tener presente
gue la propuesta mercadoldgica tendra que aumentar las ventas y maximizar los resultados
del negocio que a esta se acate; como continuacidon del marco conceptual tenemos que
recordar que una empresa es la unién de recursos de manera organizada, motivo por el cual
en el presente capitulo partimos de los aspectos administrativos que a través de procesos
dados dentro de las organizaciones se resaltan los factores de desenvolvimiento y de relacién
de las partes de la misma asi como del papel que juegan dentro del desarrollo de la empresa

en el mercado.
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2.1 LA ADMINISTRACION

El termino de administracién proviene del Latin ad (hacia, direccién, tendencia) y minister
(subordinacion u obediencia), del cual emana la definicién de: “Aquel que realiza una funcion
bajo el mando de otro.”

Al estar un individuo bajo el mando de otro debe de existir un grado de control tal que
permita delimitar las actividades que serdn responsabilidad de este, lo cual se logra con una

adecuada organizacién.

“La organizacién como funciéon administrativa y parte del proceso administrativo, significa el
acto de organizar, estructurar y destinar los recursos, definir los érganos encargados de la

administracién y fijar sus atribuciones e interrelaciones”. (Chiavenato, 2006)

En la organizacién como entidad social, las personas interactlan para alcanzar objetivos

especificos; las empresas constituyen un ejemplo de organizacidn social.

En este capitulo se abordan los conceptos de administracién, de Mercadotecnia y de finanzas
concluyendo con la concepcion del fundamento de una planeacion financiera estratégica,
gue orienten a la propuesta del presente trabajo a desarrollar las areas de Marketing

(ventas) con un adecuado manejo administrativo y financiero de los recursos de la empresa.

La administracion se ha presentado en cada una de las etapas de la evolucion del ser humano

a lo largo de la historia, es por ello que se tienen una vasta coleccion de terminologia que
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busca el presentar definiciones logicas de este concepto, las que se han especializado u
orientado a diversos aspectos dependiendo la aplicacion que se le quiera dar, también
denominadas escuelas administrativas; dentro de estas se tiene el abordaje a Ia
administracion como un proceso del cual participan cada uno de los integrantes de la

empresa.

La Teoria General de la Administracién (TGA) se refiere al estudio de la administracion de
organizaciones y empresas abordando las diversas variables que dieron pauta a las teorias las
cuales son: tareas, estructuras, personas, tecnologia, ambiente y competitividad.

Notemos la relacidon que guarda la organizacién con la empresa, pero vista no como el grupo
de individuos con fines comunes, sino como la caracteristica de tener planes de trabajo
definidos de acuerdo a dichos fines.

Dentro de las funciones de la empresa la funcidon administrativa y la funcidn financiera seran
los temas mas destacables de esta propuesta al orientar los esfuerzos al cumplimiento de las

ventas y de los objetivos de una empresa comercializadora de automdviles Seminuevos.

Harold Koonts en su obra elementos de la administracién, citaba que:
“La administracion es una actividad fundamental; asegura la coordinacion de los esfuerzos

individuales para cumplir con metas de grupo”.

La administraciéon puede entenderse como un proceso a considerar para obtener el éxito al

trazar un buen camino y contar con una guia que permita continuar en el.
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Retomando los principios de la TGA la empresa debe de aprender a administrarse; tener en
claro que cada uno de sus integrantes cuenta con tareas asignadas y debe de cumplirlas; la
empresa contara con una estructura establecida de acorde a sus facultades y necesidades
especificas que faciliten la delimitacién de responsabilidades de las personas involucradas en
la organizacién, ademads de que los elementos materiales con los que cuente sean de calidad,

ya que esto las acercara a ser las mas competitivas.

En el primer capitulo se hizo menciéon del beneficio que busca la empresa, el cual se
proponen los integrantes como objetivo, ya que con él se persigue entre otros la rentabilidad
mediante el uso adecuado de los recursos de la empresa.

Tenemos con esto una nueva caracteristica de la empresa, la de buscar cumplir sus objetivos
propuestos; de acuerdo al Diccionario de Administracion y Finanzas un Objetivo es cualquier

meta o cualquier otra cosa especifica que se desee alcanzar.

2.1.1 La Administracién por Objetivos:

“Los objetivos son los resultados futuros que se esperan alcanzar. Son las metas
seleccionadas que se pretenden alcanzar en cierto tiempo con determinados recursos
disponibles o posibles. Asi los objetivos son pretensiones futuras que, a su vez alcanzadas,

dejan de ser objetivos para convertirse en realidad.” (Chiavenato, 2006:143)

Varios autores diferencian dentro de los objetivos niveles considerados como basicos

destacando como coincidentes los niveles Operacionales, Tacticos y los Estratégicos.
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Los objetivos operacionales se refieren al detalle de cada actividad o tarea y son a corto plazo
con la finalidad de cumplir ciertas asignaciones. Los tdacticos se dan a mediano plazo e
involucran de manera general a cada departamento de acuerdo a su participacién en la
organizacién de la empresa. Al nivel mds alto se encuentran los objetivos estratégicos u
organizacionales que abarcan a toda la organizacién y tienen miras a largo plazo,

considerados como objetivos generales.

Derivado de los objetivos se encuentran las politicas que son parte clave en el control de la
realizacion y cumplimiento de ellos. “Las politicas son afirmaciones generales basadas en los
objetivos de la organizacidn, funcionan como guias orientadoras de la accion administrativa.
Proporcionan marcos o limitaciones, aunque flexibles y elasticos, para demarcar las areas en

las que debera desarrollarse la accién administrativa.” (Chiavenato, 2006: xxx).

Para administrar en necesario tener una guia de evaluacion y una meta definida que oriente
las acciones tomadas hacia el cumplimiento de los mismos, tal y como se define en la
administracion por objetivos la cual, “Es un sistema administrativo comprensible que integra
muchas actividades administrativas esenciales en forma sistemdtica y que esta enfocado, de
modo consciente, el cumplimiento efectivo y eficiente de los objetivos organizacionales e

individuales.” (Koonts, 1987: XXX).
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Las guias a respetar son las directrices que sirven para establecer los medios necesarios y
acordes para alcanzar y canalizar las decisiones, como principios formadores establecidos

para el logro de los objetivos propuestos.

“La administracidon por objetivos es un modelo de administracién por medio del cual las
gerencias de una organizacién establecen metas para sus administraciones al principio de
cada periodo, de preferencia coincidiendo con el ejercicio fiscal de la empresa y en
consonancia con las metas generales de la organizacion establecidas por los accionistas, a
través de la direccidn. Un objetivo es un enunciado por escrito sobre los resultados que serdn
alcanzados en un determinado periodo. El objetivo debe ser cuantificable, dificil, relevante y
compatible. Lo mds posible en nimeros. Son nimeros que orientan al desempefio de los
gerentes hacia un resultado que pueda medirse, dificil, importante y compatible con los
resultados restantes.” (Chiavenato, 2006:198).

George Elton Mayo define la administracion como el hacer a través de otros, y la forma en
gue estos actuen , sientan, reaccionen, determinara las caracteristicas de administrar por lo
gue la motivacion, jefatura, capacitacién y comunicacién son de gran importancia.

(Administracion |: 1996).

Podemos definir a la administracién como el planteamiento de un objetivo y el desarrollo de
este de manera ordenada y efectiva, haciendo uso de los medios posibles para su realizacion,
dirigiendo de un modo correcto a los que se nos han subordinado para cumplir los fines

propuestos.
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La finalidad de invertir en una empresa comercializadora de automoviles es sin lugar a duda
el de obtener rendimientos a cambio de la labor de venta de los mismos, razéon por la cual
sus objetivos de comercializaciéon se centran en el desarrollo de planes estratégicos que

permitan el desarrollo de aspectos que de manera general se sugiere el considerar:

e Obtener la mayor rentabilidad a bajos costos

e Reducir los dias de inventarios

e Disminuir los montos invertidos en las unidades que han de comercializarse

e Satisfacer al cliente mediante el ofrecimiento de vehiculos de calidad en buen estado

e  Contribuir al desarrollo de la regién mediante el ofrecimiento de medios de transporte
propios eficientes

e Ser competitivos frente a los oferentes de la region

e Abatir la informalidad y la ilegalidad en la compra de unidades nacionales

e Contribuir a la preservacién de las inversiones hechas por los consumidores

e Serla mejor opcidn a considerar para la compra de un vehiculo seminuevo en la region

e Contar con elementos de analisis de resultados que permita tomar un mejor manejo de

las acciones tomadas y de los objetivos propuestos

Los objetivos antes mencionados constituyen solo una parte de todos los planes que tiene
una empresa comercializadora de automdviles ya que estos se adecuan a las capacidades y
las necesidades propias de los inversionistas conforme a su participacién en el mercado al

cual se enfrentan.

31



2.1.1 Objetivos Estratégicos:

La importancia de los objetivos en la organizacion dicha como el esquema de trabajo de una
empresa se manifiesta en el hecho de que son fijadores del curso de la misma y a su vez
sirven como una base para la evaluacion de resultados.

Los objetivos ayudan a la administracion adecuada de los recursos con los que cuenta la
empresa y le permiten usarlos de manera racional al grado de requerir menos recursos
aprovechdndolos al maximo y por el contrario como generadora de los mismos; enfocado al
area financiera los objetivos de una empresa comercial suelen ser comiunmente el
crecimiento del “beneficio” esperado por los inversionistas a razén de incrementar el valor
de la empresa y ofrecer mejores resultados que retribuyan las inversiones hechas por los
mismos, aunado a mejores condiciones de trabajo de la misma al contar con un mayor
numero de recursos financieros o instrumentos de los mismos que le permitan la flexibilidad
en sus negocios y la diversificacion de fuentes de financiamiento a los adquirientes en este
caso de vehiculos seminuevos.

Las estrategias del mercado que se desarrollan en la actualidad aluden a ciertas tacticas
cuyos principios o bases son las utilizadas en el combate, ya que en la comercializacién el
mercado se considera como la zona de batalla en la cual hay que ganar a toda costa aunque
el costo sea enorme, se consideran a los otros oferentes como los combatientes a los cuales
hay superar, dando con ello una mejor aplicacién de los objetivos estratégicos de mercado
gue permitan el desarrollo de propuestas de comercializaciéon mas accesibles y de mejores

garantias.
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“El objetivo estratégico para la mayoria de los retadores del mercado consiste en elevar sus
participaciones, pensando que ello los llevard a una mayor rentabilidad. Al decidir este
objetivo, ya sea que deba reducir la participacion el competidor o no, interactia con la
pregunta de quién es el competidor.” (Kotler, 2000:394).

Dentro de las estrategias antes mencionadas las tacticas o la decisiéon de a quien se debe de
combatir es un hecho muy claro para el caso propuesto, ya que se busca acabar con las
ventas que se realizan de manera “clandestina” con vehiculos adquiridos en lotes extranjeros
a precios bajos, de calidad dudosa y/o los vehiculos nacionales adquiridos en el territorio
Mexicano cuya procedencia es cuestionable al no seguir un debido proceso de pagos y
contribuciones por la trasferencia de las unidades, asi como la certeza juridica de la

acreditacion legal del vendedor.

Presentamos las formas basicas que se tienen para elegir el ataque o enfrentamiento del
mercado dentro del sector:

e Atacando al lider del Mercado: Se analizan los sectores del mercado descuidado y se
aprovechan mediante la innovacién o la propuesta de mejores condiciones, que como
es de observarse en la regidn esta se ha visto superada por la informalidad a la cual se
hace mencién por el principal aspecto que los diferencia en gran distancia, el bajo
precio.

e Atacar a empresas del mismo tamafio y que no trabajen bien y/o que no cuenten con
financiamiento: Si los recursos de la otra compafiia son limitados se debe de analizar

la satisfaccidn y las necesidades de los consumidores para llamar su atencién.
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e Atacar a las empresas pequefas y compaiias locales y regionales que no hacen el
trabajo y que no cuentan con financiamientos adecuados: Se busca hacerla
desaparecer y si su calidad de servicios es buena y su nivel de mercado es adecuado

se le propone formar parte de nuestro equipo de trabajo.

De lo anterior tenemos un ideal de objetivo estratégico el cual podra ser el buscar la
reduccion significativa de las ventas informales y la incentivacién del mercado formal para

mantener mejores condiciones a la compra y a la venta de unidades seminuevas en la regién.

2.2 PROCESO ADMINISTRATIVO:
Fayol definio el acto de administrar como planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar.
“Las funciones administrativas abarcan los elementos de la administracion, es decir las

funciones del administrador consideradas como basicas para la empresa.”

Los componentes del proceso administrativo o conocidos también como los elementos de la
administracion son muy variables de acuerdo al autor, mds sin embargo poseen nombres
andlogos y/o de intenciones semejantes; para tener un mejor entendimiento del proceso

administrativo se detallan a continuacién de manera breve los puntos mas importantes:

Las funciones bdasicas del administrador segun Fayol son: (Administracion |: 1996).
* Planeacion: Evaluacién del Futuro y aprovisionamiento de recursos en funcion de

aquel, trazando los programas de accidn. El proceso de planeacion son las etapas
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ordenadas, en forma ldogica, para llevar a cabo los planes administrativos vy
comerciales que requiere la empresa; asegura una organizacidn y una secuencia en la
obtencién de contenidos para los planes.

“La estrategia de la empresa es el Plan que integra las principales etapas del proceso
de planeacién estratégica de mercados, metas y politicas de una organizacién y, a la

vez, establece las secuencias coherentes de las acciones a realizar.” (Koontz, 1987:54)

Organizacion: Es el estructurar e integrar los recursos y los érganos involucrados en la
ejecucién. La organizacién se puede entender como todo un sistema que define las
responsabilidades y campos de accién en los integrantes, de manera ordenada y

sistematica para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Direccién: Poner en marcha a la organizacién. Su objetivo es alcanzar el maximo
rendimiento de los empleados, en beneficio de los intereses generales del negocio. Es
el proceso que realiza una persona o lider, influyendo en los demads para que estos
realicen un trabajo unido y de manera eficaz; el proceso de direccion invade el
ambiente organizacional afectando todos los aspectos criticos de la tarea
administrativa, esto es, la integracién de esfuerzos individuales hacia planes u
objetivos que se hayan trazado, ya que se mantienen dentro de los limites impuestos

por la organizacién.
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* Coordinacién: Armonizar las actividades de una empresa para facilitar el trabajo y los
resultados. Sincronizando los recursos y las actividades en proporcién adecuada a los

medios de los fines y esfuerzos colectivos.

* Control: Verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas establecidas y las
ordenes dadas, en base al plan trazado. Su objetivo es identificar las debilidades y los
errores para rectificarlos y evitar que se repitan; es comparar el desempefio real con
el estdndar deseado. Dentro de los tipos de control estdn tres clases atendiendo al
periodo en el que se ejerce dicho control:

=  PREVIO: Se anticipa a los problemas.
= CONCURRENTE: Corrigen los problemas en cuanto surgen.

= POSTERIOR: Corrigen los problemas después de que ocurren.

“Control es el poder que tiene un drgano centralizado tomador de decisiones para gobernar
las politicas de operacién y financieras de los recursos y fuentes de una entidad econdmica, a

fin de obtener un beneficio.” (NIF A-2 Parrafo 19)

La propuesta de mercadotecnia financiera que se presentara se sitla en gran medida dentro
de la primera etapa del proceso administrativo como una planeacién de ciertos objetivos y la
estimacion del camino a seguir para lograr la realizacidn de estos, a través de un debido

control y de la evaluacion de los resultados de los mismos.
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Como se observa en el cuadro Il, la Planeacion es el primer paso del proceso administrativo
junto con una formulacidn de objetivos y de actividades necesarias a realizar para establecer
una adecuado cumplimiento de las tareas asignadas; bajo la direccion de un lider que motive
a seguirlo, el cual a través del control evalia el desempefio de todos los integrantes en su
conjunto para solucionar los problemas que pueden variar lo esperado de los resultados y
para establecer medios o estdndares que sirvan como indicadores de un sano desempeno de

las funciones, tal y como se ilustra a continuacién:

CUADRO I
El Proceso Administrativo:

(__PLANEACION ] = ORGANIZACION J——>(_ DIRECCION J——=>(  CONTROL

Definir la mision Dividir Trabajos Comunicar Definir Estandares
Formular Objetivos Asignar Recursos Motivar Evaluar Desempefio
Programa Actividades Definir autoridades Liderar Emorender Correcciones

FUENTE: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la obra Introduccion a la Teoria General de la

Administracion, Chiavenato, 2006

Los elementos de la administracion o las partes del proceso administrativo propuestas por
Henry Fayol contienen los conceptos que abarcan a la administracion en su conjunto; no
obstante cabe sefialar que a lo largo de la historia varios autores han hecho propuestas
acerca de estos elementos que no difieren en mucho de los principios de Fayol ya que solo

incluyen etapas que se desprenden de las ya antes mencionadas; dentro de las cuales
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encontramos la separacién de los elementos propuesta por Luther Gulick, dentro de la que
se tienen 7 elementos que considera como funciones administrativas principales que debe de

tomar en cuenta el director de la empresa:

a) (Plannig) Planeacion e) (Coordinating) Coordinacién
b) (Organizing) Organizacion f) (Reporting) Informacién
c) (Staffing) Asesoria g) (Budgeting) Presupuestacion

d) (Directing) Direccion

A diferencia de la clasificaciéon presentada con anterioridad no se reconoce la funcién del
Control como parte del elemento pero se destaca adicional la Asesoria la Informacidn y los
Presupuestos, resaltando la importancia de este ultimo al ser una parte importante a
considerara en la evaluacién y desarrollo de cualquier proyecto por ser una base importante
en la toma de decisiones de las empresas, el control como tal pasa a ser una de las funciones
del director de la empresa al ser el responsable del buen funcionamiento de la misma a

través de la delegacion de funciones y aseguramiento de buen desempeno de las mismas.

2.3 DEFINICION DE MERCADOTECNIA FINANCIERA:
En pdginas anteriores se definid al proceso administrativo y se resalto la importancia de tener
en claro planes y objetivos firmes que permitan contar con una guia para el desarrollo de las

actividades y el cumplimiento de los resultados esperados.
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Para cualquier empresa comercial es necesario que conozcan cual es su estrategia de
mercadotecnia, ya que no solo se debe de tener en claro el que quiero lograr sino el que
estamos haciendo para lograrlo y que nos falta para obtener los mejores beneficios.

No podemos proponer una definicion de Mercadotecnia Financiera sin antes mencionar los
aspectos importantes a considerar dentro de la Mercadotecnia por si sola para detallar en un
aspecto financiero que facilite el desarrollo de planes estratégicos encausados en el
crecimiento mercadolégico de ofrecimientos financieros, por lo que se definirdn los varios

conceptos que se deben de tomar en cuenta cuando hablamos de Mercadotecnia.

2.3.1 Las Necesidades Basicas y la Mercadotecnia:

Citando una frase andénima inspirada en los principios propuestos por Philip Kotler: “La
funcién de la Mercadotecnia es convertir necesidades sociales en oportunidades rentables”.
Las necesidades son una caracteristica del ser humano que deriva en la busqueda y
satisfaccion de las definidas como basicas, son sociales cuando se busca la satisfaccion de
esta de manera generalizada cumpliendo las expectativas de un numeroso grupo de
personas con necesidades similares.

Consideramos importante definir las necesidades sociales para poder plantear una definicion
solida de Mercadotecnia, para lo cual aludiremos a la llamada Pirdmide de Maslow en la que
se describe la Jerarquia de las necesidades humanas situando en primer nivel las necesidades
Fisioldgicas, pasando por los niveles de las necesidades de Seguridad, Afiliacion,

Reconocimiento y por ultimo la autorrealizacion tal y como se muestra a continuacion:
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N

AUTORREALIZACION

RECONOCIMIENTO

AFILIACION

SEGURIDAD

FISIOLOGIA

“Necesidades Fisiolégicas: Son las primeras necesidades que aparecen en el ser
humano, como las de alimentacidn, vestido y vivienda. Hasta que no estan satisfechas
en cierta medida, no aparecen las necesidades restantes.

Necesidades De Seguridad: Estas necesidades aparecen una vez que estan
relativamente satisfechas las anteriores. En nuestra sociedad, estas necesidades se
traducen en un trabajo estable, el deseo de una cuenta de ahorros o un patrimonio o
de seguros de diversa indole (gastos médicos, accidentes, invalidez, desempleo, etc.).

Necesidades De Afiliacién: Una vez cubiertas en cierta medida las necesidades
fisioldgicas y de seguridad, aparecen las de amor, afecto o posesién. Estos motivos
llevan a relacionarse con los demdas miembros de la sociedad, a buscar su afecto y a
asociarse o afiliarse con otros.

Necesidades De Reconocimiento: Como afirma Maslow, todas las personas << tienen
necesidad o deseo de una evaluacion estable, firmemente basada, y alta, de su

personalidad; necesitan de autorrespeto y autoaprecio, y del aprecio de los otros>>.
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Estas necesidades llevan, por una parte, a un deseo de fuerza, realizacion, suficiencia,
dominio, competencia, confianza, independencia y libertad, y por otra, a un deseo de
reputacién, prestigio, dominaciéon, reconocimiento, importancia o apreciacién.
Maslow argumenta que la satisfaccién de estas necesidades conduce a sentimientos
de autoconfianza, de ser util y necesario. Pero la frustracidon de las mismas produce
sentimientos de inferioridad, debilidad o impotencia, que, a su vez, dan lugar a
reacciones desanimadoras e incluso compensatorias o neurdticas.

e Autorrealizacion: Suponen la realizacién integral del potencial propio. Es decir, llegar a
ser, lo que se puede ser para estar en paz consigo mismo.” (Schiffman et.

al.,1997:263-264)

De acuerdo a la Piramide de Maslow consideramos como necesidades primordiales las
necesidades fisiolégicas que son Unicamente aquellas que garanticen la subsistencia vy
desarrollo del ser humano; el deseo es la aspiracién a satisfactores especificos de las
necesidades y las demandas trascienden al hecho de no solo cumplir las necesidades con la
adquisicion de un bien o servicio, sino el de estar dispuesto a ofrecer a cambio un
sobreprecio del valor real del bien a cambio de caracteristicas adicionales que le brinden
satisfactores extra a sus necesidades. Las demas necesidades son solo el resultado de la
complicacién de factores que reunidos dan un crecimiento mayor de la necesidad inicial
teniendo consigo la busqueda no solo del benefactor de esta sino ademas de aquellas que
cumpla con caracteristicas especificas; las relaciones sociales que se dan en la vida diaria son

generadoras de necesidades impuestas o elaboradas por los otros dando consigo la
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busqueda de satisfactores adicionales, que juegan un papel muy importante el mercado de

automoviles asi como en la labor de venta y en las decisiones de compra de un vehiculo.

Teniendo una idea de lo que es una necesidad y de su evolucién a la demanda, podemos
definir a la Mercadotecnia de la manera siguiente:

“La Mercadotecnia es una proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes.” (Kotler, 1996:7)

La mercadotecnia se observa como todo un proceso en el cual intervienen un sinfin de
factores que modifican las reacciones de los participantes en este, mas sin embargo el
conocimiento debido de ellos y el manejo adecuado de cada uno de los elementos permiten
tener una mayor capacidad de manejar las condiciones de acuerdo a los objetivos

propuestos.

“La mercadotecnia es un sistema coherente que comprende tres ejes solidarios: Ila
investigacion, la estrategia y la accién, desde la estrategia de investigacién de los
proveedores (por lo tanto la funcién compra-abastecimiento) hasta e incluidas las actividades
de la postventa (inclusive habiendo numerosos y delicados aspectos técnicos), porque se
trata de detectar, adelantarse, unir y seguir a las clientelas, y dominar las transformaciones y

los desarrollos de mercado.” (Serraf, 2000:147)
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La estrategia de Mercadotecnia tiene que transformarse en programas de mercadotecnia.
Ello se logra tomando decisiones de indole fundamental en cuanto a gastos de
mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia y asignacion de comercializacion. (Kotler, 2000:98)
La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que utiliza la

empresa para propugnar por sus objetivos en el mercado meta. (Ibid.: 98)

2.3.2 La Mezcla de Mercadotecnia
La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que utiliza la

empresa para propugnar por sus objetivos en el mercado de la meta. (Kotler, 2000:98)

Mezcla de Mercadotecnia

Producto Plaza
Variedad del producto Canales
Calidad Cobertura
Disefio Variedades
Caracteristicas Lugares
Nombre de la marca Inventario
Empaque Transporte
Tamafos
Servicios
Garantias

Rendimientos

Precio Promocion
Precio de lista Promocién de ventas
Descuentos Publicidad
Asignaciones Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones Publicas
Términos de crédito Mercadotecnia Directa
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El producto como tal lo habremos de definir para la propuesta como los vehiculos
seminuevos nacionales cuyos propietarios puedan comprobar su legitima propiedad y que
estén en condiciones propias a la venta, que se pondra a la oferta del mercado y/o en su caso

de aquel a requerir para satisfacer las necesidades de transporte de nuestros clientes.

El precio es la cantidad que los clientes tienen que pagar por el producto. En el caso de los
automoéviles el mercado normalmente se apega a la Guia Autométrica, conocida
popularmente como el libro negro libro, el cual empezd a venderse en 1995, dicha guia
recaba precios en distintos lugares de compra y venta de autos, lotes ,agencias, tianguis y
anuncios en los periddicos, se emite de manera mensual, a través del resultado de sus
analisis se detalla el valor de mercado sugerido de la unidad sobre del cual habra de partir la
negociacion, aumentando o disminuyendo de acuerdo a caracteristicas propias del vehiculo
como el Kilometraje, el estado actual de la pintura de la unidad, la condicién de sus interiores
incluyendo asientos, panel y otros accesorios interiores, el desgaste de los neumaticos, el
estado del sistema eléctrico, asi como del estado del motor y la fecha de que se le realizo su
ultimo servicio, entre otras, para cada modelo de vehiculo en particular haciendo un juicio
experto para determinar el precio final. Como era de esperarse la tecnologia y el impacto del
uso del internet, han facilitado el acceso a particulares a través de una fdacil consulta a los

usuarios en la pagina con direccion electrénica www.mx.autocosmos.com; en la que se

actualizan cada mes de conformidad con dicha guia.
La Asociacion Nacional de Comerciantes de Automoviles y Camiones Nuevos y Usados

(ANCA) publica por su parte una serie de 12 publicaciones que sale en los primeros dias del
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mes, se requiere estar asociado para acceder a ello y cubrir la cuota exigida; el precio que
publican es el de un auto en condiciones normales con 20,000 km. De uso anual, sin golpes o
pequefios detalles fisicos, restando o sumando de acuerdo al kilometraje, la parte novedosa
de esta publicacion es el reconocimiento de la entrada de autos usados a nuestro pais segun
la Asociacion Mexicana de Distribuidores Automotrices, el cual afecta el precio de algunas
marcas nacionales.

La guia EBC es la tercera opcion de publicacion que presente el precio de intercambio de
vehiculos, de acuerdo con la informacion que aparece en su publicacidn, esta guia conocida
como libro azul se dirige a comerciantes especializados en automdéviles y camiones. Los
resultados de esta guia son como la base de un estudio para utilizarse como orientacién, y no
como una lista de valores a fijar en la comercializacion, fijan su precio de acuerdo al costo
promedio de ellos segln su marca, modelo y caracteristicas propias, contando con una

pagina de consulta cuya direccién electrénica es www.guiaebc.com

Plaza o mercado es el lugar en el cual se desarrollan dichas actividades de comercializacion
gue citando el caso seran el entorno local especificamente dentro del municipio de Uruapan,

Michoacan.

La Promocion comprende aquellas actividades necesarias para comunicar a los clientes de los
vehiculos ofrecidos, persuadiéndolos de la adquisicion de los mismos al destacar las
caracteristicas positivas frente a los ofrecidos por la competencia. Parte de la promocion es la

publicidad en la cual se da a conocer a través de diversos medios los automoviles o las
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facilidades de compra que se les ofrecen a nuestros posibles clientes, cuya inversion cruza la
delgada linea entre ser un gasto o un detonante del crecimiento, que se debera de analizar a
detalle si cumple con los fines propuestos para los que es implantada o solo absorbe los

rendimientos con que contaba la empresa.

Hablamos de las necesidades bdsicas del ser humano y de que la mercadotecnia busca el
desarrollo de estas, las empresas comercializadores de autos parten de la mezcla de
necesidades de una manera impresionante al considerar los dichos aspectos que nos llevan a

un razonamiento que permite retomar lo antes citado desde un enfoque mas amplio:

En la actualidad las necesidades basicas se han visto complementadas ya que en medios tan
desarrollados se han modificado las necesidades a partir de las existentes, como ejemplo de
esto citare la necesidad basica del obtener el alimento pasando al no solo obtenerlo sino al
estar en condiciones de adquirirlo; en épocas ndmadas el hombre a través de la casa y de la
recoleccidn obtenia alimentos desplazandose a una zona en la que lo encontrara y al
extinguirse pasaba a una nueva, en la actualidad la alta densidad y el sedentarismo social
hacen que las ciudades sean sobre pobladas y que las distancias crezcan a razén de tener que
desplazarse de un lugar a otro no solo para obtener el alimento, sino para obtener los
recursos necesarios para conseguirlos, naciendo asi una necesidad secundaria mas no asi
menos importante que a lo largo de los ainos exige la comodidad, la eficiencia, la rapidez y el

bajo desembolso para satisfacerla, la necesidad de transporte.
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Esta necesidad se explota al trascender el reconocimiento de una sociedad consumista que
no solo busca satisfacer su necesidad de transporte, sino que busca cierta distincion al
adquirir un vehiculo que se distinga de los demds automdviles comerciales de bajo precio, ya
que es una inversion que pasa de la necesidad al hecho de intentar demostrar que las
condiciones econdmicas con las que se cuenta son estables o simplemente le permiten
adquirir un mejor producto al estar en posibilidades de realizar mayores desembolsos de
efectivo.

Conociendo los elementos de la mercadotecnia y los recursos necesarios para desenvolverse
en el mercado, se debe de contar con un sistema de direccién bien planeado que permita
administrar estos aspectos, como lo es la administracion de la mercadotecnia. (Algunos datos
de este ultimo subtema fueron copiados de la pagina de la PROFECO de acuerdo a la

publicacidén sefialada en la bibliografia.

2.3.3. La Administraciéon de Mercadotecnia:

El propésito de la Mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas. El objetivo es
conocer y entender al cliente tan bien que el producto o el servicio encaje.... y se venda solo
(Peter Drucker).

“La administracién de la Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn,
fijacidn de precios, promocidn y distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.” (Kotler, 2007:13)

“La administracion de la Mercadotecnia sera entonces: el proceso de planeacidn,

organizacidén, direccién y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
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deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte de la organizacion.”
(Fischer, 1993:20)

“A la administraciéon de la Mercadotecnia le corresponde la funcién de influir en el nivel, la
oportunidad y la composicién de la demanda de tal forma que contribuya a que la

organizacién logre sus objetivos.” (Kotler, 2007:14)

La administracion de la Mercadotecnia no es otra cosa que aplicar de manera adecuada el
proceso administrativo a las labores propias de venta y colocacién de los productos o
servicios resultados del esfuerzo y trabajo de los integrantes, que serdn la contraparte de la
entrada de recursos y la obtencidn de beneficios econdmicos; desde luego el resultado de las
acciones llevadas a cabo por los integrantes y la funcionalidad y claridad de los objetivos
propuestos para un mejor desarrollo y cumplimiento en la busqueda de ganancias debe de
ser evaluada, por tanto el aspecto financiero da un tinte de importancia al hecho de conocer
el arte de la labor de venta, no solo es manejarse con conocimiento del mercado, de las
necesidades de los clientes que estamos en condiciones de cumplir, es el poder
complementar una buena administracién de la Mercadotecnia al satisfacer por otro lado las
necesidades propias de la empresa como una buena situacion financiera y excelentes

condiciones de competir en el mercado con los otros oferentes.

Mercadotecnia Financiera no es un concepto que actualmente este completamente definido

o avalado de manera convincente por algunos conocedores del tema, no asi un analisis de

este término nos da la idea de que es el resultado de la unidn de las materias o ciencias que
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facilitan el desarrollo de los negocios, cada uno aporta diversos componentes claves motivo
de su estudio; la esencia mds clara de este término podria ser a nuestro criterio una
motivacion originada por la busqueda y obtencién de instrumentos financieros que brinden
a los demandantes de efectivo los medios necesarios para la captacion de recursos que
permitan el sano desarrollo de sus actividades comerciales; con la creciente competencia de
ofrecimiento de fuentes de financiamiento y el incremento de los beneficios que ofrecen
dichas instituciones, se da pie al inicio de la aplicacion del proceso mercadoldgico que

permita captar a la mayor parte del mercado logrando los objetivos de la organizacion.

La sola mercadotecnia es el proceso de planeacién y desarrollo de los objetivos de la
empresa mediante la persuasion que se pueda llegar a tener sobre los clientes, asi pues
proponemos una definicion de mercadotecnia financiera que capte la esencia de lo que se
pretende con la presente propuesta, derivando en una definicibn mas orientada al

ofrecimiento comercial de automaviles seminuevos.

“Un plan de Mercadotecnia Financiera, es aquel plan de negocios que a través de un
analisis del mercado y de las necesidades del mismo, procura el logro eficiente y
econdmico de los objetivos de la empresa, buscando el ofrecer las mejores condiciones del

mercado sin atentar a la estabilidad de la misma”

Asi es como conjugan varias tematicas de estudio; la administracion presenta un

esquema de orden y es la base del proyecto al ser una planeacién de lo que podria ser y lo
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gue se deberia de hacer, la estadistica considera la probabilidad de que se pueda llevar a
cabo y el efecto posible que tuviera un logro positivo de los objetivos es parte del aspecto
financiero; el explotar la mercadotecnia para conocer el mercado, sobrevivir a él y superar a
la competencia es el complemento ideal de un plan acorde a la busqueda continua de
mejoras para la empresa; las mejores condiciones financieras de la empresa son
responsabilidad de los encargados de la administracién de sus bienes, el efectivo y la
disponibilidad del mismo del departamento financiero, pero sin duda la labor de venta es la

gue complementa el ciclo.

Una definicion mas orientada a la comercializacion de vehiculos comerciales se podria
presentar de la siguiente manera: “Un plan de Mercadotecnia Financiera para una
empresa comercializadora de automoviles seminuevos, es aquel plan de negocios que a
través de un andlisis del mercado y de las necesidades del mismo, procura el logro eficiente
y econdmico de los objetivos de la empresa, ofreciendo vehiculos de calidad a precios
accesibles que garanticen el cumplimiento de las necesidades de transporte con las
facilidades financieras suficientes para la viabilidad de adquisicion del mismo, sin atentar a

la estabilidad de la misma”

Creemos el importante resaltar los medios con los que se busca el cumplimiento de los
objetivos y la medicidon de los resultados que conlleven a la demostracién de que las acciones
son adecuadas a las capacidades del mercado; es por ello que se deben de proponer

estrategias optimas permisibles al desarrollo de estas y al desenvolvimiento en un mercado
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tan afectado por los aspectos econdmicos internacionales que repercuten en gran medida al

sector automotriz en la region.

El plan de Mercadotecnia tiene sus origenes en el proceso administrativo, requiere de
informacién previa que permita evaluar la situacién actual de la empresa y del mercado vy,
sobre esa base, se realiza un proceso de planeacién, organizacién, direcciéon y control.

(Fernandez, 2000: 2)

Las funciones en la empresa del departamento de ventas son uno de sus pilares, ya que
estos realizan la labor por si misma de las ventas; desde la prospeccion de nuevos clientes, la
investigacion acerca de las necesidades de los mismos, el desarrollo de propuestas de
ofrecimientos de interés para los clientes, asi como de la gestion de la recuperacién de la
misma en la mayoria de los casos al asegurarse de la debida contraprestacién de las
mercancias entregadas a los clientes. Es por ello que la organizacién de ventas y los canales

de distribucidn de las mismas juegas un papel muy importante en la empresa.

“La organizacién de ventas comprende la estructura de la fuerza de ventas, incluyendo la
responsabilidad y autoridad delegada, la compensacion, etc. La seleccion de los canales de
distribucién incluye la forma en la que se va a surtir el mercado, existen varias posibilidades,
ya sea a través de sucursales, tiendas propias, comisionistas, detallistas, etc. , o bien una
combinacidn de varias, tomandose en consideracién las distancias y en qué tiempo puede

cubrirse el mercado de la fabrica, cual es el mejor sistema de distribucién — si al nivel de
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mayoristas o detallistas o la combinacién de ambos- cual deberd ser la cobertura de
distribucién en el mercad, que implicaciones fiscales, administrativas o de control puede

haber.” (Moreno, 1994:433)

La estrategia de Mercadotecnia es la definicién de los principios de funcionamiento vy la
organizacién del sistema de decisiones que garantizan el mejor aprovechamiento de los
recursos disponibles, ajustdndolos sobre la marcha a las reacciones del mercado y la
modificacion de los pardmetros que lo representan, a fin de continuar cumpliendo con los
objetivos acordados ( en partes de mercado, saldo comercial, volimenes de ventas,
notoriedad, penetracion mediante los canales de distribucidn, margenes ,etc.). La estrategia
se elabora por necesidad dentro del marco de los enunciados fundamentales formulados por
la politica. El plan de mercadotecnia es la expresidon concreta de las decisiones vy

disposiciones acordadas por la estrategia de mercadotecnia. (Kotler, 2000: 95-96)

La mercadotecnia estratégica es la expresidon que hace hincapié sobre la funcidn estratégica
gue constituye el meollo del procedimiento de mercadotecnia. Gracias a ella, se articulan en
forma solidaria la investigacion y la accidon. Puede distinguirse de la estrategia general de la
empresa por el hecho de concentrarse en la toma en consideracién de todas las dimensiones
y fuerzas del mercado, con miras a actuar sobre él. La mercadotecnia estratégica tiene la
responsabilidad de concebir y dirigir todas las operaciones necesarias para obtener

resultados conforme a los objetivos. (lbid.:150)
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2.3.4. La Direccion de Ventas:

La direccién de ventas es la actividad de mercadotecnia responsable de la planeacidn,

organizacién, direccidn y control del sistema y personal de ventas. Comprende dos funciones

principales: el disefio e implantacion de la estrategia de ventas y la direccién del equipo de

ventas.

La estrategia de ventas incluye la formulaciéon e implantacion de un conjunto de

decisiones basicas relativas a la configuracion y funcionamiento efectivo del sistema de

ventas. Estas decisiones comprenden los siguientes aspectos.

Especificacidn de los objetivos de venta

Eleccidn del sistema y equipo de ventas

Organizacion de la red de ventas

Determinacién del tamafio del equipo de ventas
Asignacion de los vendedores a los territorios de venta

Planeacién de las visitas (Schiffman et. al., 1997:637-638 )

Las ventas juegan uno de los pilares del negocio, ya que son las que promueven la entrada de

recursos primordial de la empresas, es por ello que es importante tener en claro que la

direccidén de las mismas debe de ser muy cuidadosa, a razén de que sus objetivos deben de

estar de acuerdo con el plan de mercadotecnia de la organizacion, los que deberan de ser:

a) Precisos: Saber a dénde se quiere llegar conociendo con exactitud lo que se quiere

conseguir.
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b) Cuantificables: Los objetivos deben de ser cuantificables para estar en condiciones de
determinar cuando se han alcanzado y en qué porcentaje se ha cumplido.

c) Referirse a un periodo de tiempo determinado: Se deben de fijar limites temporales
acordes a las capacidades de la empresa, asi como las necesidades de cumplimiento
de los mismos.

d) Poseer Razonabilidad: Se deberd de vigilar que se pueda en un momento contar con

los recursos disponibles para llevar a cabo dichos objetivos.

2.3.5. La Publicidad como Herramienta de la Mercadotecnia

El hombre por naturaleza propia recurre a la comunicacidn con sus semejantes para facilitar
las relaciones y el entendimiento con ellos; para persuadir a los consumidores a realizar la
adquisicion en este caso de un automovil seminuevo se les hace de su conocimiento los

beneficios que obtendrian a adquirir su unidad con nosotros.

Los medios de comunicacidn en la actualidad juegan un papel muy importante al acercar a la
pequefia gran aldea global, con ellos podemos saber los eventos que suceden en ese mismo
instante en otras regiones, tan apartadas que ni siquiera contamos con la capacidad de
imaginarlas, la comunicacion trajo consigo un desarrollo de las economias y convirtié de
ellos una herramienta fundamental en los negocios, al contar de manera eficiente con la
informacién que nos permita una mejor toma de decisiones; una parte de la comunicacién se

especializo en la publicidad, para promover los productos y servicios de los oferentes
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disponibles en el mercado brindandoles ventajas competitivas, y aun de los mismos

demandantes, acercando asi a ambas partes de manera mas eficiente.

Una publicidad bien estructurada y objetiva proporciona a la empresa ahorros en cuanto a
desembolso de efectivo ddndole su verdadera funcién promoviendo el crecimiento de las

ventas y la colocacion en el mercado y en la mente de los clientes.

“El presupuesto publicitario es la asignacién que la empresa decide poner a disposicion de la
publicidad de una determinada campafia o para todas las iniciativas publicitarias de un
determinado periodo, normalmente un afio. Ya se concentren las campafias en unas pocas

semanas, ya se prolonguen a lo largo de los doce meses.” (Mercado, XXXX: 360)

De los métodos existentes para determinar el presupuesto de publicidad a emplear para
cualquier estrategia de comercializacién se mencionan y comentan de manera general los
siguientes:
e Porcentaje de ventas: este método se basa en un porcentaje fijo de las ventas del afo
anterior o el promedio de los anteriores.
e Paridad competidora: se establecen presupuestos especificos de modo que sean
iguales a los de la competencia.
e Por unidades de ventas: representa una variacion del porcentaje de ventas, se
multiplica una cantidad fija promedio por articulo y se multiplica por el nimero de

unidades que se piensa comercializar.
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e Por objetivos: también conocido como de tareas u, objetivos de la investigacion,
basado en un estudio detenido del mercado, para determinar la cantidad necesaria a
desembolsar para cumplir con dichos objetivos.

e Matematico: formula que expresa las utilidades que dejaban las inversiones
considerando variables como la relacién de los productos con la declinacidon de
ventas y los costos.

e Arbitrarios: aquellos métodos que se basaron en el capital disponible, considerando
nuimero de clientes potenciales, destinando margenes de utilidades, tomando como

base la competencia y con base en el prondstico de ventas; etc.

2.4 LA PLANEACION ESTRATEGICA

Perdomo Moreno sefialo que la planeacion empresarial es el conjunto de planes que
expresan la proyeccion del superavit de efectivo o excedentes financieros, para optimizar el
patrimonio, asi como la proyeccidn total o integral de la actividad de la empresa.

Para una empresa comercializadora es imperante el tener planes de accién que permitan
conocer cudles son las opciones que se tienen para decidir.

Las ventas de automodviles se desenvuelven en medios muy agresivos ya que el precio es un
factor que se debe de conocer a la perfeccidon asi como el punto de equilibrio de la unidad
gue se ha de comercializar, debido a que las negociaciones juegan un factor importante en la

eleccidn de compra del adquiriente.
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La estrategia competitiva de un comprador es con frecuencia un indicador importante de
como se usa un producto y de la sensibilidad al precio, entre otras cosas. La estrategia
conforma la cadena de valor del comprador y el papel que un producto juega con ella.

(Ventaja Competitiva, 1997:258)

“La planeacion estratégica y su conjunto de conceptos y herramientas especiales surgieron
en los afos sesenta como resultado de una serie de ondas de choques sucesivas- la crisis de
energéticos, el estancamiento econdmico, las victorias competitivas de los japoneses vy la
desregularizacién que tuvo lugar en las industrias clave- que golpearon a la industria
estadounidense. Las compafiias ya no podian confiar solo en proyecciones de crecimiento
para planear en cuanto a produccién, ventas y utilidades; se hizo necesario convertir la
planeacion a largo plazo en planeacién estratégica.

El propdsito de la planeacidn estratégica es contribuir a que una compania seleccione y
organice sus negocios de manera que se mantenga sana a pesar de posibles sucesos
inesperados, poco favorables, en cualesquiera de sus negocios especificos o lineas de

productos.

Tres conceptos basicos definieron la planeacion estratégica. El primero requirid que los
negocios de la empresa se administraran como una cartera de inversiones. El problema fue
determinar cudles negocios merecen ser, reestructurados, sostenidos, suprimidos en algunas

fases (cosechados u “ordefiados”) o finiquitados. Cada negocio ofrece un potencial distinto
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en cuanto a generar utilidades, por lo que los recursos de la compafiia deben orientarse de
acuerdo con el potencial que ofrece cada negocio.

El segundo concepto consiste en evaluar con precision el potencial para generar utilidades a
futuro de cada negocio, considerando la tasa de crecimiento del mercado, asi como la
posibilidad de la compafiia y su concordancia. Utilizar las ventas o utilidades actuales como

pardmetro no es suficiente.” (Kotler, 2000:62)

“El tercer punto inherente a la planeacidn estratégica es la de la estrategia. Para cada uno de
sus negocios, la empresa debe de desarrollar un “plan de juego”, para lograr sus objetivos a
largo plazo. Como no existe una estrategia que brinde resultados 6ptimos a todos los
competidores en un mismo ramo, cada empresa debe determinar qué es lo mas importante

a la luz de su posicidn industrial vy de sus objetivos, oportunidades y recursos.” (Ibid.:62)

La planeacidén estratégica no consiste en planear el futuro, sino las acciones actuales
teniendo en cuenta cémo afectan al futuro. No es una prevision de ventas a largo plazo, sino
un proceso de toma de decisiones en el presente contemplando los cambios esperados en el
entorno. Ademas la planeacion estratégica es un medio para evaluar el riesgo. (Schiffman,
1997:750)

En términos empresariales, podemos definir la estrategia como la movilizaciéon de todos los
recursos de la empresa en el ambito global con el propdsito de alcanzar los objetivos en el
largo plazo. Tactica es un esquema especifico de empleo de recursos dentro de una

estrategia general. (Chiavenato, 2006:202)
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Ansoff citado en la obra de Introduccién a la Teoria de la Administracién propuso categorias

de estrategia a las cuales cada empresa de acuerdo a sus caracteristicas adopta una o varias

tipologias como lo son:

a)

b)

d)

f)

Madaximo Rendimiento Actual: Es una estrategia que extrae lo maximo de su activo y
eleva al maximo la liquidez de caja, con el objetivo de sobrevivir para producir
rendimientos.

Ganancias de Capital: Es una estrategia que busca utilidades a largo plazo. Es tipica de
empresas que quieren atraer capital.

Liquidez de Patrimonio: Es una estrategia que busca atraer compradores, procurando
demostrar flexibilidad patrimonial, incluso con baja rentabilidad. Es tipica de
empresas que quieren abrir su capital o fusionarse con otros grupos empresariales.
Responsabilidad Social: Es una estrategia enfocada en cuestiones comunitarias o
ecoldgicas, con las cuales su interés esta identificado.

Filantropia: Aplica recursos a objetivos no econdmicos o institucionales no lucrativas.
Actitud ante los riesgos: Se enfoca en la reduccidn de los riesgos del negocio, aunque

esto reduzca las utilidades.

El enfoque que se propone den las empresas automotrices a sus estrategias de mercadeo o

de negocios es que busquen las ganancias de capital al buscar utilidades a largo plazo,

combinadas con la maximizacién de capitales para ofrecer mejores beneficios a los

inversionistas o interesados en el desarrollo de este sector comercial; respondiendo a la
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fuerte modificacion del mercado que se ve dominado por el ofrecimiento de unidades
extranjeras a bajos costos y de gran interés al publico local al ser una fuente accesible para

satisfacer sus necesidades de transporte.

La planeacién de la mercadotecnia viene a ser un proceso sistematico que comprende el
estudio de posibilidades y los recursos de una empresa, asi como la fijacion de objetivos y
estrategias y la elaboracién de un plan para ponerlo en practica y poder controlarlo. El plan
de mercadotecnia en el documento o programa que incluye una estructura y una serie de
actividades que deberan de realizarse. Se puede considerar este plan como un proceso
continuo debido a que debera de modificarse seglin cambien las fuerzas de la empresa vy el

escenario en que se desenvuelve. (Fischer, 2000:56)

La planeacién estratégica de mercadotecnia es un proceso que sirve para desarrollar y
mantener estrategias entre los objetivos generales de la organizaciéon y los cambios de

oportunidades del mercado. Ayuda a estructurar el plan de Mercadotecnia. ( Eyssautier,

2008:124)
CUADRO llI
Contenido de un Plan de Mercadotecnia:
I Resumen Ejecutivo Presenta un panorama general de la propuesta de plan para una
rapida revision administrativa.
1. Situacién de Presenta los datos mas relevantes del mercado, productos,
Mercadotecnia actual competencia, distribucidn y macroentorno.
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Il. Analisis de oportunidades
y aspectos peculiares

V. Objetivos

V. Estrategia de
Mercadotecnia

V1. Programas de Accion

VIl.  Estado proyectado de
Perdidas y utilidades

VIIl. Controles

Identifica las principales oportunidades/ amenazas, cualidades,
defectos y caracteristicas que afronta el producto.

Define los objetivos a los que quiere llegar el plan en lo que se
refiere al volumen de ventas, porcién de mercado y ganancias.

Presenta el enfoque mercadotécnico general que se utilizara para
lograr los objetivos del plan.

Responde las preguntas siguientes: ¢ Qué se hara?, ¢ Cuando se
hara?, ¢Cuanto costara?

Pronostica los resultados financieros que se esperan obtener del
plan.

Indica cdmo se dara seguimiento al plan.

Fuente: Direccion de Mercadotecnia/Philip Kotler pag. 104

La planeacion es la encargada de fijar el curso a seguir en el proceso administrativo,

determinando el tiempo, dinero y esfuerzo o actividades que se tienen que realizar, evitando

caer en improvisaciones.

La planeacién estratégica empezd a tomar fuerza cuando las empresas trasnacionales

reconocieron la importancia de contar con planes flexibles y acordes a los propdsitos de sus

empresas que tuvieran aplicacion en cada sector en que se desarrollaban, ya que los

mercados globales exigian caracteristicas muy variadas derivadas de las mismas necesidades,

es por ello que se empezaron a contratar a despachos de consultoria estrategia que les

ayudaran a redefinir su camino, debido a que los grandes de los negocios no habian planeado

de cierta manera un crecimiento tan amplio en sus mercados.
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2.4.1 Algunos enfoques respecto de las estrategias:

En la década de los 70°s y derivado del crecimiento Industrial de una economia globalizada
cuyo mercado en masa exigia de mejor calidad en los productos, precios accesibles y
disponibilidades inmediatas; la competencia entre las grandes corporaciones las llevo a cada
una a desarrollar de mejor manera sus estrategias de negocios que brindaran ventajas
competitivas, garantizando un mejor lugar dentro del sector en el que se desarrollaban las

empresas.

Como lo menciono Michael Porter en algunas de sus aportaciones a los negocios se debia de

"

buscar una Ventaja Competitiva”, trascendié del pensamiento econdédmico clasico
proponiendo una combinacién de los conceptos ya existentes al unir las corrientes de dos

grandes economistas.

Adam Smith (padre de la Economia) sefialo que las naciones al igual que las organizaciones
debian de buscar “Ventajas Absolutas” al mejorar las condiciones de produccién, con las
reducciones de costos y ahorro de todos los elementos directos o indirectos de la
produccién; Mas tarde David Ricardo menciono en sus aportes que se deberia de buscar
producir logrando la mejor “Ventaja Comparativa” en la cual se buscaba el producir lo que
mejor conviniera al mercado local y que en comparacién con el mercado exterior el primero
goza de mejores costos que se traducen en mejores posibilidades de ofertar mercancias y de

alguna manera jugar con los precios.
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Asi es como Porter combina estas dos perspectivas anteriores para ofrecer mayores
resultados a las organizaciones que las apliguen de manera estudiada de acuerdo a

planeaciones bien disefiadas.

Harold Bierman, en su obra Planeacidn Financiera Estratégica, maneja cuatro enfoques de
estrategias: El primero descansa en brillantez; en tanto que el segundo, utiliza Ia
simplificacion extraordinaria y amplias generalizaciones. El tercer enfoque, descansa en
informacién o datos estadisticos vy, el cuarto, consiste en un enfoque tedrico que es correcto,
pero que puede no ser siempre practico, los cuales mencionaremos de manera general
basdndonos en la informacidn presentada por este y por otras fuentes que complementan
dicha informacién.

BRILLANTEZ: Cada una de las situaciones es particular o especial y la persona encargada de
resolver problemas amplia sus conocimientos para poder llegar a una estrategia. Se trata de
un analisis no estructurado. Se podra aprender un enfoque sistematico para razonar o pensar
acerca de estrategias. El enfoque antes propuesto lo presentan a manera de cinco elementos
de planeacién estratégica como son:

° Identificar los problemas y las oportunidades que existen

° Fijacién de metas (objetivos), la meta es fijada por la alta gerencia, pero el método
especifico para alcanzar dicha meta no se precisa.

° Disefo de un procedimiento para encontrar posibles soluciones o caminos que la empresa

puede seguir para encontrar la solucién
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° Escoger la mejor solucién, suponiendo que existan posibles soluciones y que se conozcan
los objetivos de la empresa
° Contar con procedimientos de control para comprobar qué resultados se obtuvieron con la

mejor solucion.

GENERALIZACIONES AMPLIAS: E| Grupo de Consultores de Boston (BCG) desarrollo de la
mano de Bruce Henderson la Matriz de Crecimiento-Participacién, el cual es un método de
analisis grafico, que proporciona a manera de cuadro comparativo las diferencias existentes
entre las divisiones, en términos de la parte relativa del mercado que estan ocupando y de la

tasa de crecimiento de la industria.

CUADRO IV
Matriz BCG Crecimiento Vs Participacion de las Empresas en el Mercado

PARTICIPACION EN EL MERCADO

ELEVADA BAJA
@)

_, o

w < ESTRELLA 77?

og &

=

Sl

S| w

ol =

w o

& 2 VACA DE DINERO PERRO
(aa]

FUENTE: Planeacion Financiera Estratégica /Harold Bierman, Jr.
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La parte sefialada como del mercado es la relacidon que se da entre este y una divisién de la
industria en particular y la parte del mercado que estd ocupando la competencia; su
participaciéon en el mercado marca el impacto de los productos y/o de los servicios que

ofrecen, asi como del volumen de sus ventas.

Las empresas conocidas como Estrellas representan las mejores oportunidades para el
crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Lo maximo que podria uno esperar es que su producto pueda tener una alta participacion en
el mercado que se caracteriza por su elevado desarrollo (ser estrella). Esto implica que la
recomendacion sea que una empresa deba de mantener una posicién dominadora del
mercado creciente o en desarrollo (el segmento del mercado podra ser muy limitado) o de lo

contrario la empresa debera de abandonar la actividad. (Bierman, 1987:15)

Cuando se tenga una participacién elevada en el mercado, pero un crecimiento lento del
mercado, usted tiene una vaca que le da dinero. No invierta en el mercado, pero disponga
del efectivo; Se llaman vacas de dinero porque generan mas dinero del que necesitan y, con

frecuencia, son ordefiadas.

Si tanto la participacidon en el mercado como el crecimiento del mercado son lentos, usted

tiene un perro, y el consejo que se le da es que trate de encontrar a alguna persona poco

inteligente que trate de quitarselo de sus manos. (Bierman, 1987:16)
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Tienen escasa parte relativa del mercado y compiten en ambientes escasos o de nulo

crecimiento, se ha solucionado su problema reduciendo sus activos y costos.

Si el crecimiento del mercado es elevado, pero la participacion en el mercado es baja, hemos

dejado en tal apartado un signo de interrogacion. La estrategia habrd de depender de la

expectativa de poder trasladarse de una participacion baja en el mercado a una participacién

elevada de mercado. La empresa debera de hacer todo su esfuerzo para alcanzar el estrellato

o de lo contrario debera de salir del mercado.

El principal beneficio de la matriz del BCG es que concentra su atencién en el flujo de

efectivo, las caracteristicas de la inversidn y las necesidades de las diversas divisiones de la

organizacién; para ejemplificar de manera mas clara el tipo de empresas y sus caracteristicas

presentamos el siguiente cuadro comparativo de caracteristicas en cuanto a

desenvolvimiento en el mercado.

CUADRO V

Matriz BCG Crecimiento Vs Participacion de las Empresas en el Mercado (Caracteristicas)

VACAS

CARACTERISTICA ESTRELLA DE DINERO PERRO INTERROGANTE
CRECIMIENTO Rapida L. . Rapida
Débil E
DEL MERCADO Expansion €biles n decadencia Expansion
PARTICIPACION - -~
DEL MERCADO Alta Elevada Débil Débil
CARACTERISTICA Inversiones fentables EZ:Z‘::)S DZ:ZZZ:Z:”
DEL PRODUCTO Considerables . L,
Inyectados inversion
OBJETIVO Candidatas Cosechar Retirarse o Desarrollarse
ESTRATEGICO a ser Vacas Sobrevivir o retirarse

FUENTE: Planeacion Financiera Estratégica /Harold Bierman, Jr.
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ANALISIS ESTADISTICO: Analizando la informacidn podra llegarse a conclusiones respecto a

la estrategia perfectamente definida y tedricamente correcta. (Bierman, 1987:16)

ENFOQUE TEORICO: Dicho enfoque es consistente con la teoria econdmica y financiera por lo
general aceptada. No se conforma con las generalizaciones amplias sino que se concentra en
los detalles de las decisiones. La estrategia bdsica es la de insistir en datos e informacidn
detallada y en la evaluacidn de alternativas, utilizando medidas convencionales o

tradicionales de rentabilidad. (Ibid., 17)

2.4.2 Etapas de la Formulacion de Objetivos:

La Planeacion Estratégica al derivar de la primera etapa del proceso administrativo puede ser
comprendida asi misma como un subproceso de etapas que permiten el desarrollo de la
misma, que son las bases a analizar para una planeacién estratégica que ofrezca
oportunidades de aplicaciéon y sobre todo de beneficios; dichas etapas de acuerdo a la

Administracion por Objetivos conocida como (APO) son:

a) Etapa de la formulacién de Objetivos Organizacionales: La organizacidn selecciona los
objetivos globales que pretende alcanzar a largo plazo y define el orden de
importancia y prioridad en una jerarquia de objetivos. Esta primera etapa sirve para
identificar las alternativas estratégicas relevantes, es decir, en qué direccidon

estratégica debe dirigirse la organizaciéon como un todo.
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b) Etapa de la Auditoria Externa: Trata del analisis del ambiente externo: las condiciones
externas que imponen retos y oportunidades de la organizacién; involucrando:

e Mercados que la empresa abarca, caracteristicas actuales y tendencias futuras,
oportunidades y perspectivas.

e Competencia, es decir, empresas que actian en el mercado, disputdndose los
mismos clientes, consumidores o recursos.

e Factores Externos, como la coyuntura econdmica, tendencias politicas,
sociales, culturales, legales, etc. Que afecten a la sociedad, a la empresa y a las
demds empresas.

c) Etapa de la Auditoria Interna: Permite la evaluacidn de los puntos fuertes y débiles de
la organizacidon. Los puntos fuertes constituyen las fuerzas propulsoras de la
organizacién que facilitan el alcance de los objetivos organizacionales, mientras que
los débiles constituyen las limitaciones y restricciones que dificultan o impiden si
alcance. El analisis interno involucra:

e Analisis de los que la empresa dispone para sus operaciones actuales o futuras

e Analisis de la estructura organizacional de la empresa, sus aspectos positivos y
negativos, divisién de trabajos entre departamentos y unidades.

e Evaluacion del desempefio de la empresa, en términos de utilidades,
produccién, productividad, innovacién, crecimiento y desarrollo de los

negocios.
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Dentro de la planeacidén estratégica de la propuesta de mercadotecnia que se ha de
desarrollar y como método de evaluacién de resultados de propone la Matriz de analisis
interno vs. Andlisis externo (conocido también como el analisis de fuerzas y debilidades;
“Matriz FODA”) en la que se contraponen las debilidades y fortalezas de la empresa en el
entorno donde se desenvuelve a través de las variables y condiciones del mercado mismo; en
caso de automoviles el sector comercial local se abordara mediante este enfoque, ya que
permitird una mayor comprensioén del estado actual de la situacion para la elaboracién de

una propuesta de mercadotecnia financiera estratégica.

CUADRO VI
Matriz del Analisis Interno Vs. Analisis Externo

Analisis Externo

Amenazas Oportunidades

o] . .z . ,
£ Desactivacion: Mejoria.
f'c.'! Puntos Débiles
= area de riesgo , . .
2 area de aprovechamiento potencial
K2 acentuado
e Enfrentamiento: Aprovechamiento:
< | | Puntos Fuertes | |, . . -

area de riesgo afrentable area de dominio de empresa

FUENTE: Comportamiento del Consumidor/Ledn G. Schiffman- Leslie Lazar Kanuk

Una amenaza es toda fuerza del entorno que impide la implantacion de una estrategia,
reduce su efectividad, incrementa los riesgos de la misma o los recursos requeridos para su
implantacion o reduce la rentabilidad o los ingresos esperados. Puede consistir en la

aparicion de un nuevo producto de un competidor, en un avance tecnolégico, una reduccion
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de materias primas o un aumento de su costo, una modificacion del sistema impositivo, una
elevacién de los tipos de interés, una nueva legislacién, una reduccién de la tasa de
natalidad, un conflicto armado etc.

Una oportunidad es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
empresa o represente una posibilidad para mejorar la rentabilidad o la cifra de sus negocios.
Un avance tecnoldgico, una reduccidon de costos, la utilizacion de nuevos canales de
distribucién, la expansion del mercado, la identificaciéon de necesidades no satisfechas, etc.

Son ejemplos de oportunidades. (Schiffman, 1997:758)

Una cosa es distinguir las oportunidades atractivas en el entorno y otra es disponer de las
habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. Todo negocio necesita
evaluar periddicamente sus fuerzas y debilidades. (Kotler, 2000:79)

Es evidente que al examinar su patron de atributos o puntos fuertes y aspectos débiles, el
negocio no va a corregir todas sus debilidades, ni hara ostentacién ante los demas de sus
fuerzas. La pregunta a formularse es si el negocio debe limitarse a aquellas oportunidades en
las cuales posee actualmente las fuerzas requeridas, o si debe considerar la posibilidad de
mejores oportunidades donde quizd tendria que adquirir o desarrollar determinados

atributos. (ibid. pag. 81).

d) Etapa de la formulacién de la estrategia: De una forma general, la planeacion

estratégica se refiere al producto (bienes que la organizacion produce o servicios que
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presta) o al mercado (en donde la organizacion coloca sus productos o bienes, o en

donde presta sus servicios).

Para la evaluacién de las estrategias competitivas se pueden utilizar varios métodos
de los cuales el mds importante es el analisis relacionado con el significado de valor

para el accionista el cual trataremos dentro del apartado del analisis financiero.

e) Etapa de desarrollo de planes tacticos y operacionalizacién de estrategias: La
planeacion estratégica o planes estratégicos con fijacion de plazos generalmente a 5
afos, se dividen en planes tacticos que se necesitan integrar y coordinar, que se
refieren a las principales dreas de actuacidon departamental; los planes tacticos se

subdividen en operacionales que son detallados y a corto plazo.

La planeacién estratégica orientada mercado es el proceso administrativo de desarrollar y
mantener una relacidon viable entre los objetivos y recursos de la organizacién, y las
oportunidades cambiantes del mercado. El objetivo de la planeacién estratégica es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresa de manera que se combinen para producir

un desarrollo y utilidades satisfactorias. (Kotler, 2000:62)

Muy pocos negocios persiguen un solo objetivo. La mayor parte de las unidades de negocios

persiguen una mezcla de objetivos que comprenden rentabilidad, crecimiento de las ventas,

incremento de la participacion en el mercado, contencion de riesgos, innovaciones, renombre
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y demas. La unidad de negocios fija estos objetivos y administra por objetivos. Para que este
sistema funcione, los diversos objetivos de la unidad de negocios deben ser jerarquicos,

cuantitativos, realistas y consientes. (Ibid.: 83)

El prondstico de ventas es una estimacion de las ventas, en pesos o unidades fisicas, para un
periodo especifico, con un plan de mercadotecnia propuesto y bajo una supuesta serie de

fuerzas econdmicas internas y externas de la empresa. (Fischer, 1993:27)

2.5 CONCEPTO DE FINANZAS

Ya hemos hablado acerca de los aspectos que debe de cumplir un plan de mercadotecnia
para lograr los resultados esperados; asi como propuesto una definiciéon de mercadotecnia
financiera; por motivos de conveniencia en paginas anteriores dejamos el aspecto financiero
como complemento de las definiciones para no abundar en conceptos y perder el avance en

la comprensidn de esta propuesta.

La Planeacién Estratégica nos da la pauta a seguir para la mejora y la estabilidad continda, a
través de una adecuada administracién que nos diga cdémo hacerlo, una contabilidad
funcional y efectiva que nos sefiale hasta donde podemos realizarlo; las finanzas por su parte

nos responden acerca de la viabilidad de llevarlo a cabo.
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Hacer finanzas se refiere a una funcion que se realiza en entes socioecondmicos, derivada de
la constante necesidad de estos de contar con los recursos necesarios para dar continuidad a
sus operaciones. (Ortega,: 6)

Es la disciplina que, mediante el auxilio de otras tales como la contabilidad, el derecho y la
economia, trata de optimizar el manejo de los recursos humanos y materiales de la empresa,
de tal suerte que, sin comprometer su libre administracion y desarrollo futuros, obtenga un
beneficio maximo y equilibrado para los duefios o socios, los trabajadores y la sociedad.
(Ibid.:5)

Las finanzas estudian la manera en que los recursos escasos se asignan a través del tiempo.
Dos caracteristicas distinguen a las decisiones financieras de otras decisiones de asignacion
de recursos: los costos y beneficios de las decisiones financieras se distribuyen a lo largo del
tiempo y generalmente no son conocidos con anticipacidon por los encargados de tomar
decisiones ni por nadie mas. (Merton, 2003:2).

Al llevar a la practica sus decisiones, la gente se apoya en el sistema financiero que se define
como el conjunto de mercados y otras instituciones mediante el cual se realizan las
transacciones financieras y el intercambio de activos y riesgos. (lbid. pag. 2)

La teoria de las finanzas consta de un grupo de conceptos que ayudan a organizar la forma de
asignar recursos a través del tiempo, asi como de un conjunto de modelos cuantitativos que
auxilian en la evaluacion de alternativas, la toma de decisiones y la puesta en practica de las

mismas. (lbid. pag. 2.)
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La rama de las finanzas que se ocupa de las decisiones financieras de las empresas se llama
corporativa o empresarial.

La primera decisidon que debe de tomar una empresa es a que negocios se dedicara. Esto se
denominara planeacién estratégica. Debido a que la planeacién estratégica incluye la
evaluacion de la distribucion de costos y beneficios a través del tiempo, es en su mayor parte

un proceso de toma de decisiones financieras. (Ibid. Pag. 6)

La finalidad que persigue la actividad financiera, llamense la aplicacién de las finanzas para el

adecuado desarrollo de la empresa, para Ortega se pueden puntualizar como los aspectos

siguientes:
=  QOptimizar el patrimonio de la empresa = Realizar analisis financieros
= Coordinar el capital de trabajo = Aplicar la planeacién financiera.
= Coordinar inversiones. = Aplicar controles financieros
= Coordinar resultados. = Tomar decisiones acertadas

= Captar fondos y recursos financieros por aportaciones de capital y prestamos
= Alcanzar las metas y objetivos financieros propuestos

= Prever la captacion futura de fondos y recursos financieros necesarios

La planificacidn financiera es una labor muy importante para el adecuado desarrollo de las
empresas al contar con garantias de mejores manejos de los recursos de las mismas,
maximizar los resultados de las mismas y coordinar cada una de las partes para que los

objetivos generales se lleven a cabo.
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La planeacidn financiera tiene sus bases en el primer paso del proceso administrativo antes

descrito, el cual se puede sefialar como un conjunto de pasos a seguir, dentro de los cuales

podemos destacar:

Identificar cuales seran los fines que se perseguirdn para encaminar a estos todas las
acciones

Determinar la cantidad de los recursos que se habran de requerir

Analizar la existencia de los recursos con los que se cuenta y estudiar maximizarlos,
asi como generar una idea de los que se tendran que conseguir en fuentes externas
Identificar las fuentes externas de las que se obtendran los recursos faltantes, siendo
las mds econdmicas y beneficiosas para la empresa

Establecer métodos para aplicarlos de manera adecuada

Vigilar la aplicacién de los mismos, y cumplir con las obligaciones generadas por su

obtencion

2.6 LA ADMINISTRACION FINANCIERA

Una buena administracion financiera coadyuva a que la compaiiia alcance sus metas y a que

compita con mayor éxito en el mercado, de tal forma que supere a posibles competidores.

(Ortega, 2da. Ediciéon:5)

La administraciéon financiera se define por las funciones y responsabilidades de los

administradores financieros. Aunque los aspectos especificos varian entre organizaciones; las

funciones financieras clave sobre la inversidén, el financiamiento y las decisiones de

dividendos de una organizacion. Los fondos son obtenidos de fuentes externas e internas de
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financiamiento, los beneficios asumen la forma de rendimientos, rembolsos, productos vy
servicios. Por lo tanto las principales funciones de los administradores financieros son
planear, obtener y utilizar los fondos para maximizar el valor de una empresa, lo cual implica

varias actividades importantes. (lbid., pag. 6)

De acuerdo a Ortega Castro La administracién financiera en una fase de la administracion
general que tiene como objetivos:

1. Optimizar el patrimonio. La administracién financiera trata de racionalizar los recursos
de una empresa para obtener un maximo rendimiento de ellos, lo cual implica
optimizar la prestacién de servicios, los resultados, la productividad, la rentabilidad,
las utilidades, etc. Para ello es necesario captar fondos y recursos por aportaciones
y/o por préstamos.

2. Coordinar el capital de trabajo, las inversiones y los resultados.

3. Recopilar, estudiar e interpretar informacién del pasado mediante el analisis
financiero, para pronosticar y evaluar tanto el desempefio como el futuro financiero

de la empresa.

Toda empresa debe de determinar con precisién sus objetivos, asi como definir los medios
para alcanzarlos, tales como politicas, sistemas y procedimientos.
Para alcanzar los objetivos de la empresa se deben de fijar claramente las metas que

pretende la administracién financiera, entre las cuales se pueden mencionar:
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* Planear el crecimiento de la empresa (detectando por anticipado sus requerimientos)
tanto tactica como estratégicamente.

* Captar los recursos necesarios para que la empresa opera en forma eficiente.

* Asignar dichos recursos de acuerdo con los planes y necesidades de la empresa.

* Lograr el optimo aprovechamiento de los recursos financieros

* Minimizar la incertidumbre de la inversion.

El administrador financiero como vigia de las buenas finanzas de la empresa debe de
interactuar con los encargados responsables de las actividades de planeacion de la empresa;
ya que las decisiones de inversion de la empresa se encuentran a la propuesta de mejoras y

manejos de este, pero a juicio de ellos.

Algunas areas fundamentales de estrategias de decision de la empresa se pueden senalar de

acuerdo a ciertos autores como:

* Eleccion de productos a producir o comercializar, y los mercados en los cuales se habra de
desarrollar la empresa.

* Estrategias de investigacion, inversidn, produccion, comercializacion y ventas.

* Seleccidn, capacitacion, organizacion y motivacion de los ejecutivos y de los demas
empleados de la empresa.

* Obtencion de fondos a bajo costo y de manera eficiente.
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* Ajustes y cambios a las politicas y estrategias propuestas por la administracion y la

correccion de las ya aplicadas para mejorar o corregir errores o desviaciones.

Como hemos mencionado a lo largo del trabajo de investigacidn tedrica la planeaciéon como
primer parte del proceso administrativo juega un papel fundamental en el éxito de los
negocios; el control solo busca que se cumplan estos fines y de manera conjunta cierran el
ciclo administrativo al partir de un punto en el que el plan se disefa a las necesidades que se
busca lograr aprovechando al maximo los recursos de la empresa a su vez que el control
asegura el seguimiento, retomando una y otra vez este complemento se llega a un proceso

de mejora continua.

Weston sefialo en una de sus obras que La planificacién financiera total, comprende la
programacién anticipada de todos los planes de administracidn financiera y la integracion y
coordinacidon de estos planes con los planes de operacién de las demas funciones de la

empresa.

Sefiala ademas los pasos por los que este proceso evoluciona, que comprenden:
e Se realiza un cdlculo de los recursos que se requerirdn para llevar a cabo los planes de
operacion del negocio.
e Se determina la parte o cuantia de los recursos antes sefalados se generan por parte
del negocio y cuantos se deben de conseguir por otros medios de financiamiento para

cubrir con la demanda interna de estos.
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e Se identifican los mejores medios y fuentes de obtencidn de recursos adicionales
cuando se necesiten.
e Se establece el mejor método de aplicacion de todos los recursos generados u

obtenidos por otras fuentes para la ejecucién de los planes de operacién.

La administracién financiera debe de buscar la maximizacién de la empresa, esto es ofrecer
un mayor valor al capital invertido por los accionistas al darles no solo el beneficio de los
rendimientos que en cierto modo pudieran retirar sino del valor por si mismo, del prestigio
de esta, de su valor de mercado y de la distincién misma que llegue a tener en cuanto a

ventajas competitivas con las empresas de la region.

CUADRO VI

Identificacion de las Funciones Financieras:

A. Zonas Especificas de las Finanzas:
1 Administracion de las corrientes de fondos
i. Adquisicion efectiva de fondos
ii. Utilizacién eficiente de fondos
iii. Andlisis de las decisiones y acciones que afectan a los valores
iv. Especificacidon e ilustracidon de los objetivos o de las restricciones a la
liquidez
2. Administracién del capital
i. Administracion de la composicién financiera
ii. Utilizacion de los conceptos de presupuestacion del capital
iii. Analisis de las corrientes de fondos
iv. Aumento al maximo de los valores de capital
B. Funciones generales de la Administracion

1. Administracion de las corrientes de informacién
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i. Formulacion de un sistema de cuentas para guiar la aplicacién de
recursos

ii. Andlisis de las decisiones de cartera

2. Administracion del proceso de planificacion y control
i. Analisis para establecer normas
ii. Formulacién de alternativas, planes y politicas
iii. Revisidon periddica de la realizacidon en comparacion con los planes
iv. Acciones y modificaciones correctivas de los planes
v. Sistemas de incentivos para recompensar y para castigar a la actuacion

a fin de realizar las plenas potencialidades de la empresa

FUENTE: Introduccion a las Finanzas / Alfonso Ortega Castro

2.7 ANALISIS FINANCIERO DE LA EMPRESA

Cuando se definié a la empresa se cred un marco de referencia de las organizaciones a las
gue aplica la presente propuesta y se menciono que se busca el beneficio o rentabilidad de Ia
misma. De igual manera el ultimo paso del proceso administrativo denominado control juega
un papel muy importante en la aplicacién de la administracion financiera ya que es en este
paso donde se analiza y se comprueba si los objetivos planteados por los directores de la
organizacién se han cumplido, si los resultados son los que se esperaban y mas aun si estos

cumplen con las expectativas de beneficio que se habian propuesto.

El analisis financiero “consiste en la aplicaciéon de técnicas y métodos que tienen como
objetivo proporcionar elementos de juicio suficientes para interpretar la situacion financiera

de la empresa. (Ortega, 2da.Edicion:22)
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La informacién financiera es cualquier tipo de declaraciéon que exprese la posicidon y
desempeiio financiero de une entidad, siendo su objetivo esencial ser de utilidad al usuario
general en la toma de sus decisiones econdmicas. (NIF A-3, Necesidades de los Usuarios y

Objetivos de los Estados Financieros, I.M.C.P., Parrafo 17).

Necesariamente una buena planeacion es la base de un buen resultado, si partimos de
objetivos firmes y bien establecidos que favorezcan a la organizacidn, se rijan en bases claras,
en panoramas reales apegados al desenvolvimiento y capacidades de la misma, acompafiado
de una concordancia a sus recursos se incrementara el beneficio que debera de cumplir la

organizacion.

La informacion financiera que emana de la contabilidad, es informacién cuantitativa,
expresada en unidades monetarias y descriptiva, que muestra la posicion y desempefio
financiero de una entidad, y cuyo objetivo esencial es el de ser util al usuario general en la
toma de sus decisiones econdmicas. Su manifestacion fundamental son los estados
financieros. Se enfoca esencialmente a proveer informacién que permita evaluar el
desenvolvimiento de la entidad, asi como en proporcionar elementos de juicio para estimar

el comportamiento futuro de los flujos de efectivo, entre otros aspectos. (NIF A-1 Parrafo 4).

Si bien la informacién financiera es el reflejo de la entidad y de ahi la importancia de evaluar

el desempefio de esta se reconoce que se deberan de considerar 5 aspectos importantes que
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serviran como referencia para el analisis completo de la empresa de acuerdo a la NIF A-3 en
su apéndice C que se mencionan a continuacién:

SOLVENCIA (Estabilidad Financiera).- se refiere al exceso de activos sobre pasivos y, por
tanto, a la suficiencia del capital contable de las entidades. Sirve al usuario para examinar la
estructura de capital contable de la entidad en términos de la mezcla de sus recursos
financieros y la habilidad de la entidad para satisfacer sus compromisos a largo plazo y sus
obligaciones de inversidn. (Parrafo C1).

LIQUIDEZ.- Se refiere a la disponibilidad de fondos suficientes para satisfacer los
compromisos financieros de una entidad a su vencimiento. Lo anterior esta asociado a la
facilidad con que un activo es convertible en efectivo para una entidad, independientemente
si es factible disponerlo en el mercado. Sirve al usuario para medir la adecuacién de los
recursos de la entidad para satisfacer sus compromisos de efectivo en el corto plazo. (Parrafo
C2).

EFICIENCIA OPERATIVA.-Se refiere al grado de actividad con que la entidad mantiene niveles
de operacion adecuados. Sirve al usuario general para evaluar los niveles de produccion o
rendimiento de recursos a ser generados por los activos empleados por la entidad. (Parrafo
C3).

RENTABILIDAD.-Se refiere a la capacidad de la entidad para generar utilidades o incremento
en sus activos netos. Sirve al usuario general para medir la utilidad neta o cambios en los
activos netos de la entidad, en relacidon a sus ingresos, su capital contable o patrimonio

contable y sus propios activos. (Parrafo c4).
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El analisis financiero sirve para identificar los factores que afectan al beneficio de la
organizacién y la rentabilidad de la misma; la medicidn de los resultados se da a través de la
aplicacion de las denominadas razones financieras, que como su nombre lo indica son
razonamientos de las finanzas de la empresa, del manejo y la administracién de los recursos.

(Weston, 1997)

El valor de este enfoque radica en que se pueden utilizar ciertas relaciones cuantitativas para
diagnosticar los aspectos fuertes y débiles del desempefio de una empresa.
El andlisis financiero también debe considerar las tendencias estratégicas y econdmicas que

la empresa debe conocer para lograr éxito a largo plazo. (Weston, 1997)

Como en todas las propuestas de negocios es necesario el comprobar que los resultados
obtenidos sean de provecho para la empresa y que de alguna manera cumplan con el
esfuerzo del seguimiento de los planes propuestos, es necesario realizar andlisis tanto de
mercado que comprueben la viabilidad de los proyectos como de los resultados obtenidos o
gue se espera tener por medio de los que se denominaran indicadores financieros, que seran
razones financieras aplicadas a aspectos especificos acordes a la propuesta de mercadotecnia

financiera que se proponga.

El objetivo de los métodos analiticos es simplificar y reducir los datos que se examinan en

términos mas comprensibles para estar en posibilidad de interpretarlos y hacerlos

significativos. (Moreno.1994:285)
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Los métodos de analisis usados en los estados financieros comprenden los métodos de
razones simples, razones estdandar, método de reduccién a porcentajes integrales y numeros

indices, método de aumentos o disminuciones, métodos de tendencias y métodos graficos.

El método de porcientos integrales consiste en expresar en porcentajes las cifras de un

estado financiero.

En la obra Finanzas en Administracion de J. Fred Weston y Thomas E. Copeland se distinguen

tres tipos de medidas del desempefio de la organizacidn:

A) Las razones de rentabilidad miden la eficiencia de la administracion segun los
rendimientos generados sobre las ventas y las inversiones.

B) Las razones de crecimiento miden la capacidad de la empresa para mantener su posiciéon
con respecto al crecimiento de la economia y de las industrias o a los productos-
mercados en los cuales opera

C) Las medidas de valuacion miden la capacidad de la administracion para lograr valores de

mercado superiores a los desembolsos de los costos.

Otro aspecto a considerar dentro del andlisis de la empresa para este caso serd la evaluaciéon

del negocio en general, ya que la finalidad de una adecuada estrategia de mercado financiera

es el crecimiento y desarrollo del mismo.
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Una vez que la direccion desarrolla el concepto del producto y la estrategia de
comercializacion, podrd evaluar el atractivo de la propuesta de negocio. La direcciéon debera
preparar proyecciones de ventas, costos y utilidades, para determinar si se satisfacen o no los
objetivos de la empresa. De ser asi, el concepto de producto pasa a la etapa de desarrollo del
producto. Al recibirse nueva informacién. El analisis del negocio se someterd a revisiones

posteriores. (Kotler, 1996:334)

Solvencia significa contar con el potencial de generar los recursos necesarios o suficientes
para cubrir las deudas. Mediante el estudio de la solvencia se mide la capacidad de pago que
tiene el negocio para cumplir con sus obligaciones a corto plazo. Ademas la solvencia indica

la situacion del crédito presente. (Ortega, 2da. Edicidn: 2)

Rentabilidad es la capacidad que posee un negocio para generar utilidades, lo cual se refleja
en los rendimientos alcanzados. Con el estudio de la rentabilidad se mide principalmente la
eficiencia de los directores y administradores de la empresa, ya que en ellos descansa la

direccién de esta. (Ibid.:3)

2.8 LA PLANEACION FINANCIERA ESTRATEGICA
Las finanzas como mencionamos anteriormente constan de un grupo de conceptos que nos
ayudan a organizar la forma de asignar recursos a través del tiempo; y la manera en la que se

organizan estos recursos es a través de una adecuada administracién y planificacién del uso
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de los mismos, por lo que si partimos del hecho que la propuesta tiene una finalidad

financiera, los objetivos financieros deberan de convertirse en objetivos de mercadotecnia.

Tenemos ahora un complemento mas de la definicion de la Mercadotecnia Financiera, la cual
En la obra Direccién de Mercadotecnia se mencionan tres puntos de vista de estrategias de
mercado:

a) Mercadotecnia Masiva: En este caso, el vendedor se compromete a la distribucién y
promocién masiva de un producto. El argumento tradicional para la mercadotecnia
masiva es que conducird a costos y precios mas bajos y generara el mercado potencial
mas grande.

b) Mercadotecnia con base en la variedad del producto: Estan disefiados para ofrecer
variedad a los compradores mas que para atraer a distintos sectores del mercado.

c¢) Mercadotecnia de la Meta: Se fijan como meta uno o dos sectores mas del mercado y
desarrollan productos y programas de mercadotecnia a la medida de cada segmento

seleccionado.

Como podremos notar la mercadotecnia meta es la mas acorde a la propuesta de
comercializacién ya que esta se basa en el establecimiento de metas, que a través de los
objetivos propuestos se busca el cumplimiento de las mismas. Hablando de medios
financieros para la comercializaciédn mdas econdmica de unidades seminuevas en la regién
tomaremos como base la fijacidon de metas y la especificacién de sectores para lograr crecer

en el mercado y no ceder areas de vulnerabilidad ante la comercializacion informal.
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La mercadotecnia meta requiere de tres pasos principales. El primero es la segmentacion del
mercado, que es el acto de identificar y definir el perfil de distintos grupos de compradores
que podrian requerir productos separados, mezclas de mercadotecnia o ambos. El segundo
paso es la fijacion de metas de mercado a los cuales incursionar. El tercer paso es el
posicionamiento en el mercado, que es el acto de establecer y comunicar los beneficios

singulares clave que ofrece un producto en el mercado. (Kotler, 2000: 265)

Una adecuada planeacién trae consigo el mejor cumplimiento de los planes propuestos por
la empresa. Un plan es un curso predeterminado de accién durante un periodo especifico, y
representa una respuesta y una anticipacién en el tiempo con el fin de alcanzar un objetivo

pretendido. (Idalberto, 2006:146)

La planeacién estratégica incluye la evaluacion de la distribucién de costos y beneficios a

través del tiempo, es en su mayor parte un proceso de toma de decisiones financieras.

La planeacion financiera consiste en:
= Analizar las alternativas de inversidn y de financiacién de que dispone la empresa.
= Proyectar las consecuencias futuras de las decisiones actuales.
= Decidir qué alternativas hay que elegir.

= Medir el rendimiento posterior segln los objetivos que impone el plan financiero.
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La planeacién financiera es un proceso dinamico que sigue un ciclo de elaborar planes,
implantarlos y después revisarlos a la luz de los resultados reales. El punto de partida del
desarrollo de un plan financiero es el plan estratégico de la empresa. La estrategia guia el
proceso de planeacion financiera estableciendo directrices globales de desarrollo de negocio

y metas de crecimiento.

El ciclo de planeacién financiera puede dividirse en varias etapas:

1. Los administradores pronostican los factores externos clave que determinan la
demanda de los productos de la empresa y sus costos de produccién, estos factores
incluyen el nivel de actividad econdmica en los mercados en los cuales la empresa
vende sus productos, la inflacidn, tipos de cambio, tasas de interés y la produccién y

los precios de los competidores de la empresa.

2. Con base en estos factores externos y sus propias decisiones tentativas referentes a
los gastos de inversidn, niveles de produccion, gastos de investigacién y marketing y
pagos de dividendos, los gerentes pronostican los ingresos de la empresa, gastos y
flujos de efectivo y estiman las necesidades implicitas de financiamiento externo.
Comprueban que los resultados financieros futuros probables de la empresa sean
congruentes con su plan estratégico para crear valor para los accionistas y que esté
disponible el financiamiento para implicar el plan. Si existen contradicciones o
incongruencias, entonces los administradores revisan sus decisiones hasta que

alcanzan un plan factible, que se convierte en un disefio para las decisiones de
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operacion de la empresa durante el afio. Es una buena practica preparar planes de

contingencia en caso de que alguno de los prondsticos resulte erréneo.

3. Con base en el plan los administradores de mds alto nivel establecen metas

especificas de desempefo para ellos mismos y sus subordinados.

4. El desempenio real se mide a intervalos regulares (ya sea mensual o trimestralmente),
se compara con las metas fijadas en el plan y se toman las acciones correctivas
necesarias. La administracién puede ajustar las metas durante el afio para tomar en

cuenta desviaciones grandes respecto de los valores pronosticados.

5. Al final de cada afio se distribuyen recompensas (por ejemplo, bonos o aumentos de

sueldo) y se inicia de nuevo el ciclo de planeacién.

La planificacién financiera no se propone minimizar el riesgo, sino que se trata de un proceso
por el que se decide que riesgos afrontar y cuales resultan innecesarios o no merece la pena

aceptar. (Bierman, 1997:385)

Para decidir los medios de financiamiento que se han de ofrecer y los medios con los que se

debe de contar para hacernos llegar de recursos, asi como de la cantidad de los mismos,

debemos de apoyarnos en la mercadotecnia como estrategia para saber cuales son los
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instrumentos mas acordes a la satisfaccion de las necesidades de los mismos basandonos en

un método comun que las empresas dedicadas a la investigacion de mercados utilizan:

1. Etapa de Estudio: El investigador realiza entrevistas informales y forma grupos de

debate con los consumidores para obtener una vision de sus motivaciones, actitudes
y conductas. Con estos descubrimientos, el investigador elabora un cuestionario
formal que se administra a una muestra de consumidores para recabar informacién
sobre.

e Atributos y su indice de importancia

e Conciencia y clasificaciones de marca

e Patrones de uso del producto

e Actitudes hacia la categoria del producto

e Caracteristicas demograficas, psicograficas y mediograficas de los encuestados

2. Etapa de Andlisis: El investigador aplica el analisis de factor a la informacién a fin de
eliminar las variables correlacionadas. Después aplica el analisis de grupo para

generar un numero especifico de diferentes segmentos como maximo.

3. Etapa del Perfil: Ahora se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes
gue los distinguen: conducta, habitos demograficos, psicograficas y medios de
consumo. A cada segmento puede darsele un nombre con base en las caracteristicas

distintivas que predominan.( Kotler,2000: 269)
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Una vez que tenemos un concepto claro de las etapas de la investigacién de mercado que
nos servird de base para conocer las verdaderas necesidades de financiamiento de los
clientes que adquiriran las unidades, es necesario que los planes de mercadotecnia que se
propongan busquen la explotacién de estas necesidades para acercarnos mds al éxito del
proyecto; no obstante una vez implementado el plan financiero y durante la presentacién del
mismo es necesario recordar que el proceso administrativo tiene como etapa el control, el
cual es una parte importante de las actividades de los directores de la empresa al garantizar
gue los planes se realicen de acuerdo a lo propuesto y en su caso que se propongan mejoras
o planes de accién previsores de contingencias no previstas dentro de la propuesta, para lo
cual se debe de seguir un control en la mercadotecnia financiera; razéon por la cual

analizaremos los tres tipos de control de mercadotecnia que algunos autores proponen:

“Pueden distinguirse tres tipos de control de la mercadotecnia: control del plan anual,

control de la rentabilidad y control estratégico.

e Control del plan anual es la funcién que se lleva a cabo a fin de asegurar que la
empresa estd alcanzando las ventas, utilidades y otras metas que se fijaron. Primero,
la administraciéon debe establecer en su plan anual metas bien definidas por mes,
trimestre u otro periodo. Segundo, debe medir su desempefio actual en el mercado.
Tercero, tiene que determinar las causas fundamentales de cualquier brecha de
gravedad en su desempefio. Cuarto, debe de decidir la mejor medida correctiva para

cerrar las brechas existentes entre sus metas y su desempeno.
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e Control de la rentabilidad es la actividad que consiste en medir o cuantificar la
rentabilidad real de los productos, grupos de clientes, canales comerciales y tamanos
de los pedidos. No es una actividad sencilla. El sistema contable de una compaifia
suele estar disefiado para reportar la rentabilidad real de diversas entidades vy
actividades de mercadotecnia. El analisis de rentabilidad de la mercadotecnia es la
herramienta que se emplea para medir la rentabilidad de distintas actividades de
mercadotecnia. También se requiere de estudios de eficiencia de la mercadotecnia
para estudiar cdmo se pueden emprender diferentes actividades de mercadotecnia

con mayor eficiencia.

e Control Estratégico es aquella actividad consistente en evaluar si la estrategia de
mercadotecnia de la compaiiia aun es adecuada para las condiciones del mercado.
Debido a los cambios rapidos en el ambiente de mercadotecnia, cada empresa
necesita evaluar de nuevo en forma periddica la eficacia de su mercadotecnia
mediante un instrumento de control que se conoce como auditoria de

mercadotecnia” ( kotler,2000:101 )

El presupuesto financiero es el que se ocupa de la estructura financiera de la empresa, esto

es, de la composicion y relacion que debe existir entre los activos, pasivos y capital. Es

importante considerar las necesidades de capital de trabajo, los origenes y aplicaciones de
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recursos, asi como el flujo de efectivo y la rentabilidad de la entidad, pudiendo resumirse en

dos objetivos: liquidez y rentabilidad.(Moreno,1994: 467)

El presupuesto a largo plazo es un plan comprensivo de operaciones y acciones, que se

expresa en términos monetarios.

La reorganizacion, en sentido financiero, comprende una revisidon general de la estructura
financiera de una entidad. Para esto es necesario revisar los recursos con los que cuenta la
entidad, tanto propios como externos, efectuando los cambios que se requieran, asi como
sus inversiones y resultados operativos, para que puedan lograrse los objetivos que la

entidad persigue. Ibid. pag. 552

Otra manera de conocer si la planeacion es adecuada, es a través de técnicas de analisis que
sirvan de instrumento de planificacién de utilidades las cuales son el fin dltimo de los
accionistas; una de ellas es el denominado Punto de Equilibrio, que sirve como auxiliar en la
toma de decisiones y la resolucion de problemas.

La técnica del Punto de equilibrio expresa la cantidad minima a comercializar para estar en

un nivel medio en el que no se tienen utilidades y tampoco se generan perdidas.

El método del punto de equilibrio es una herramienta de planeacién que permite conocer

con antelacién el nivel de ingresos que la empresa requiere alcanzar para cubrir la totalidad

de sus costos y gastos.
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Sirve también para determinar el nivel de ventas que resulta indispensable obtener para

lograr la utilidad que se desea antes de impuestos.

Dos de los puntos de equilibrio que mas interesan a los empresarios son por un lado el que
responde a la incégnita de los limites minimos de venta requeridos para subsistir en el
mercado y mantener la empresa a flote, denominado operativo, asi como el financiero que
abarca no solo la necesidad de mantenerse en el mercado, sino de no complicar su posicidn

en cuanto a niveles de endeudamiento y buenas condiciones de desarrollo.

El punto de equilibrio econdmica u operativo se representa por un analisis de la utilidad
maxima de una empresa con un procedimiento grafico; en el que el citado punto los ingresos
gue se generan producidos por las ventas son iguales al costo total de estas, por lo tanto, la
empresa no obtiene rendimiento alguno. Se logran las ganancias a medida que las ventas
sean mayores a la cantidad sefialada como punto de equilibrio, y se tendran pérdidas
mientras las ventas sean menores a este punto, ya que el importe de estas no alcanza a
cubrir el costo de las mismas en conjunto de los gastos necesarios para realizarlas; como se

sefiala a continuacion:
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CUADRO VIl
Analisis del Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

Costo total

Costo Fijo
Pérdidas i Utilidades
< g T =
' >
Unidades

FUENTE: Elaboracion propia

Podemos observar como el Punto de Equilibrio se encuentra en la interseccién de la linea de
ventas con la linea de costos totales. Con ello se muestra como un volumen de ventas que se
encuentre por debajo del punto de interseccion representa una falla operativa que arroja
perdidas para la empresa, y si se situa por arriba de este se tendran ganancias, cuyas
utilidades a partir de este punto seran mayores en relacion al aumento de las ventas.

Este sistema de analisis ofrece de manera sencilla una herramienta para estudiar los
efectos que traen las decisiones en las utilidades de la empresa, con cualquier cambio en las

politicas que se represente cuantitativamente, como mayores inversién en publicidad,
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porcentajes de incrementos en las ventas, politicas de descuentos, cambio en los costos y
gastos, entre otros.

El inconveniente que trae la aplicacién del método grafico es la poca practicidad con
la que cuenta en su aplicacion al tener que recurrir al trazo de la misma para su analisis
haciéndola mas compleja de lo que en realidad parece, es por ello que para la propuesta del
presente recurriremos a la determinacién no grafica, basada formulas previamente
estudiadas, teniendo que adecuar algunos aspectos que se toman en cuenta para la

determinacién de la misma.

El punto de equilibrio operativo que sirve para determinar el minimo de ventas a concertar

para lograr una estabilidad econdmica se obtiene de acuerdo a la formula:

PEO= CF / (1- CV/V)
Donde:
PEO= Punto de Equilibrio Operativo

CF= Costos Fijos del periodo sin incluir gastos financieros
CV= Costo de venta sin incluir depreciaciones

V= Ventas Netas

Los costos fijos de la empresa son aquellos que independientemente de las acciones
realizadas por la empresa, tenga o no operaciones en los periodos de andlisis la erogacion
estd comprometida a realizarse, como mencionar las rentas, salarios y sueldos fijos entre

otros.
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La formula maneja el uso del reconocimiento del margen que representa el costo de las
unidades comercializadas, mas sin embargo, dicho margen deberia de ser similar para
obtener resultados mds creibles, asi la variacién en los margenes de diversos vehiculos
comercializados da la necesidad de mostrar una formula que reconozca diferentes margenes

y de un porcentaje estandar que reconozca dicho efecto.

En el caso antes sefialado los autores presentan el manejo de una ponderacion de tasas de
rendimiento cundo se tienen diversos margenes de contribucién, por lo que proponemos
adaptar esta medida para el mismo efecto del reconocimiento de la representacién del costo

respecto de las ventas.

En este modelo se debe de determinar una contribucion marginal compuesta, la que se
obtiene por medio de una ponderaciéon de los margenes de cada uno de los diferentes

productos como seria:

Producto Contribucién Marginal Ventas S % Contribucion Ponderada
A 0.3333 12,000.00 22.9 0.0763
B 0.2555 18,000.00 343 0.0876
C 0.1625 22,000.00 42.9 0.0697
TOTALES 52,400.00 100.0 0.2336

Como se observa en el ejemplo anterior se pondera la tasa de rendimiento de cada producto

por el porcentaje que representa del total de las ventas para asi obtener una nueva tasa de
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rendimiento ponderada, la que se promediara entre el total de productos considerados para
el mismo calculo. Basados en el esquema antes propuesto se sugiere cambiar el porcentaje

de contribucidn a las utilidades por el porcentaje que representa el costo de las ventas.

En la féormula para conocer el Punto de Equilibrio Operativo se excluyeron los gastos
financieros, mas sin embargo, el panorama actual de los negocios y la economia tan variada
nos lleva a tomar decisiones de financiamiento, que en alguna de las ocasiones la tasa a la
gue se obtienen son considerables, no por el hecho de tomar malas decisiones de
financiamiento, sino por la alza generalizada en las tasas; razéon por la que algunos autores
reconocieron la importancia de este gasto; surgiendo asi el andlisis del Punto de Equilibro

Financiero.

El Punto de Equilibrio Financiero como lo sefialan algunos autores es una herramienta de
analisis que permite determinar el nivel de operacidon en que la empresa genera ingresos
suficientes para cubrir, ademas de los egresos de operacidn, los intereses derivados de los
préstamos obtenidos, que arrojaran al accionista el Punto de Equilibrio mas real para
empezar a considerar una utilidad, ya que el Operativo solo muestra la utilidad bruta
obtenida del negocio y el financiero trasciende a un punto mas cercano, no asi cabe sefalar
la importancia de trabajar muy por encima del Punto de Equilibrio Financiero, ya que a su vez
este no reconoce las cargas tributarias, que en cierta manera son muy excesivas y merman la

mayoria de las utilidades de las empresas en aras de contribuir al gasto publico.
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Para la determinacién del punto de equilibrio financiero que habra de ser una de las bases
del presente trabajo se deberd de vigilar y de tomar en cuenta, proponemos la aplicacion de
la formula anterior con adecuaciones tales como, reconocer los gastos financieros generados
de la obtencién de financiamientos para la obtencién de mercancias, lldmese capital de
trabajo o la simple contrapartida de la cartera por cobrar de las ventas que se financian a los

clientes como resultado de politicas de crédito.

Cada unidad comercializada posee caracteristicas especiales, como marca, modelo, afo, tipo
de autombdvil, kilometraje recorrido, accesorios, nivel de vida del motor, entre otras; no es
preciso utilizar una razén simple de la proporcionalidad del precio de compra sobre el monto
de las ventas y se propone cambiarlo por el porcentaje de costo ponderado que se
determinara como se sefalo anteriormente, dando asi una razén mas aproximada al ser un

estdndar en las negociaciones; quedando la propuesta de la formula como sigue:

Punto de Equilibrio Financiero

PEF=
CF incluyendo Gastos Financieros / (1- % costo ponderado)

El punto de equilibrio determinara el monto o volumen de las ventas necesarias para lograr
los objetivos propuestos y obtener rendimientos, dicha planeacion se debera de anticipar

mediante un presupuesto financiero completo que abarque los aspectos necesarios para
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lograr cumplir con los planes y proponga adecuaciones para controlar desviaciones que
tengan las estrategias que se habian disefiado para estos fines, es asi como parte del proceso

de direccién de la empresa hace notoria la necesidad de conocer el presupuesto.

La formula antes propuesta sera una de las herramientas que ha de aplicarse en la propuesta
del plan de mercadotecnia para guiar la planeacion de la misma, al ser el resultado de la
aplicacion de la formula general para la determinacion del punto de equilibrio financiero que
permita conocer si el nivel de ventas cuando menos alcanza a cubrir los gastos que ya se
cuenta con el compromiso de pago por el simple transcurso del tiempo no importando las
unidades comercializadas, adecuada desde para ser aplicable especificamente al sector de
automoéviles seminuevos que poseen margenes y precios de venta muy dispares inclusive

dentro de los mismos periodos.
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CAPITULO lil.- ANALISIS DEL SECTOR AUTOMOTRIZ

Para poder establecer una idea mas clara de los lineamientos que se deberan de seguir en la
propuesta, tenemos que analizar como parte fundamental y ldgica del presente trabajo, el
sector automotriz, el cual involucra aspectos tales como el desarrollo de este mercado a nivel
nacional, su importancia, sus caracteristicas y todos los elementos generales que en cierto
modo nos ayudan a visualizar las estrategias a seguir para aspirar a lograr resultados
positivos de acuerdo al proceso de establecimiento de objetivos y control de recursos

sefialado en el capitulo anterior.

El analisis que se propone se abordara de manera sencilla al ser un tema muy basto y de
inmensas proporciones debido al gran nimero de participantes en este sector, de intereses
variados y de perspectivas mercadoldgicas de cierto modo complejas al poseer
caracteristicas muy diversas; no obstante consideramos resaltar los problemas clave, motivo

de la propuesta.
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3.1 DEFINICION Y COMPONENTES DEL SECTOR AUTOMOTRIZ

Cuando hablamos del sector automotriz nos referimos de manera general a todas las
unidades de negocios que se relacionan con el disefio, produccién, comercializacidon vy
mantenimiento de los vehiculos; aunque cada aspecto antes sefialado tiene consigo un

proceso distinto de desarrollo con fines variados y complementarios entre si.

Delimitaremos el marco de analisis del citado sector automotriz descartando en primer paso
el aspecto del disefio, el cual es el resultado de la investigacion de los grandes imperios
automotrices, marcas lideres en el mercado que cada dia innovan en sus modelos, buscando
aspectos vanguardistas que promuevan su facil comercializacion, razén por la cual el disefio
de los vehiculos es una labor internacional por referirnos a la estandarizacién de un modelo a
producir de caracteristicas andlogas o incluso idénticas para diversas regiones, cuyas mejoras
buscadas son la economia en la produccién lograda con la reducciéon de los costos de los
mismos, la utilizacién de materiales resistentes y de gran duracién a un precio bajo, que
garantice la seguridad al adquiriente de sus unidades, un corte fino y elegante que a la vista
de los compradores motive a la adquisicion del mismo, una estructura que reduzca el
desperdicio de energia y el ahorro de la misma a través de la utilizacién de nuevas
tecnologias en combustible, como lo son los vehiculos eléctricos o de combustibles menos

nocivos al medio ambiente.
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La produccion otro aspecto del sector automotriz se conlleva el desarrollo de los disefios
antes sefalados, la que se procura como en todas las industrias de la transformacién que
cada unidad producida sea en menor tiempo que la anterior, con mejores aspectos de

calidad y con menores costos que esta; es decir la mejor en la produccién continta.

En México la produccion de automoviles se ha convertido en un gran participante de los
ingresos que percibe el estado como lo demuestran datos mencionados por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI),el cual sefiala que cerca del 40 % del Producto
Interno Bruto lo conforman grupos de La Industria Automotriz, La industria Quimica, la
Industria siderurgica, la Industria Textil y del Vestido, la mineria, el sector alimentario y el
Ingreso y el Gasto Publico; con lo anterior resaltamos la importancia de este sector a nivel
nacional por proveer ingresos importantes y por ser proveedores de empleos en las regiones
donde han establecido sus fabricas mejorando las expectativas de vida de sus empleados, al
ser empresas bien establecidas que proporcionan todos los beneficios que por ley los

empleados deben de percibir.

La comercializacion como su nombre lo indica es la labor de venta de los vehiculos
producidos dentro del pais o importados de otros lugares; con la intencidn de satisfacer las
necesidades de transporte de los adquirientes a precios accesibles bajo las condiciones mas

comodas de venta para que estén en posibilidades de adquirirlos.
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Algunos medios de venta mas comunes que en realidad son opciones de compra para los
adquirientes son el crédito directo, la participacion de financieras que otorguen facilidades

de pago, y el arrendamiento de los mismos.

El mantenimiento se orienta al ofrecimiento de servicios que permitan a los vehiculos
mantenerse en funcionamiento, como lo son servicios mecdnicos de prevencidn o de arreglo
de averias en estos, teniendo un respaldo de garantizar que en caso de presentaran fallas se
haran responsables si fue ocasionado por una mala calidad o un mal proceso en su
elaboracidn; asi también el ofrecimiento de refacciones o componentes que por el uso
normal de las unidades sufren desgastes y que deberan de estar disponibles para su
adquisicion toda vez que el modelo entre al mercado; estas garantias antes mencionadas,
solo son exigibles en la venta de unidades nuevas cuando el contrato de compra-venta lo
sefiale, ya que en los vehiculos seminuevos el intercambio comercial, se da bajo las
condiciones en las que se encuentra, con ello se deslinda el vendedor del vehiculo del
desgaste del mismo, asi como de los detalles o averias que por razones de uso, la unidad
empiece a presentar; esto Ultimo es una de las grandes debilidades del sector de vehiculos
seminuevos al no poder estar en condiciones de dar garantias de mantenimiento y buen
funcionamiento de las unidades, mas a partir de esto recomamos una nueva ventaja sobre
los que no son nacionales, el respaldo fiel de su estancia legal dentro del territorio nacional,
la ventaja de poder comprobar si los servicios que senalan se le han dado realmente se han

cumplido de acuerdo al plan de mantenimiento disefiado por los productores del vehiculo.
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Delimitamos la importancia del Sector automotriz en la economia nacional de acuerdo a
Estadisticas proporcionadas por ciertos organismos, que destacan como punto mas
importante la produccién de los mismos, asi como de refacciones para el mercado nacional e
internacional; la importancia de la comercializacién de automdéviles en nimeros de acuerdo a
su contribucién no es muy alta, pero es significativa al ser uno de los sectores clave para

conocer la estabilidad de la economia nacional.

Si hemos de orientar la propuesta tema del presente trabajo a la presentaciéon coherente de
un plan de mercadotecnia financiera y a través de las unidades anteriores llegamos a
definirla, delimitemos ahora a que se le conoce como automdvil, ya que por sencillo que
parezca se pueden dar varias interpretaciones; para lo cual nos basamos en el precepto legal

siguiente:

Automoviles son los de transporte hasta de quince pasajeros, los camiones con capacidad de
carga hasta de 4,250 Kilogramos incluyendo los de tipo panel, asi como los remolques y
semirremolques tipo vivienda (Art. 52 Inciso a) Ley Federal del Impuesto Sobre Automoviles

Nuevos ).

Notamos que un automovil puede ser cualquier vehiculo que cumpla con las caracteristicas
antes descritas y pueda colocarse bajo este supuesto, el mercado como tal de acuerdo a
especificaciones de ingenieria y de uso comun dividié los automdviles en varios tipos que

seria dificil encontrar todo el sustento que los clasifique; como resultado de consultas firmes
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y de la experiencia misma detallamos de manera sencilla que tipos de automoviles se
consideraran en la propuesta de comercializacién:

e Los de tipo familiar: considerados como mayores a 6 plazas, mercado definido como
amas de casa y padres de familia que continuamente viajan con sus hijos, o realizan
de manera casi diaria el transporte escolar de estos, brindando espacio y economia
en el uso de combustible al utilizar el mismo medio para transportarse de acuerdo a
rutas asignadas por conveniencia de los mismos. Dentro de estas estan las tipo
Vagédn, de puertas corredizas a uno o ambos lados, puerta trasera con amplio espacio
para equipaje, y tercera y/o cuarta fila de asientos replegable para reducir o
aumentar el espacio y niUmero de plazas disponibles para los ocupantes; y las de tipo
mini SUV’s con caracteristicas no solamente de carretera sino de doble traccion, de
mas resistencia en el chasis y de condiciones de manejo para caminos mas ddciles,
como brechas, caminos, empedrados, o de campo con la misma facilidad de

desplazamiento.

e Los sedanes: Vehiculos de cuatro o cinco puertas para cinco o seis pasajeros, de
tamafio mediano a pequefio, cdmodos, con mayor ahorro de combustible al ser de
motores mads pequeios, existiendo sus variaciones con motores de mayor fuerza;
distancia corta entre sus ejes, haciéndolos aptos para estacionarse en espacios
reducidos, su altura de los ejes al piso no es mucha, lo que los hace poco
convencionales para su utilizacidon en caminos accidentados y de condiciones no muy

buenas.

106



e Las SUV’s: estas se pueden definir como las de cinco puertas, con tres o mas filas de
asientos, de gran capacidad de carga, traccion en ambos ejes, con aditamentos vy
accesorios de viaje que hacen mas cdmodo el transporte, motores de gran caballaje
que desarrolla velocidades excelentes no importando la carga con la que se
desplacen, aptas para todo tipo de camino y terrenos accidentados, que a pesar de su
alto consumo son una excelente opcién de transporte cuando el nimero de

ocupantes el regularmente grande, o el terreno asi lo requiera.

e Pick-UPS : dentro de este tipo de automodviles se colocan las camionetas, sean de
caseta sencilla con una banca corrida o 3 plazas, cabina y media o doble cabina, con
caja de variados tamarios, las llantas traseras en algunos modelos pueden ser de
doble eje, son utilizadas para carga por sus caracteristicas en cuanto a resistencia y
reforzamiento del chasis, su mercado especifico se centra en personas cuyo trabajo
los obliga a cargar con herramientas o a transportar mercancias o articulos pesados o

de grandes proporciones que en otro vehiculo no se pueden transportar.

3.2 LA EVOLUCION DEL MERCADO A NIVEL NACIONAL
Para reducir el campo de andlisis en el sector automotriz, de manera breve se sefialara la
evolucidn que ha tenido el mercado a nivel nacional, ya que las influencias generales tienen

influencias similares en cada region del pais.
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Las investigaciones y el desarrollo del mercado en la actualidad se centra en la produccién de
automoviles y refacciones tanto para el mercado local como el mercado internacional, la
comercializacién se ha dejado en manos de particulares; las empresas comercializadoras de
automoviles entregan las licencias de venta a las distribuidoras para que estas empleen las
politicas de comercializacién que consideren pertinentes, claro esta con el debido
cumplimiento de los estdndares de calidad en el servicio exigido por las marcas asi como de
contar con otros aspectos como el seguir estdndares en algunos procesos, contar con
instalaciones de acuerdo a las exigencias de estos, capacitaciones impartidas por ellos sobre

todo en las aéreas de postventa, entre otros aspectos.

Como sefialamos anteriormente la industria automotriz en el aspecto de produccién
proporciona un fuerte ingreso al estado en materia de contribuciones, asi como de una
fuente de empleo que promueve el desarrollo econdmico de la regiones donde se establece,
el area de venta y comercializacién no es tan elevado derivado a ser el Ultimo paso en el
proceso, no restandole importancia en cuanto a caracteristica del ciclo de venta, pero si
remarcando que al moverse en volimenes pequefios pero monetariamente elevado.

El desarrollo de las industrias en México demuestra la apertura del mercado al resto del
mundo al ser productor de vehiculos para ser usados por otros mercados, aunque la
tecnologia y el trabajo de disefio empleado en su elaboracidén no sean producto del trabajo
de los profesionistas locales, se demuestra la especializacion de la mano de obra y de los
directores del departamento de produccién en México para seguir las indicaciones del

proceso de produccion.
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En los afios ochenta el gobierno permite la entrada de autopartes de procedencia extranjera,
dejando asi a las empresas establecidas en el pais en seria desventaja con el producto de
otros paises; como resultado de la apertura de las fronteras comerciales con el TLCAN
(Tratado de Libre Comercio de América del Norte) la reduccion de las tasas provoco una
entrada excesiva no solo de refacciones, sino de vehiculos seminuevos al pais.

El mercado empezé a contar con nuevos aspectos poco favorables como la competencia de
las mercancias traidas del pais que principalmente les proporcionaba los conocimientos vy la
tecnologia necesaria para hacerlo ademas sus costos estaban por arriba de los estandares de
los otros mercados, aun sumando los gastos de los aranceles y de transportacion al

colocarlos en su plaza.

La industria automotriz en México se coloco en una busqueda de la mejora continua
obligada, no para mejorar su sistema de trabajo, sino para buscar igualarlo al de los otros
paises, las condiciones del mercado a nivel nacional permitieron que grandes empresas
multinacionales cambiaran su plan de trabajo y de desarrollo colocando sus nuevos
proyectos de inversidén en regiones mds econdmicas para ellos. Diversas fuentes de trabajo
no se captaron como en un inicio se esperaba, en el aspecto comercial los propietarios de
refaccionarias y de tiendas de accesorios automotrices, empezaron a adquirir mercancias
importadas con mayor preferencia que las nacionales con la ideologia que serian de mejor

calidad, o algunos por los precios al mayoreo mas benéficos.
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La relacion tan estrecha con el vecino pais y los efectos de la migracién de trabajadores
nacionales a este; provoco un fendmeno mas notorio en las regiones de donde salieron los
paisanos; un campesino que adquiria mejores posibilidades econdmicas, compraba un
vehiculo seminuevo en dicho pais y después en una visita, a su regreso o simplemente por
negocios lo enviaba a México y lo dejaba en su hogar para que se beneficiara su familia que
se quedaba; poco a poco se hizo mas comuin este fendmeno, y las zonas rurales se
empezaron a llenar de vehiculos importados que a su vez exigieron refacciones importadas,
ya que los modelos originalmente no estuvieron disponibles en el mercado nacional, por
tanto no se contaba con un plan de produccién local de refacciones y componentes que por

el uso sufrieran desgastes normales.

El rezago econédmico de México en aquel entonces y el continuo desarrollo del pais vecino,
hacia que hubiera un desfase tecnoldgico que provocaba que los modelos comercializados en
un ano determinado en dicho pais, en México no se vendieran sino en promedio hasta dos o
cinco afios después , esto porque los empresarios no contaban con la calidad de desarrollo
con la que cuentan hoy en dia; el tiempo de recuperacion de las inversiones hechas en sus
plantas productivas y la perfeccién de los modelos les llevaba un considerable tiempo e
incluso la realizacién de correcciones de ciertos aspectos a solicitud del mercado en el que ya
tenia algun tiempo disponible el vehiculo; sus investigaciones de mercado comenzaban a
tomar fuerza, el desarrollo en los laboratorios de ingenieria de los modelos se convirtié en un
gran detonante del desarrollo de la industria automotriz no solo en el pais, sino en el mundo

completo, ya que permitia conocer los materiales econdmicamente mds favorables y de
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mejor calidad para ellos; el desarrollo de investigacion de los mercados permitia conocer
mejor las exigencias y necesidades del mismo, todos estos aspectos de cierto modo
cambiarian la manera de vender sus productos.

Las capacidades de compra tan distintas de los mercados provoco como en todos los

negocios una nueva oportunidad dentro del sector automotriz, el financiamiento.

Para darse una idea mas exacta del tan lastimoso efecto de las importaciones de vehiculos
para el mercado nacional presentamos el siguiente analisis:

El mercado automotriz en México a retrocedido de una manera significativa, y nos atrevemos
a sugerir dicho efecto a razén de que en los inicios de este sector en el pais, se busco instalar
plantas productivas en el territorio que permitieran reducir los costos de produccidn, los
costos de transporte, los gastos de impuestos y aranceles, brindar empleos y promover un
detonante en la economia que mas tarde retribuiria su ingreso en las expectativas de adquirir
un automavil o facilitar que los beneficiados indirectos lo lograran.

El mercado de refacciones y componentes automotrices nacional crecié, el mercado se
abastecia cada vez mds de vehiculos nacionales, las refacciones adquiridas eran de
procedencia nacional y las empresas nacionales se desarrollaron de manera significativa; con
el paso del tiempo, los cambios en las condiciones politicas y econdmicas la entrada de
vehiculos seminuevos al pais provoco de cierto modo que las personas prefirieran adquirir
estos vehiculos mas accesibles, en apariencia econémicos, de ventajas tecnoldgicas

superiores en comparacion a los modelos nacionales y de precios mas bajos.
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3.3 PROBLEMAS FINANCIEROS GENERALES E INFLUENCIA EN EL MERCADO LOCAL

Adquirir un automoévil nuevo, es trascender el hecho de satisfacer las necesidades de
transporte, pasando a darse un verdadero lujo, sobre todo cuando se adquiere vierto tipo
vehiculos que poseen caracteristicas especificas y sobre la competencia, que los hace mas
demandados y dan una plusvalia el ser el simbolo del estatus econdmico y de la gran

capacidad de compra del adquiriente.

3.4 DE LA IMPORTACION Y LEGALIZACION DE VEHICULOS EXTRANJEROS

Las politicas comerciales permitidas por el gobierno como resultado de los diversos tratados
comerciales con otros paises, ha facilitado la entrada de automoviles seminuevos al pais, en
aras de un desarrollo y de mejoras del nivel de vida de los habitantes mexicanos, que no
pueden adquirir vehiculos nuevos; la principal entrada de vehiculos se da del vecino pais del
norte, es por ello que algunos economistas han llamada a México como el patio trasero de
Estados Unidos; los vehiculos que entran al pais regularmente son modelos que por su nivel
de calidad llegan a ser una carga para sus propietarios, los vehiculos que se comercian no son
debidamente controlados, y en ocasiones son de procedencia dudosa, al cuestionarse por un
lado su plena adquisicion, asi como la debida entrada al territorio nacional.

Los inicios de esta situacién se podrian comprender como lo sefiala una parte del trabajo del
Sr. Arturo Vicencio Miranda publicado a través de la Escuela de Contaduria y Administracion:
Convencido de que para consolidar los logros alcanzados con anterioridad ante las
circunstancias internacionales y buscando adecuarse a los nuevos objetivos de la politica

industrial y de comercio exterior de ese entonces, el gobierno del presidente Salinas emitio un
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nuevo decreto en diciembre de 1989. En este se entendia claramente que para poder
competir dentro del esquema de globalizacion de la industria, era necesario modernizar el
sector para lo cual un proceso de regularizacion econémica, asi como una aceleracion en el
ritmo de las inversiones se hacian inminentes. Buscando como punto final elevar los niveles
de eficiencia, productividad y tecnologia en los niveles internacionales.

La nueva reglamentacion conocida como decreto para la modernizacion y promocion de la
industria automotriz autorizaba La importacion de vehiculos nuevos por primera vez desde
1962, siempre y cuando la industria terminal mantuviera un saldo positivo en la balanza

comercial.

Del parrafo anterior a pesar de hablar de unidades nuevas con entrada legal al pais, debemos
tomar en cuenta que seguramente, muchos pasaran a ser propiedad de una persona distinta
al primer adquiriente, lo que trae consecuencias diversas al tener que reducir su precio para
estar al nivel de un automévil segunda mano que entro en calidad de seminuevo al pais.

De acuerdo a cifras proporcionadas por la Asociacién Mexicana de Distribuidores de
Automotores la entrada masiva de autos usados a nuestro pais a Junio de 2006 ascendié a
470,000 unidades.

FUENTE: (http://www.profeco.gob.mx/encuesta/brujula/bruj 2006/bol26 pautos.asp)

1.5 DE LOS OFERENTES DE AUTOMOVILES SEMINUEVOS EN LA REGION:
Uno de los pilares del éxito que espera pueda tener la propuesta ademds de una

adecuado manejo del punto de equilibrio financiero es la publicidad y la difusiéon de las
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ventajas de adquirir un vehiculo seminuevo, al ser un mayor nimero de interesados los que
participen al poner la unidad a ofrecimiento del mercado, estando en posibilidades de cerrar
el trato con el que mejores rendimientos permitan se den en la compra-venta, asi como de la
persona que garantice estar en condiciones de realizarla.

Las técnicas de publicidad con las que se cuentan son muy poco concurridas, ya que la
mayoria de los oferentes no se interesan en darse a conocer de manera masiva, sino a través
de recomendaciones y de personas que acuden a su establecimiento a informarse acerca de
las unidades que ofertan, no obstante, para contar con una mayor evidencia de ello, al
revisar uno de los medios mds concurridos para localizar un establecimiento, fue recurriendo
a las bases de datos de la conocida “Seccién Amarilla” encontrando que:

Unicamente se encuentran publicitados los negocios de automdviles seminuevos
pertenecientes como departamento de seminuevos de las agencias y distribuidoras de
automoviles nuevos en la regidn.

La finalidad de darse a conocer es muy importante al ser el principio de una relacién
sobresaliente que nos diferencie de la competencia; otro medio poco comun en la region es
con el uso de la tecnologia a través de paginas de consulta en internet como:

www.Autocosmos.com.mx

www.DeMotores.com.mx

www.PlazaAmarilla.com

Las pdaginas antes sefialadas son de acceso gratuito y tomando las medidas necesarias para
no correr el riesgo de ser defraudado puede ser una herramienta muy eficiente para la

colocacién de unidades y para ampliar el mercado que se busca alcanzar.
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CAPITULO IV.-PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA FINANCIERA
PARA UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE AUTOS SEMINUEVOS EN LA

CIUDAD DE URUAPAN, MICHOACAN.
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INTRODUCCION:

El crecimiento continuo de las ciudades ha modificado el sedentarismo del ser humano
obligdndolo a desplazarse cada vez mas a distancias considerables, ya sea para trasladarse a
su lugar de trabajo, para adquirir bienes de consumo y de primera necesidad, para recrearse,
conocer nuevos lugares o simplemente por eleccién de optar por bienes y servicios que
cumplan las expectativas demandas por estos para ser adquiridas. Un cambio en el modo de
vida tan acelerado con la complicacidon de distancias antes mencionadas cred una necesidad
inherente a las consideradas como basicas, la necesidad de transporte, en donde el ser
humano ha buscado el contar con un medio de transporte propio que le permita desplazarse
de manera rapida, cdmoda y segura.

Teniendo en cuenta dicha necesidad la industria automotriz se ha desarrollado en los Ultimos
afos de manera significativa respecto de otros sectores, al ser un mercado creciente y muy
demandante guiado cada vez mas bajo las acciones de la competencia, la investigacion
continua y de las mejoras a los bienes ofrecidos; cada afio las empresas disenadoras,
productoras, ensambladoras y comercializadoras, mejoran su modelo de negocios para
garantizar su permanencia en el mercado como marcas lideres atendiendo a las necesidades
de la poblacién y de los cambios tecnolégicos, ecoldgicos y nuevas tendencias, ofreciendo
modelo a modelo un grado superior de desarrollo, motivo por el cual la necesidad de
transporte trasciende a ser satisfactor cuyo indicador de cumplimiento es el status y el nivel

adquisitivo que demuestre ser superior al de los demdas compradores.
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El adquirir un vehiculo de modelo reciente demuestra de cierto modo que se ha tenido éxito,
la sociedad reconoce que la adquisicion de estos es simbolo de triunfo; el precio de un
automovil es de cuantia significativa por el trabajo que lleva implicito su fabricacion; por
tanto los compradores que estan en los parametros de adquirirlos y buscan contar con
“cierto nivel de vida” al poseer un vehiculo con las mejores caracteristicas del mercado,
fuerzan su nivel de compra al recurrir a instrumentos como el financiamiento para diferir el
desembolso de efectivo y tener un vehiculo de mejores caracteristicas. Asi una variante de
esta necesidad es la adquisicidon de vehiculos seminuevos cuyo precio es muy por debajo de
un vehiculo adquirido por primera vez, con niveles de calidad semejantes y de acuerdo al
modelo o al tipo de automovil las diferencias son minimas, distinguiéndose Unicamente el

uso o las condiciones en las que se encuentra al momento de ser negociado.

La propuesta de estrategia de mercadotecnia financiera que se propone se basara en
explotar la necesidad de transporte de las personas que opten por adquirir un vehiculo
seminuevo ya sea de contado o por medio del otorgamiento de un crédito, limitado a los
compradores que busquen como beneficio adicional las garantias de una empresa confiable,
del respaldo de un oferente cuyos productos se autentifique la legal propiedad, expidan una
factura por el vehiculo que adquieran que consigne de manera mas fiable la propiedad del
mismo, cuyo respaldo financiero provea de respaldo moral a la transaccién que realicen y no
recaiga en fraudes ni en delitos, asi como se menciono en un principio la posibilidad del
otorgamiento de un crédito si estan en condiciones de aspirar a este, ademas de otros

servicios adicionales como el financiamiento o intermediacién del contrato de un seguro.
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El objetivo principal de este trabajo es el proveer de herramientas suficientes a las empresas
comercializadoras de automoviles seminuevos en la regidn para que estas puedan reconocer
y aplicar esta clase de andlisis y de estrategias de mercadotecnia, que se cree lograran
resultados mas positivos para las empresas citadas como caso; todo ello visto desde aspectos
financieros, con la maximizacion del punto de equilibrio y el uso de mejores medios de
financiamiento que permitan de cierta manera competir con las condiciones generales del
mercado.

Cabe sefialar que solo serd una propuesta pretendida de manera general que conjugara los
aspectos considerados mds importantes de la administracion que en unién adecuada con el
proceso de mercadotecnia, buscara ser un plan de accién a opcional para contribuir a
mejoras el nivel de las empresas que ha este se acojan, si bien parte de bases sencillas, se
piensa ofrecer con ello retomen los aspectos mas simples de la labor de venta, analizado bajo

los efectos financieros que representan en el rendimiento de la misma.

Para poder plantear una propuesta de Mercadotecnia Financiera es necesario tener en
cuenta los aspectos que permitan contar con una definicién clara de los factores que
caracterizan a la empresa Automotriz en México partiendo de la diferenciacién de las otras
organizaciones, diferenciar sus caracteristicas generales y los aspectos mas destacables de
esta, las funciones basicas que se deben de llevar a cabo dentro de la misma para lograr un
mejor cumplimiento de sus objetivos, el adecuado manejo y conocimiento de los recursos
con los que debe de contar, los fines generales que se propone perseguir, cerrando con las

tendencias de la misma ocasionadas por las influencias del mercado actual.
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El concepto de Mercadotecnia Financiera propuesto, surge de la unién de varias materias o
ciencias al no encontrarse completamente definida por autores reconocidos; iniciamos
analizando el aspecto administrativo como base de la propuesta al guiarse por objetivos
planeados de acuerdo a la busqueda del cumplimiento de los fines propuestos por la misma;
siguiendo por el proceso administrativo como facilitador del desarrollo de los objetivos.

Una vez sentadas las bases creamos un marco referente a las necesidades bdsicas de los
consumidores que se habran de explotar a través de un uso adecuado de la Mercadotecnia.
Se empatan los aspectos administrativo y comercial con la planeacidon estrategia de
Mercadotecnia, debemos de mencionar la importancia de algunos métodos para la
elaboracién de un plan a través del reconocimiento de las caracteristicas del entorno de la
misma, de sus capacidades e influencias internas, que dictan la manera en la que se deberdn

de conducir las acciones para el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

Como la propuesta de mercadotecnia se centra en aspectos financieros fue necesario
reconocer la importancia de la administracién financiera y el analisis de las cifras y de su
situacion financiera a través del uso del punto de equilibrio y de razones financieras, todo
ello para saber cudles son las posibilidades de crecimiento y desarrollo de la empresa que en

el aspecto financiero le permiten proponer al cliente una mejor propuesta de negocios.

Siguiendo con el desarrollo del trabajo centramos el andlisis en el Sector Automotriz
detallando brevemente las caracteristicas del mismo y los rasgos mdas importantes de la

mezcla de mercadotecnia que se involucra en el desarrollo de la comercializaciéon de

119



vehiculos seminuevos; las divisiones que se dan en cuanto al tipo de bienes que abarca o
productos que comercializa, la evolucién de su mercado a nivel nacional y los aspectos
econdmicos que influyen en un cambio de conducta del mercado, los oferentes en la region y

la promocién que emplean para darse a conocer dentro de la misma.

El desenvolvimiento de la propuesta serd a través del establecimiento de objetivos
estratégicos que permitan dar un panorama general de lo que se ha de buscar, a través de la
determinaciéon y andlisis de un punto de equilibrio propuesto para las empresas
comercializadoras debido a la variacidon de sus negociaciones, asi como del analisis de las
necesidades y preferencias del mercado con la aplicacién de un cuestionario aleatorio que
nos ayudara a crear una imagen de las mismas.

El plan de negocios se basara en las cualidades que debera de cumplir la empresa como base
para el establecimiento de objetivos estratégicos, y de escenario posible que sera la finalidad
de la implantacién y cumplimiento de los mismos, a través de brindar y resaltar las
cualidades de garantias, seguridad, confianza, precios, medios de financiamiento, seguros
financiados y respaldos que den legalidad a las transacciones, incentivando un mejor trato no
solo para los compradores de dichos vehiculos, sino en doble beneficio a los propietarios que
lo ponen en oferta, al evitar traten con las personas que lo habran de adquirir, tener mejores
asesorias en la compra-venta y saber que no solo se adquirié un vehiculo seminuevo, se

adquirio un satisfactor real de nuestras necesidades de transporte.
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DE LA DELIMITACION DE LAS BASES Y LAS CIFRAS TOMADAS COMO REFERENCIA

Antes de comenzar con el desarrollo de la propuesta es necesario hacer las aclaraciones
siguientes; Las cifras utilizadas como base en el presente caso se obtuvieron bajo el
consentimiento confidencial de los responsables del manejo, conocimiento y difusién debida
de la misma a los usuarios de dicha informacidn financiera autorizados; es por ello que los
antecedentes de la empresa, su identidad, asi como los datos esenciales no se manejan a

detalle ni se precisan con exactitud.

La propuesta buscara ser aplicable a todas las empresas comercializadoras de automoviles
seminuevos legalmente establecidas de la region que en condiciones de mercado
semejantes, pudieran optar por considerarlas, algunas cifras no proporcionadas por la
empresa se presentan a criterio de los responsables de la elaboracion de la presente, de
acuerdo a cifras andlogas, comparables y razonables con las presentadas en el mercado a la

fecha de la elaboracién de la propuesta, de acuerdo a nuestro juicios personales.

Se busca explotar las necesidades de los compradores encontradas en la investigacion,
encaminarlas a las posibilidades de la empresa, y presentar una propuesta de un plan de

negocios que busque acrecentar los beneficios obtenidos por las empresas del ramo.

Si bien las teorias administrativas y de negocios sefialan y recomiendan debido a su

importancia, trabajo y planeacién que lleven implicitos; que los objetivos estratégicos o
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generales se procuren sean a largo plazo, derivado de cifras comparables de periodos
semejantes en su determinacion.

Para la presente propuesta y por asi convenir a la misma, la informacion que sera la fuente
para la determinacidon de un punto de equilibrio financiero se basara Unicamente en el
primer semestre del aio proporcionado, y no en un periodo completo del anterior, sirviendo
como justificacidn los puntos siguientes:

e El punto de equilibrio financiero permitird conocer las unidades a comercializar para
lograr una estabilidad punto cero, por lo que un semestre es periodo suficiente para
establecerlo.

e La determinacién semestral traerd consigo una actualizacién mds notable de los
factores involucrados.

e No se reconoce el impacto de las contribuciones que gravan a los ingresos al ser una
propuesta de cardcter comercial y no de fines fiscales que reduzcan las cargas
tributarias de las empresas.

e Los meses venta son variados y por tanto un mayor involucramiento de periodos
disfrazara la situacién de permanencia a corto plazo.

e El plan a largo plazo es el manejo y determinacién del punto de equilibrio continuo,
no el seguimiento del mismo estandar por un largo tiempo.

e El punto de equilibrio sera solo una referencia de crecimiento y prueba de efectividad
en la colocacién de ventas mas positivas con mayores rendimientos.

e Los objetivos de venta serdn en base a metas propuestas por incremento en base de

unidades mensuales comercializadas.
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4.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
De acuerdo a Santiago Zorrilla en su obra Introduccion a la Metodologia de la Investigacion la
investigacion cientifica puede ser:
e Basica: (Pura o Fundamental), Busca acrecentar los conocimientos tedricos y persigue
las generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoria basada en principios y leyes.
e Aplicada: Depende de los descubrimientos y avances tecnoldgicos, se interesa en la
aplicacion de los mismos.
e Documental: Consulta de documentos bdsicamente para conocer la opinién de
terceros, o recabar evidencias de la misma.
e De Campo o Directa: Se efectia en el lugar y tiempo en que ocurren los fendmenos
objetos del estudio.
e Mixta: Participa de la Naturaleza de la investigacidn documental y de la investigacién

de campo.

La investigacion que se pretende llevar a cabo para la viabilidad de la elaboracién de la
propuesta tiene como fundamento la Investigacion Basica, ya que su esencia es realizar un
analisis sencillo de las necesidades del mercado, que de acuerdo a las teorias de Ia
administracion y de los procesos de mercadotecnia resultado del trabajo de varios afios de
estudio de la conducta del ser humano, nos permitiran proponer ciertos planes de accion que
basados en estas teorias prometan ser una mejora a las condiciones actuales en las que se

desenvuelven.
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Los lineamientos sobre los cuales se habra de abordar la investigacion deberan de ser
considerados desde un enfoque generalizado que permita por un lado analizar los aspectos
cualitativos que demuestren las caracteristicas mas generosas a desarrollar, y que arrojen
aspectos cuantitativos que puedan traducirse en resultados; dando asi como mejor opcidn un
enfoque Mixto que combine ambos criterios de interés, ampliando las ideas e interpretando
cada detalle que nos ayude a proponer mejoras, asi como de partir del andlisis de las causas y
efectos que den una generalizacién de resultados en el aspecto cuantitativo.

El mercado obedece a factores muy diversos y poco predecibles de cierto modo al verse
influenciado en gran medida por aspectos muy independientes entre si; de ahi el hecho de
proponer partir de los aspectos cualitativos que nos ayudaran a evaluar las condiciones que
deberan de permitir el desarrollo de los objetivos propuestos, asi como de las medidas que
se tendran que tomar en la realizacion del plan. El aspecto cuantitativo generara un
panorama mas positivo al intentar pronosticar si los resultados de los objetivos fueron
realmente de utilidad.

Al ser una planeacién estratégica de mercadotecnia financiera, se deben de tener en claro los
objetivos estratégicos generales que habrd de seguir la propuesta, de los que concluimos
como objetivos del presente los mencionados como generales y especificos; claro estd que
estos objetivos son los que se buscan con la propuesta, pero la esta en si misma, para cubrir
dichos fines tiene implicitos objetivos estratégicos propios del desarrollo del mercado y de
las capacidades de negocios, que no contradicen sino complementan a estos desde una

perspectiva mas técnica y elaborada.
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4.1.1 OBJETIVOS:

El marco tedrico resalto la importancia de contar con objetivos que seran un resultado
futuro que se pretenda alcanzar; con la propuesta de mercadotecnia que habremos de
concluir al término de la investigacion se buscara de cierto modo el proponer posibles
soluciones o situaciones mas estables a las empresas que carecen de dicha planeacién de
mercadotecnia financiera, de ahi anticipar el establecimiento de los objetivos que esperamos

cumplir o satisfacer de otro modo con la presentacion de la propuesta.

OBJETIVO GENERAL:
“Proponer un plan de mercadotecnia financiera, que presente a las empresas
comercializadoras de automdviles seminuevos en la regidén una opcidn de implementacion de
estrategias de mercadotecnia, que en base al conocimiento y uso adecuado de su punto de
equilibrio financiero estén en condiciones de presentar mejores formas de colocar un mayor
numero de unidades en el mercado, y esperando aumentar en lo posible el margen de

rendimiento de las mismas”

Resaltamos que el objetivo general del plan de mercadotecnia es proveer de herramientas de
analisis y de estrategias en la toma de decisiones de la labor directa de la gerencia de ventas
gue con el conocimiento y manejo adecuado de su informacidon financiera y de las
capacidades de la empresa, estd en condiciones no solo de ofrecer un mayor rendimiento

sino un beneficio integral para la empresa.
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OBJETIVOS PARTICULARES:

Colocar a las empresas comercializadoras de automdéviles seminuevos con ventajas

competitivas en el mercado respecto del mercado no establecido.

Hacer pleno uso del Punto de Equilibrio Financiero como base y punto de partida en

el precio al momento de la negociacion.

Brindar propuestas de financiamientos accesibles y adecuados a las necesidades del

cliente.

Incentivar a través de la difusion publicitaria de las ventajas de un vehiculo seminuevo

nacional, el crecimiento y conservacion de la inversidn en automdviles seminuevos.

Procurar la permanencia en el mercado de las empresas dedicadas al sector comercial

de vehiculos seminuevos.

Proponer condiciones de mercado mas confiables para optar por adquirir un vehiculo

seminuevo.
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4.1.2 HIPOTESIS:

“Las empresas comercializadoras de automoviles seminuevos en la regidn no cuentan con
una planeacién estratégica, comercial y financiera conjunta que les permita tener un manejo
adecuado de sus recursos, garanticen la optimizacién de estos y los encaminen a tener

mejores rendimientos”

JUSTIFICACION:

En la actualidad el crecimiento de la localidad en cuanto a extension se refiere a
modificado las necesidades de transporte de los uruapenses, motivo por el cual se ven
obligados a la adquisicion de un medio de transporte propio; de ello surge la posibilidad de
cubrir sus necesidades por medio de vehiculos seminuevos que son de precios mas accesibles
y de buena calidad, teniendo como Unica competencia desleal al mercado informal el cual no
estd regulado y debido a la libertad en el manejo de sus negocios, se facilita la concusién de

delitos y estafas a los consumidores.

De lo anterior se propone presentar alternativas de accidon para procurar contar con una
mejor administracion de los recursos con los que cuentan las empresas comercializadoras de
automoviles seminuevos que las coloquen en mejores condiciones de mercado respecto de
las ventas informales.

Las alternativas se centraran en el posible ofrecimiento a la poblacion de soluciones

integrales, no solo en el cumplimento satisfactorio de sus necesidades de transporte, sino
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complementado con propuestas de adquisicion del mismo, dando un buen arreglo para el

adquiriente, asi como para el propietario original.

El modelo de una planeacidn estratégica de mercadotecnia financiera buscara ser
sustentable y de aplicacién viable que derive en un crecimiento del sector formal, contribuya
a la conservacién de empleos, y permita a la poblacién contar con un confiable oferente de

medios de transporte a precios accesibles.

No se afirma la falta de una buena administracion de los recursos ni de una falta en la
planeacion del uso adecuado de los mismos, se advierte que las planeaciones van
encaminadas al cumplimiento de los fines de manera general y no se aprecian en su
conjunto, se sugiere cambiar la perspectiva de negocios que se da en la actualidad y se
empatan los conocimientos de varios aspectos administrativos especializados, que no solo
busquen dar el resultado de un trabajo en equipo, sino de un resultado completo, que
involucre a cada factor previamente determinado por cada encargado de departamento.

Si las planeaciones se realizan bajo esta perspectiva se estara en mejores condiciones de
lograr cumplir con el objetivo primordial del negocio interés del inversionista, la
maximizacion de resultados, representados en beneficios para este, sea en el crecimiento de
su inversion, la permanencia de la misma, y en el mejor de los casos en el binomio optimo de

un retiro de utilidades conjugado con la reinversion de capitales.
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4.1.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Dentro del andlisis de las necesidades basicas y de la aplicacion de la Mercadotecnia,
sefialamos que el individuo estratificaba sus necesidades, llegando a un punto en el que
trascendia a ser un lujo o un mero acto de simbolismo social al demostrar cierto poder
adquisitivo, no obstante la decision de compra se ve influenciada en gran medida por las
caracteristicas de precio y de condiciones de la venta, con esto nos referimos que a pesar de
contar con cierto status que aparenta el comprador estara dispuesto a adquirir su vehiculo

en el establecimiento que le permita continuar con su deseo de compra.

Para llegar a conocer un poco mads de los determinantes de la compra de los posibles
clientes, asi como de la perspectiva que ellos tienen respecto de los oferentes de vehiculos,
optamos por realizar una encuesta de manera aleatoria en zonas y horarios diferentes
elegidos a nuestro criterio que permitan acercarnos a crear un panorama de accién que

marcara el rumbo de la propuesta.

Como complemento de la aplicacién del cuestionario recurrimos a la observacién al
realizar un examen generalizado del comportamiento del consumidor y las condiciones que
lo llevan a adquirir un vehiculo seminuevo, estudiando los medios en los que generalmente
se desenvuelve el mercado local; de una manera poco involucrada con dicho proceso, siendo
Unicamente un juzgador del ofrecimiento directo de los vehiculos y las expectativas de los

asistentes o participantes de las transacciones.

129



4.2 ANALISIS DEL ENTORNO LOCAL Y DE LAS NECESIDADES DEL MERCADO

La regién Uruapense, la cual habremos de considerar para este caso como el municipio en su
conjunto y todas aquellas tenencias cercanas a la misma, cuentan con un mercado informal
no regulado que por tradicidn se realiza cada domingo en el estacionamiento de la Plaza de
Toros de dicha ciudad.

Este lugar fue por afios uno de los pocos en la ciudad de dimensiones tales que permitieran la
realizacion de eventos publicos o masivos, cuenta con un estacionamiento poco amplio,
localizada en la Calle Bugambilia esquina con Calzada la Fuente; en la actualidad en dicho
estacionamiento y calles cercanas se reunen un sinfin de vendedores de automdviles
seminuevos y de personas que desean adquirirlos, es aqui donde el mercado logra reunir a
oferentes y demandantes, que de manera directa realizan la venta y la compra de sus
unidades de manera personal, acabando asi con la labor de venta de las empresas
comercializadoras de automoviles seminuevos, reduciendo la intermediacion de ellas.
Intentamos con la presente continuar siendo intermediarios de dicha labor de compra-venta,
no con la finalidad de incrementar el costo de los mismos basados en la participacion de una
parte de la ganancia en la colocacién de los vehiculos, sino siendo una mejor opcién de
compra para los que tengan la necesidad de obtener un automdévil de estas condiciones,
siempre y cuando estén en posibilidades de responder a la misma y de no poner en riesgo la
liquidez, ni la rentabilidad de la empresa.

III

En este “mercado dominical” cualquiera puede ser participe, solo basta con llegar a una hora

temprana para reservar de algun modo el mejor lugar para exhibir el vehiculo a ofrecer para
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contar con mayores posibilidades de que los interesados lo conozcan; no asi como en todo
lugar publico no se hicieron esperar los grupos de personas que acaparan los mejores
espacios, asi como de los vendedores regulares que de manera no contributiva intercambian
dichos vehiculos por fuera de casi todos los sistemas de monitoreo fiscal o del estado; en la
mayoria de las veces los vehiculos son pagaderos de contado y en efectivo una vez cerrada la
transaccién en fechas y lugares acordadas por las partes, concluyendo por su parte con la
entrega de la unidad y del documento que ampare la propiedad del mismo.

En la mayoria de las veces, el precio lo determina la competencia y la necesidad de colocar la
unidad; el precio pactado en este tipo de transacciones no siempre es un precio justo,
ademas de que se corre el riesgo de ser victima de algun fraude, o de algun engafio al no
contar con los elementos de respaldo y moralidad comercial de los participantes, ya que
como se menciono al estar por fuera del monitoreo fiscal, las unidades pueden ser producto
de un robo a un tercero, y/o que el vendedor no posea la propiedad del mismo, el vehiculo
puede ser manipulado o reparado para estar en condiciones de uso regular al momento de Ia
venta pero a corto tiempo presentar las fallas que fueron ocultadas o no senaladas
debidamente, se comercializan vehiculos de otras regiones que dificilmente se puede
rastrear el uso que se le dio al no contar con condiciones de terreno semejantes a las que se
desea usar el vehiculo, ademas de que se comercializan junto con vehiculos importados los
cuales son una amenaza para el sector automotriz nacional en su conjunto ya que su precio
como de desecho en la region de origen lo colocan muy por debajo de los vehiculos
nacionales restando el valor de mercado en comparacion con los nacionales y siendo un

perjuicio a la inversion realizada de los nacionales.
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Para tener un conocimiento aproximado de las necesidades del mercado y como se sefialo en
las técnicas de Investigacion se procedié a elaborar un cuestionario que buscara como
resultado tener un dato aproximado del interés de los encuestados en un vehiculo
seminuevo, asi como de las caracteristicas generales que se dieron en la negociacidn,

relacionadas con los medios para llevarlo a cabo.

El cuestionario tiene como finalidad el conocer cual podrd ser el mercado potencial al
indagar acerca de la pertenencia de un vehiculo seminuevo y los medios por los cuales se
adquirié o por razonamiento contrario en caso de haberse adquirido un vehiculo seminuevo
conocer las razones que fueron una ventaja para este.

Datos referentes a la marca de los vehiculos sobre los cuales se responde dicho cuestionario
asi como del afio modelo de los mismos, proporcionan caracteristicas acerca de los vehiculos
que preferentemente se debe de buscar comercializar al ser de mayor interés para los

compradores.

Los medios de los cuales se valid para cerrar la transaccién sea de contado o financiada,
servirdn para crear una imagen de las posibles ventas a crédito que se podrdn colocar en el

mercado de obtener un resultado positivo con la aplicacion de la propuesta.

Por ultimo una de las preguntas que toma mayor interés y cuya respuesta trasciende al
hecho de reflejar la realidad a la que se enfrenta el mercado no solo en la regién sino en el

pais en general, es el grado de preferencia que se tiene respecto de las unidades Nacionales
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en comparacion con los vehiculos extranjeros importados al territorio nacional, cuyas ventas
dejan margenes de utilidades muy generosos para el intermediario, dejando en desventaja a
los nacionales, al ser en comparacion de modelo con tecnologias menos novedosas de
acuerdo a los afios en los que el diseino se lanzo al mercado, como se trato de comentar en

paginas anteriores.

Se disefio un cuestionario para con su aplicacion y resultados generar una idea de la imageny

situacion actual del mercado en la regidon como se muestra en al ANEXO 9.

El cuestionario se aplico de manera aleatoria, para el tamafio de la muestra se busco obtener
un dato que proporcionara el tamafio de la misma, y permitiera conocer el margen de error
que implicara la consideracidon de los datos obtenidos, no obstante solo se contaba con el
numero de unidades nuevas comercializadas en el estado, la cifra optima a obtener era el
dato de los vehiculos que habian sido objeto del tramite de cambio de propietario o primer

emplacamiento, dato que no fue posible obtenerlo.

La encuesta se realizo a 100 personas escogidas al azar tanto en la zona, como en lugares
alternos como gasolineras o talleres mecanicos, en horarios varios que nos permitieran
obtener un aproximado de los datos necesarios a conocer, aunque carezcan de cierto modo
de una validez por no tener implicitos los pardmetros que debid de haber seguido y ser poco

representativos sus resultados se presentan los datos obtenidos. ANEXO 10
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4.2.1 DE LAS EMPRESAS PUBLICITADAS EN MEDIOS ACCESIBLES EN LA REGION

Uno de los pilares del éxito que se espera pueda tener la propuesta es la publicidad y la
difusidon de las ventajas de adquirir un vehiculo seminuevo, al ser un mayor nimero de
interesados los que participen al poner su vehiculo al ofrecimiento del mercado, estando en
posibilidades de cerrar el trato con el que mejores rendimientos permitan se den en la

compra-venta, asi como de la persona que garantice estar en condiciones de realizarla.

Las técnicas de publicidad con las que se cuenta en el mercado actualmente son muy poco
concurridas, ya que la mayoria de los oferentes no se interesan en darse a conocer de
manera masiva, sino a través de recomendaciones y de personas que acuden a su
establecimiento a informarse acerca de las unidades que ofertan, no obstante, para contar
con una mayor evidencia de ello, al revisar uno de los medios mas concurridos para localizar
un establecimiento se corroboro que el Internet es poco explicito al igual que la seccidon

amarilla al no contar con un amplio nidmero de ofertantes.

La finalidad de darse a conocer es muy importante al ser el principio de una relacién
sobresaliente que nos diferencie de la competencia; otro medio poco comun en la region es
el uso de la tecnologia y la difusion a través de paginas de internet que lejos de ganar
mercado local buscan atraer un mercado foraneo que busque en la regidon una mejor oferta.

Pocas empresas en la regidén se publicitan en estaciones de radio locales para darse a

conocer, aungue el precio de este servicio es elevado vy si ellos recurren a este no es por el
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margen tan amplio de utilidades a invertir en publicidad, sino es por los convenios vy
relaciones comerciales que pueden llegar a tener con dichos establecimientos de publicidad y
gue de esta manera obtienen medios econémicos para publicitarse.

El volanteo es uno de los medio de publicidad econdmicos que se pudiera optar y que en
realidad pocas veces lo recurren, motivo por el cual se propone se tome en cuenta en el

disefo del plan.

4.3 ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA

Como resultado de la encuesta realizada de manera aleatoria tenemos los siguientes datos:
Un gran nimero de personas no es propietaria de algin medio de transporte propio, pero
hace notoria en sus respuestas la aspiracién a adquirirlo.

Gran numero de personas encuestadas que manifestaron adquirir un vehiculo nuevo lo
hicieron a crédito y alin contindan pagandolo, es por ello que son propietarios de un vehiculo
seminuevo que por el momento no estan dispuestos a reemplazar, puesto que la deuda
original del vehiculo con el que cuentan no ha sido liquidado, acabando este factor con el

deseo temporal de trascender y renovar el transporte con que se cuenta.

La mayoria de las compras fue realizada de contado, demostrando la viabilidad de la
colocacién de ventas de contado de unidades seminuevas en la regién sin la necesidad de
recurrir a financiamientos de las mismas que incurran en desfasamiento de flujos de efectivo
para la empresa comercializadora, o que por su parte el trdmite de la obtencidon de

financiamientos retrase la labor de venta.
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Notamos que el numero de unidades seminuevas adquiridas son en su mayoria importadas,
como lo muestra la grafica siguiente, lo que dificulta de cierto modo la incentivacion de
preferencia de vehiculos seminuevos de origen nacional que dan un mayor valor al

intercambio o al precio de venta en la colocacién de los mismos.
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Grafica I: Porcentaje de Unidades Seminuevas Comercializadas

FUENTE: Encuesta Directa 2010

Los automoéviles que se encuentran en circulacién en su mayoria son de afio modelo mayor a
5 afios de antigliedad infiriendo a que esto se ocasiona por los modelos importados que para
poder ser legalizados deberan de tener una antigliedad mayor a 10 afos, y que por el avance
tecnolégico colocado en el mercado extranjero la diferencia de equipamiento no es muy

significativa, como lo sefiala la grafica siguiente.
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Grafica ll, Afos de Antigliedad de unidades Seminuevas Comercializadas en la Regién

FUENTE: Encuesta Directa 2010

Los modelos nacionales adquiridos por preferencia del comprador son los de marca
Chevrolet y Wolskwagen, mientras que las marcas dominantes de los vehiculos importados
son Ford, Toyota y Honda; desde luego la complejidad de este asunto se ve representada en
gue para el mercado nacional las ensambladoras pusieron en el mercado refacciones y
accesorios para los modelos que fueron lanzados al mercado, y al introducir modelos que
originalmente no fueron planeados lanzarse en la regidén obligan a las refaccionarias y las
mismas marcas a mantener inventarios de refacciones y repuestos de modelos similares o de

partes que son poco comerciales.

Una variante de ella es que en los ultimos afos es muy comun encontrar refaccionarias que
ofrezcan piezas de vehiculos importados, que por cuestiones mismas del mercado extranjero,
son en ocasiones también al igual que los vehiculos de precio mas accesible o cuentan con
marcas genéricas de calidad media, que ponen en una nueva desventaja a los vehiculos
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nacionales, que en parte deberia de ser un beneficio ya que en teoria las piezas debieran ser
escazas.

Dato que corroboro la encuesta al arrojar resultados tales como que dentro de las razones
gue marcan la decision de compra aparte del precio y del modelo del automdvil
independientemente de las condiciones en que se encuentre y de las facilidades de pago, es

en base a las refacciones y a lo popular del modelo.

GRAFICAIIl:  Numero de unidades Seminuevas Comercializadas per marca
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Por ultimo concluimos que el mercado busca pactar de manera directa con el oferente del
automovil para tener un mayor grado de confianza en la realizacién de la transaccién, para
evitar intermediarios, y aunque asista a mercados es solo para corroborar que la oferta que
se le presenta esta bajo las condiciones generales y no recurren a un exceso en el precio,

marcandolo como comparativa de un modelo similar.

4.4 PROPUESTA Y DETERMACION DE UN PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO PARA UNA
EMPRESA DE AUTOMOVILES SEMINUEVOS:

El punto de Equilibrio como herramienta en la toma de decisiones nos ayudara a determinar
el nimero de unidades necesarias a colocar en el mercado para estar en un punto en el que
la empresa no obtiene recursos por la comercializacidn de las unidades pero tampoco genera
pérdidas para la misma, como se sefialo anteriormente el conocimiento y manejo adecuado
del punto de equilibrio financiero nos permitira ser mas flexibles en las negociaciones sin la
necesidad de poner en riesgo la estabilidad de las mismas, asi como de proporcionar el
numero de unidades que seran el objetivo minimo del departamento de ventas que se
intentara alcanzar, con el que se permita lograr mantener el negocio en la permanencia del

mercado, de aqui la importancia de su determinacién y uso.

4.4.1 DE LA DETERMINACION DE LOS FACTORES Y APLICACION DE LA MISMA:
Una vez que tenemos en cuenta que la férmula para la obtencion de un punto de equilibrio
financiero operativo debe de adecuarse para poder tener aplicacién en el sector comercial

automotriz y en el manejo adecuado de las cifras presentadas para la determinacién del
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mismo, con el reconocimiento de margenes de utilidades variadas que habran de ponderarse
para encontrar un rendimiento estdndar que sea capaz de cubrir no solo los gastos
operativos sino de los gastos financieros que al otorgar créditos automotrices aumentaran,
asi como de otros gastos necesarios para la comercializacion de los vehiculos que se habrdan
desembolsar como resultado de la inversién en publicidad de la propuesta; como se manejo
en los capitulos tedricos en la parte de ultima parte del capitulo Il de la presente, debemos
de recordar brevemente el proceso para su aplicacién en pasos sencillos sefialados a

continuacion para permitir la aplicacidon de la misma.

PASO 1: Determinacién de un punto de equilibrio Ponderado. Ya que el precio del costo de

un vehiculo seminuevo es muy variado al comercializarse en las condiciones que se
encuentra, se opta por determinar un Costo de Ventas mas significativo obtenido no solo de
la divisién del costo entre el importe de las ventas de manera promediada, sino realizando
esto por cada unidad para obtener asi la participacion de cada transaccién en particular,
posteriormente sacar la proporciéon de la significacidon de cada costo de las ventas del periodo
entre el total del costo del mismo periodo, y una vez determinado por cada uno, multiplicar
el resultado de estos 2 porcentajes de cada operacién sumando al final todos los del periodo
para obtener un costo ponderado que aspire a ser el estandar en las comercializaciones,

como se determina en el ANEXO 1.
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PASO 2: Clasificacién de los gastos Variables y Fijos. Una vez conocidos los gastos operativos

de la empresa asi como de los gastos financieros que genera, y las depreciaciones de los
activos que emplea para el desarrollo de sus actividades, se deberan de clasificar en Variables
y Fijos atendiendo a las recomendaciones presentadas en el capitulo segundo, para aplicar la
formula y buscar el por lo menos garantizar se cuente con recursos suficientes para cubrir los
gastos fijos, véase el ejemplo de ello en el ANEXO 4 aplicado en las cifras presentadas para el

Caso.

PASO 3: De la sustitucion de los factores de la Formula.

Recordando la férmula propuesta en el capitulo Il donde:

Punto de Equilibrio Financiero (PEF)=
CF incluyendo Gastos Financieros / (1- % Costo Ponderado)

Se sustituyen los valores de los costos determinados como fijos en el ANEXO 4 (Clasificacién
de Gastos en Variables y fijos), y se coloca en el denominador el resultado de la ponderacién
de los costos de compra como se determino en el ANEXO 1; resultando asi un punto de
equilibrio por cada mes venta, y otro por el semestre base del analisis de la propuesta.

El punto de equilibrio obtenido de la aplicacién de la formula propuesta (ANEXO 5), permite
el conocer un estimado del monto en pesos de los vehiculos que se han de comercializar en
cada mes en promedio para garantizar cuando menos se recupere la inversion en el costo de
adquisicion de los vehiculos y se cubran los gastos fijos que independientemente del impacto
o realizacion de la ventas deben de cubrirse reconociendo entre ellos los intereses generados

de préstamos de capitales.
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Una vez determinado el punto de equilibrio mensualizado presentado en el anexo 5 es
importante sefialar los aspectos que se deben de tomar en cuenta para su andlisis e
interpretacidn, ya que el resultado por si solo crea un panorama de incertidumbre al ser una
cifra que carece de sentido al referirse de importes por debajo de los reales y poco explicitos.
e RESPECTO DE LAS VENTAS: El importe determinado con el punto de equilibrio
financiero nos permite conocer cual serd el monto minimo de las ventas de unidades
seminuevas, notando que en cada vez es muy variado por la diferencia en los precios
de compra y de venta de cada unidad, razén por la cual si observamos que en general
cada unidad a través de los meses venta dejan un margen de utilidad bruta del 4 al
6%, se debe de buscar alcanzar en pesos el monto de ventas determinado en el
punto de equilibrio.
Como la finalidad es conocer el nimero de unidades necesarias a comercializar para
estar por encima del punto de equilibrio se sugiere analizar el promedio del precio de
las unidades vendidas en el primer semestre para determinar un precio que nos
ayude de manera sencilla a conocer dicho nimero de unidades, obtenido del monto
en ventas del semestre entre unidades comercializadas.
Precio de Venta Promedio= Ventas del Semestre / Numero de unidades
Con la informacidon que se cuenta se determina dicho importe sustituyendo la
formula con los valores:
Ventas del Semestre= $ 3, 458,450.00

Numero de unidades comercializadas en el primer Semestre= 28
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Quedando como sigue:

3,458,450.00 / 28 = 123,516.07

Asi pues el monto en pesos del Punto de equilibrio obtenido por cada vez tendra que
ser dividido entre el importe antes determinado resultando el nimero de unidades
que se debid haber requerido como minimo para cubrir los gastos fijos de la

empresa, por ejemplo el mes de ENERO se determinara:

Punto de equilibrio determinado: 560,153.82 / 123,515.07 = 4.54, que sera el minimo
de unidades a comercializar por el mes de enero, para alcanzar dicho punto.
Calculado asi por cada mes venta se obtienen los siguientes resultados:

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL SEMESTRE
4.54 3.48 2.94 2.69 4.31 2.89 20.85

Realizando una comparativa de ventas tenemos que en todos los meses venta se
logro alcanzar dicho punto de equilibrio, no obstante se tuvieron pérdidas en 3 de los
meses del semestre, con esto reconocemos la complejidad del punto de equilibrio al
arrojar datos que podrian ser considerados como erréneos al estar por debajo de lo
realmente necesario para conseguir un punto cero, haciendo énfasis en que los
resultados se orientan a esto por la adecuacién de las cifras para ser empleadas en la
sustitucion de la formula del punto de equilibrio, los margenes de utilidad tan bajos y

los altos costos y gastos con que se cuenta.
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e RESPECTO DE LOS GASTOS: Los gastos juegan un papel muy importante al participar

de manera muy directa en la férmula del punto de equilibrio, ya que al ser mayores
los gastos fijos, el punto de equilibrio o el nUmero de unidades que se deben de
comercializar resulta ser mas alto, por la necesidad de cubrirlos recayendo en buscar

tener mejores expectativas de ventas.

Como lo demuestra la comparativa de ventas del ANEXO 6, las ventas que se realizan en la
empresa se encuentran por encima del nimero de unidades minimas requeridas y del monto
en pesos calculado, por lo que concluimos que en cuanto al punto de equilibrio se refiera se

debera de elevar cuando menos en un 50% de lo calculado.

4.5 PROPUESTA DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Parte importante de la propuesta es el reconocimiento de la competencia no regulada y el
impacto que tiene sobre las empresas establecidas de manera legal, trayendo consigo la
necesidad de mejores planes de accién que le permitan mantenerse al margen de las
situaciones del mercado.

Este andlisis de mejoras se deberd procurar mediante el analisis de las opciones de desarrollo

gue tenga la empresa en el mercado de acuerdo a las expectativas que busque cumplir.
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4.5.1 ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE CRECIMIENTO Y MANTENIMIENTO DE
FORTALEZAS

El analisis de las oportunidades de crecimiento y desarrollo que puede explotar la propuesta
para beneficio de la empresa se determinara de acuerdo a una matriz de andlisis Interno
contra el Externo o conocido como matriz FODA en la que se puntualicen los aspectos mas
destacables del mercado local y de las caracteristicas de las empresas comercializadoras de
automoéviles seminuevos, que busquen incrementar el beneficio obtenido por las mismas a
través de una mayor colocaciéon de unidades en el mercado con margenes de rendimiento
superiores a los que se manejan en la actualidad.

Lo anterior tendra la finalidad de contribuir al cumplimiento de los objetivos generales
propuestos con anterioridad apoyandose de estos para garantizar de cierto modo un sano
desarrollo de las caracteristicas que serdn la fortaleza o beneficio a ofrecer a los posibles

compradores.

Con la realizacion de la matriz del analisis interno Vs. Analisis externo como se presenta en el
Anexo 7, encontramos que la empresa presenta oportunidades viables de crecimiento, por lo
gue a partir de esta creamos los objetivos estratégicos que se deberan de tomar en cuenta
para incrementar el beneficio obtenido por la misma a través del desarrollo y adecuacién de
los mismos.

Los puntos favorables que explotan las cualidades y fortalezas de la empresa asi como de las

oportunidades de desarrollo con que cuenta la misma son de acuerdo al analisis:
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e Solo adquirir unidades que sean de facil realizaciéon y en buen estado

e Ofrecer mejores tratos/ seguros, financiamiento econémico y pagos cémodos

e Trabajar con vehiculos en consignacidn o en promesa de venta

e Establecer objetivos de incremento de venta y maximizacién de rendimientos

e Elrendimiento obtenido de créditos amortizara el pago de financiamientos

e Trabajo conjunto / alianzas estratégicas de comercializadores establecidos
Una vez que hemos senalado los puntos a desarrollar a manera de estrategias finalidad de la
propuesta de mercadotecnia financiera que se busque logre el objetivo del presente trabajo
de investigacidon, es necesario mostremos los objetivos estratégicos a desarrollar y explotar

por los que busquen obtener mejores resultados.

4.5.2 PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS A DESARROLLAR

Relacionando los objetivos del trabajo de investigacion presentados en la primera parte de
este capitulo con los objetivos base de la propuesta tenemos el establecimiento del plan de
mercadotecnia financiera para una empresa comercializadora de automaviles seminuevos en

la regidn, que se centrara en el desarrollo de los siguientes objetivos.

1.- INCREMENTAR LAS VENTAS EN UN 50%
El mercado demuestra ser ain muy numeroso no importando la cantidad de oferentes con
gue se cuente y las ventajas aparentes con que cuentan los vehiculos importados, tales como

precios mas accesibles, modelos de tecnologias no muy distantes de los vehiculos nacionales,
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y mercados no regulados que les permiten ampliar su rendimiento en la realizacion de la
venta de un vehiculo seminuevo en comparacion al rendimiento que obtiene la empresa.

El objetivo de incrementar las ventas en un 50 % respecto de las ya alcanzadas es viable al
valerse de los ofrecimientos que nos colocan en ventajas sobre la competencia, como
facilidades de compra, garantias de respaldo moral y legalidad, entre otras. Las unidades que
se habran de comercializar deberan estar por encima del punto de equilibrio determinado, ya
gue es un poco sensible a la variacién en los precios de venta y en los margenes de
contribucién, demostrando ser no propiamente una herramienta de negociacién sino un
indicador de que los objetivos de venta estan situados en un nimero de unidades que

permita el sano desarrollo de la empresa.

2.- ELIMINAR LAS VENTAS POR DEBAJO DEL COSTO DE LOS VEHICULOS COMERCIALIZADOS
Un adecuado analisis e inspeccidn de las unidades que se adquieren para ser comercializadas
garantizara que no mermen al margen de contribucidn generado por otras transacciones, ya
gue en algunas unidades comercializadas el costo fue mayor al precio de venta, pudiéndose
originar por un mal control y resguardo de las mismas, una mala valuacion de las condiciones
en las que se encontraba o como resultado de varios dias en el inventario de la empresa lo
gue representa una baja de su valor por el transcurso del tiempo; no obstante cualquiera que
haya sido el motivo se debe de reconocer que bajo ninguna circunstancia se permita la venta

de un vehiculo por debajo de su valor de adquisicion.
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3.-AUMENTO DE LOS MARGENES DE RENDIMIENTO EN UN 4% POR UNIDAD
Reconocemos los madrgenes tan bajos de rendimiento viéndonos en la necesidad de
Incrementarlos cuando menos en un 4% por cada transaccion realizada, que remunere el

esfuerzo de la labor de venta requerida para colocar un vehiculo seminuevo en el mercado.

El porcentaje propuesto a elevar lo sugerimos de manera arbitraria partiendo del siguiente
razonamiento: Los vehiculos seminuevos importados son de precio mas econémico que los
nacionales, los vehiculos nacionales generalmente son comercializados de manera directa e
informal para evitar su aumento de precio en las intermediaciones teniendo que
desembolsar el porcentaje de ganancia que la comercializadora habra de obtener, un
incremento del 10% del valor de la compra para fijar el precio de venta tiene a complicar su
facil colocacién en el mercado en comparacién con uno ofrecido de manera directa en el
mercado informal; como los margenes de utilidad que se manejan oscilan entre el 6 y el 4 en
promedio, un 4% de incremento en el margen de rendimiento se sugiere de momento como

el porcentaje ideal para situarlo dentro del 10% antes mencionado.

4.-PROPONER ALIANZAS ESTRATEGICAS DE MERCADO CON OTROS OFERENTES
ESTABLECIDOS
Este objetivo parece no contar con los elementos necesarios para ser considerado como tal,
al no ser cuantificable y no especificar un indicador de logro, mas sin embargo, busca que a
través de una adecuada comunicacidon continua se consiga tener un panorama amplio de las

necesidades del cliente, asi cuando uno prospecto de cliente requiera un vehiculo de
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caracteristicas semejantes a las unidades ofrecidas por otro oferente, recurramos a la figura
de la intermediacion donde a través de una parte del margen de utilidad del vehiculo
ofrecido al cliente, se logre colocar la unidad en el mercado, aunque la facturacion y el
proceso de entrega la realice un tercero. Garantizando asi que a pesar de no participar de
toda la utilidad de la venta se genero una parte del ingreso, y a su vez una sana relaciéon
donde la figura de la intermediacidn traera beneficios inherentes tedricamente reales como
un mayor numero de unidades a ofrecer, condiciones de venta superiores a las de la
competencia informal, y realizacién de ventas que retribuida la participacidn en un momento
podrian apoyarnos a darle salida a inventarios de dificil movimiento o que tengan tiempo en
nuestro poder, aunado a que dardn al cliente una perspectiva de organizaciéon, de mayor
garantia y de un respaldo mayor basado en el prestigio de un grupo de empresas o personas
dedicadas a la comercializacién de vehiculos legalmente adquiridos y de posibilidades de

ofertas superiores.

5.-INCENTIVAR LA REALIZACION DE VENTAS A CREDITO CON OFRECIMIENTOS DE
FINANCIAMIENTOS ECONOMICOS Y ACCESIBLES
Ofrecer a los posibles clientes la posibilidad de adquirir un vehiculo a crédito a una tasa de
interés econdmica serd un atractivo que no podran rechazar, los clientes que estén
dispuestos a desembolsar un importe mayor a cambio de garantias de legalidad, respaldo y
certeza de saber que adquiriran un vehiculo en buenas condiciones difiriendo su desembolso
de efectivo, optaran por colocarnos como su primera opcion para la compra de un vehiculo

seminuevo; el importe de la tasa de financiamiento que se manejara debera de ser similar a
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la de los préstamos obtenidos para cubrir dicha cartera para trasladar asi solo la carga
financiera y no incrementar el precio de venta que como se ha mencionado por si solo es en

comparativa elevado.

En el otorgamiento del crédito se tendran que evaluar desde luego la capacidad de pago de
la persona que solicita el crédito, su responsabilidad moral, el respaldo e historial crediticio,
entre otros; la venta deberd de estar condicionada al resguardo de la documentacién que
ampare la propiedad del vehiculo, le pago de enganches que cubran cuando menos el 20%
del valor del vehiculo que en el escenario menos esperado servird para cubrir los gastos de
cobro y el vehiculo por si solo sera la garantia en caso de no pago, siendo susceptible de ser
recuperado en caso de incumplimiento del contrato de compra-venta, previo acuerdo de las
partes; ademas de contar durante todo el tiempo en que se pacte el crédito con un seguro
amplio que respalde a ambas partes de que el vehiculo se encuentra cubierto ante

contingencias no previstas.

Las averias presentadas durante el periodo del crédito no seran causa de detenimiento de los
pagos puesto que el pacto de compra-venta se da bajo la premisa de “en las condiciones en
gue se encuentra”; el vehiculo se entrega en condiciones optimas y los mantenimientos
correran bajo la responsabilidad del nuevo propietario, reservando la empresa Unicamente
atender las reclamaciones por el posible cuestionamiento de la dudosa adquisicién del bien,
el cual deberd de autentificar la empresa al momento de la compra de este para su

colocacion en el mercado.

150



6.-INCENTIVAR EL RECONOCIMIENTO DE LAS VENTAJAS DE UN VEHICULO SEMINUEVO
ADQUIRIDO EN UNA COMERCIALIZADORA LEGALMENTE ESTABLECIDA

Al igual que el objetivo 5, su evaluacidn es cuestionable al centrarse unicamente en la labor
continua de desarrollo que inferird en tener como resultado un incremento inherente de las
ventas no estando en condiciones de adjudicarle su merito de manera directa.

Se debera de buscar a través de medios de difusién publicitaria las ventajas que posee un
vehiculo seminuevo, las facilidades de compra ofrecidas con el otorgamiento de créditos, el
respaldo de autentificar que el vehiculo no fue usado en actos ilicitos, y que se acredita la
propiedad del mismo. La difusion puede partir desde el volanteo simple para darse a conocer
en el mercado y poco a poco crear una imagen en la mente de la poblacién como una opcidn,
sea de venta o de compra de un vehiculo seminuevo, que resalte las cualidades y
ofrecimientos que nos coloquen por arriba de la competencia; como de recurrir a planes mas
complejos y de explotar las ventajas de alianzas estratégicas con el desarrollo de una revista
mensual en la que se presenten las unidades disponibles para la venta, sus caracteristicas,
sus facilidades de compra, como la solicitud de unidades solicitadas a su vez por un
prospecto de cliente para conseguir un vehiculo a la medida de sus necesidades y exigencias;
complementado con la publicacidn de servicios inherentes de establecimientos adyacentes al
mercado, como talleres de servicio y mantenimiento, estaciones de distribucion de
combustibles y derivados, refaccionarias, estéticas automotrices, etc., en general todas
aquellas empresas afines que les interese la propuesta de publicidad, dicho folleto debera de
ser distribuido de manera aleatoria en zonas especificas buscando abarcar un mercado mas

selecto e interesado en recurrir a la utilizacién de los servicios o adquisicion de los bienes; asi
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el gasto de publicidad se compartird entre los que aparezcan en este y rendirdn beneficios
mayores a los logrados bajo sus propios meritos, brindando reconocimiento del mercado y

presencia en la mente de los consumidores.

El seguimiento de los seis objetivos estratégicos propuestos permitird acercar a la empresa a
una mejor condicién dentro del mercado, traera consigo la procuracién de la permanencia de
las empresas legalmente establecidas en la regidn; generara en la demanda el
reconocimiento de que un vehiculo adquirido bajo estas condiciones da un grado mayor de
seguridad en la transaccidn, evita el tratar con terceros a la hora de la negociacién en cuanto
el grado de desconfianza que se genera en una transaccion realizada solo con el compromiso
de entrega. Asi pues, el Plan de Mercadotecnia Financiera una vez elaborado todo el trabajo
de andlisis e investigacidn presentado, se centra en la propuesta del desarrollo de un plan de
negocios resumido en el planteamiento de seguimiento y consideracién de los seis objetivos

estratégicos presentados.
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4.6 ESTIMACION DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA

El desarrollo y cumplimiento de los objetivos estratégicos propuestos se espera sea una
mejor expectativa del nivel de la empresa, al explotar el analisis de las necesidades de
transporte de los compradores con la satisfaccién de este por medio del ofrecimiento de
vehiculos seminuevos a precios accesibles y en condiciones de compra optimas como el
crédito si asi lo desea, las garantias antes sefialadas y los beneficios que puedan destacarse
prometen ser una herramienta que garantice un incremento en ventas y por ello una
permanencia de las empresas comercializadoras que reactivara de cierto modo este sector

de mercado, que cada vez mas ha dejado de ganar terreno.

Desde luego para respaldar la teoria de que proporcionara mejores condiciones optamos por
sustituir de manera simple los datos totales del semestre proporcionados Unicamente como
referencia de un panorama mas creible y positivo que el mercado bien abordado aun ofrece

expectativas de obtener rendimientos del mismo, de acuerdo a lo siguiente:

e  Para el Incremento en ventas del 50% se multiplico el monto de las ventas por 1.5
reconociendo a su vez el incremento del 4% en el margen del periodo, restando por
diferencia el costo de ventas.

e  Se mantuvieron los importes de los gastos a excepciéon de las comisiones que se
incrementaron en la misma proporcién que se manejaban del 12% de la utilidad bruta

generadas de las ventas.
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e  Se triplican los intereses derivados de la obtencidon de un nuevo préstamo para
cubrir el faltante del flujo de efectivo disponible ocasionado por el aumento de la

cartera por cobrar en la realizacién de ventas financiadas.

Las cifras arrojadas de los puntos antes mencionados se presentan a manera de comparativo
con las cifras reales del mismo periodo ANEXO 8. Demostrando con ello de manera rotunda
gue las expectativas del mercado permitirdan que de seguirse la propuesta adecuadamente

traerd resultados tan positivos como los presentados.

Ademas de reforzar la opinidn de la desviacién tan significativa que tuvo la determinacion del
punto de equilibrio al ser un tanto sensible de las contribuciones tan variadas y de los
margenes de utilidad tan pequefios, aunado a un alto rango de gastos fijos, que como se
muestra en el ANEXO 8, todo el incremento en ventas aumento de manera directa sobre las

utilidades del negocio.
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CONCLUSIONES

La Procuraduria Federal del Consumidor a través de su pdgina en Internet menciona que:
“Cuando compras o vendes un automdvil debes tener la seguridad que lo haces con el
establecimiento apropiado y ademds tener la confianza de pagar o recibir lo justo por esa

transaccion.” FUENTE: (http://www.profeco.gob.mx/encuesta/brujula/bruj_2006/bol26_pautos.asp)

Con el presente Trabajo de Investigacion y Analisis como se sefialo en un principio; se busco
el presentar una manera de analizar los resultados obtenidos y aspirar a ser una guia en la
toma de decisiones que a través del establecimiento de determinados objetivos y el
aseguramiento de la mejor adecuacidén y cumplimiento de los mismos se den mejores
condiciones de crecimiento y desarrollo para la empresa.

La propuesta de mercadotecnia basada en el Punto de Equilibrio desarrollado en la misma
nos da una imagen de las condiciones financieras presentadas en la negociacion de las
unidades seminuevas comercializadas, dicho punto de equilibrio permite conocer el monto
minimo de ventas a colocar en el mercado representado en unidades a comercializar que
permitan cubrir los gastos mas esenciales para permitir la permanencia de la empresa en el
mercado.

Las oportunidades de crecimiento y desarrollo del mercado en cuanto a los aspectos
cualitativos de las condiciones del mismo no solo nos permiten conocer cual es el ambiente

en el que desarrolla la empresa sino cual ha de ser la tendencia a buscar para lograr
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resultados positivos de acuerdo a las condiciones del mercado, a las capacidades de la
empresay a las oportunidades que tenga como posibles campos a explotar o a fortalecer.

El establecimiento de objetivos estratégicos permite a la direccién de la empresa el plantear
un mejor panorama en que se ha de colocar la empresa en el futuro sea mediatico o con
resultados a largo plazo, desde luego con la firmeza en la toma de decisiones que dé a los
formadores del equipo de trabajo un grado de conocimiento de a donde se pretende llegar y
gue de ser asi se tendran beneficios colectivos, creando un ambiente de compromiso y de

entrega en el desarrollo de sus labores.

La idea de concebir una unién no implicita sino a conciencia de los aspectos administrativos y
financieros se ven logrados al lograr integrar un analisis mas completo al evaluar los
principios del drea de la Mercadotecnia al plantear una propuesta integral que parte de
aspectos administrativos como la planeacidn y el control, entre otros con la representacion
financiera que demuestra la situacidén actual, presentando cual ha de ser el panorama mas

efectivo para un sano desarrollo de los objetivos planeados y propuestos.

El uso o la consideracién de los principios de la propuesta permiten a los que a ella se acojan
dar un mejor esquema de desarrollo de negocios en el aspecto comercial; desde luego el
tema tratado en este trabajo es solo una compilacion de diversas areas y técnicas de analisis
ya conocidas pero presentadas de una manera integral que permitan apoyarse a estas de una

manera mas funcional.
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Concluiremos que el objetivo propuesto de un mejor manejo de los recursos de las empresas
comercializadoras de automoviles seminuevos en la regidén a través de una planeacién
estratégica, comercial y financiera que con un adecuado manejo mercadoldgico de las
capacidades de la misma y de las oportunidades de crecimiento que optimice ademas el uso
de los recursos con que se cuenta si cumple la visualizacién de una garantia de mejores
rendimientos.

Las empresas comercializadoras de automdviles seminuevos que consideren este desarrollo
de objetivos deben de adecuar desde luego los pardmetros en los que se habra de medir el
rendimiento mismo en funcién de sus capacidades y de las cifras que manejen en cuanto a
colocacién de unidades y de monto de los gastos atendiendo a la propuesta de disefio del
Punto de Equilibrio Comercial contenido en la misma.

Lo que respecta al aspecto tedrico mercadolédgico representado de alguna manera en el
establecimiento de objetivos estratégicos debera de procurarse de acuerdo al rendimiento y
al grado de exigibilidad y compromiso de la direccion o de los encargados del
establecimiento, manejo, determinacién, control y evaluacién o correccién de los mismos.
Dando asi un resultado positivo al evaluar que el objetivo general de presentar una
propuesta que destaque los puntos importantes a desarrollar se ha cumplido con el trabajo

presentado, de acuerdo al criterio de los responsables del mismo.
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EMPRESA, S.A. DEC.V.
CUADRO DE VENTAS DEL PRIMER SEMESTRE

ANEXO 1

% DE LAS COMPRAS TOTALES= PRECIO DE COMPRA mas MTTO PREVIA ENTREGA entre TOTAL COMPRAS DEL MES

UTILIDAD= VENTA menos COMPRA menos MANTENIMIENTO PREVIA ENTREGA

MARGEN DE UTILIDAD= UTILIDAD entre PRECIO DE VENTA
% DE LAS VENTAS TOTALES= PRECIO DE VENTA entre TOTAL VENTAS DEL MES
CONTRIBUCION PONDERADA= MARGEN DE UTILIDAD multiplicado por % DE LAS VENTAS TOTALES

un
=L

g % i 5 < % W TP B r:gz

s = 5= a8 BSc38d 66

i £ o = B S5 =Z=m £&823%65 8¢

5 B = = =5 b & gSewa ¥ o

& O E = i = S B < &2

= O = > = S = L -

120,000.00 112,000.00 2,500.00 5,500.00 4.58%| 22.54% 1.03% 95%| 22.45%| 21.43%
o| 52.000.00 53,000.00  500.00 |- 1,500.00 | -2.88%| 9.77%| -0.28%| | 103%| 10.49%| 10.79%
E 89,000.00 84,720.00 - 4,280.00 4.81%| 16.71% 0.80% 95%| 16.61%| 15.82%
| 219,000.00  205,000.00 4,397.00 | 9,603.00 | 4.38%| 41.13%| 1.80%| | 96%| 41.06%| 39.26%
52,500.00  47,000.00  800.00 | 4,700.00 | 8.95%| 9.86%| 0.88%| | 91%| 9.37%| s.53%
532,500.00 501,720.00 8,197.00 22,583.00 100.00% 4.24% 100.00% 905.83%
58,450.00 62,300.00 = 3,850.00 | -6.59%| 10.98%| -0.72%| [ 107%| s.62%| 9.19%
g 115,400.00 113,000.00 = 2,400.00 2.08%| 21.67% 0.45% 98%| 15.63%| 15.31%
&| 87,500.00 81,000.00  200.00 | 6,300.00 | 7.20%| 16.43%| 1.18%| | 93%| 11.23%| 10.43%
= 287,000.00 260,000.00 800.00 26,200.00 9.13%| 53.90% 4.92% 91%| 36.08%| 32.79%
219,000.00 205,000.00 500.00 13,500.00 6.16%| 41.13% 2.54% 94%| 28.43%| 26.68%
767,350.00 721,200.00 1,500.00 44,550.00 133.13% 9.09% 100.00% 94.39%
120,000.00  112,000.00 950.00 | 7,050.00 | 5.88%| 22.54%| 1.32%| [ 94%| 20.38%| 19.18%
o 59,000.00 53,000.00 - 6,000.00 | 10.17%| 11.08% 1.13% 90% 9.56% 8.59%
§| 57,000.00 53,000.00 2,400.00 | 1,600.00 | 2.81%| 10.70%| 0.20%| | 97%| 9.99%| 9.71%
E 89,300.00 85,000.00 - 4,300.00 4.82%| 16.77% 0.81% 95%| 15.33%| 14.59%
219,000.00 197,500.00 3,500.00 18,000.00 8.22%| 41.13% 3.38% 92%| 36.26%| 33.28%
56,300.00 __ 47,000.00 = 9,300.00 | 16.52%| 10.57%| 1.75%| | 83%| 8.48%| 7.08%
600,600.00 547,500.00 6,850.00 46,25%0.00 79.17% 6.23% 100.00% 92.43%
—| 167,500.00 152,800.00 1,200.00 13,500.00 B8.06% 31.46% 2.54% 92%| 33.16%| 30.49%
E 52,000.00 46,750.00 - 5,250.00 | 10.10% 9.77% 0.99% 90%| 10.07% 9.05%
280,000.00 263,000.00 700.00 16,300.00 5.82%| 52.58% 3.06% 94%| 56.78%| 53.47%
499,500.00 462,550.00 1,900.00 35,050.00 93.80% 6.58% 100.00% 93.01%
85,000.00 83,000.00 800.00 1,200.00 1.41%| 15.96% 0.23% 99%| 13.39%| 13.20%
o| 120,500.00 113,000.00 500.00 7,000.00 5.81%| 22.63% 1.31% 94%| 18.14%| 17.08%
; 87,500.00 81,000.00 - 6,500.00 7.43%| 16.43% 1.22% 93%| 12.94%| 11.98%
= 310,000.00 295,000.00 1,500.00 13,500.00 4.35%| 58.22% 2.54% 96%| 47.38%| 45.32%
52,500.00 50,500.00  450.00 | 1,550.00 | 2.95%| 9.86%| 0.29%| | 97%| s.14%| 7.90%
655,500.00 622,500.00 3,250.00 29,750.00 84.51% 4.05% 100.00% 95.49%
50,000.00 45,800.00 2,500.00 1,700.00 3.40% 9.39% 0.32% 97%| 12.85%| 12.41%
g 78,000.00 73,900.00 - 4,100.00 5.26%| 14.65% 0.77% 95%| 19.66%| 18.63%
2| 118,000.00 102,640.00 1,500.00 | 13,860.00 | 11.75%| 22.16%| 2.60%| | 88%| 27.71%| 24.45%
157,000.00 149,000.00 500.00 7,500.00 4.78%| 29.48% 1.41% 95%| 39.78%| 37.88%
403,000.00  371,340.00 4,500.00 27,160.00 75.68%  5.10% 100.00% 93.37%

COSTO VENTA [ VENTAS= COMPRA mas MANTENIMIENTO PREVIA ENTREGA entre VENTAS TOTALES

COSTO PONDERADO= COSTO VENTA/ VENTAS multiplicado por % DE LAS COMPRAS TOTALES




menos
igual

menos

igual

EMPRESA, S.A. DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS MENSUALIZADO DEL 01 DE ENERO AL 30 DE JUNIO DE 2010

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS 532,500.00 767,350.00 600,600.00 499,500.00 655,500.00 403,000.00
COSTO DE VENTAS -509,917.00 -95.76% - 722,800.00 -94.19% - 554,350.00 -92.30% - 464,450.00 -92.98% - 625,750.00 -95.46% - 375,840.00
UTILIDAD BRUTA 22,583.00 44,550.00 46,250.00 35,050.00 29,750.00 27,160.00
GASTOS DE OPERACION
COMISIONES 2,708.96 051% 5,346.00 0.70% 5,550.00 092% 4,206,00 0.84% 3,570,00 0.54% 3,259.20
SUELDOS 3,000.00 0.56% 3,000.00 0.39% 3,000.00 050% 3,000.00 0.60% 3,000,00 0.46% 3,000.00
HONORARIOS 7,800.00 146% 7,800.00 1.02% 7,800,00 130% 7,800.00 156% 7,800.00 1.19% 7,800.00
CARGAS SOCIALES 74470  0.14% 744,70 0.10% 74470 012% 744,70  0.15% 74470 011% 744.70
ENERGIA ELECTRICA 332.00 0.06% 349.00 0.05% 243.00 0.04% 360.00 0.07% 283.00 0.04% 343.00
TELEFONO 1,047.00 0.20% 959.00 0.12% 1,574.00 0.26% 993.00 0.20% 1,611.00 0.25% 1,043.00
COMBUSTIBLES 814.00 0.15% 1,343.00 0.18% 967.00 0.16% 1,353.00 027% 1,072.00 0.16% 961.00
GASTOS DE VIAIE 82500 0.15% 763.00 0.10% 568.00  0.09% 512.00 0.10% 800.00 0.12% 661.00
PAPELERIA - 0.00% 983.00 0.13% 5400 001% - 0.00% 160.00  0.02% 780.00
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA - 0.00% - 0.00% 1,500.00 0.25% - 0.00% - 0.00%
MANTENIMIENTO EPO. DE TRANSPORTE - 0.00% - 0.00% 2,900.00 048% - 0.00% 560,00 0.09% -
DEPREC. EPO. DE TRANSPORTE 2,729.83 051% 2,729.83 0.36% 2,729.83  045% 2,729.83  055% 2,729.83  0.42% 2,729.83
DEPREC. EQUIPO DE COMPUTO 410.00 0.08% 410.00 0.05% 410.00 007% 410,00 0.08% 410,00 0.06% 410.00
DEPREC. MOBILIARIO Y EQUIPOD 291.00 0.05% 29100  0.04% 291.00 005% 291.00 0.06% 291.00 0.04% 291.00
DEPREC. EDIFICIO 3,390.00 0.64% 3,390.00 0.44% 3,390.00 056% 3,390.00 0.68% 3,390.00 052% 3,390.00
DIVERSOS 849.00 0.16% 691.00 0.09% 608.00 0.10% 706.00 0.14% 853.00 0.13% 516.00
GASTOS SIN IVA 286.00 0.05% 224,00 0.03% 347.00 0.06% 305.00 0.06% 295.00 0.05% 120.00

GASTOS DEOPERACION  25,228.49  4.74%  29,023.53 3.78%  32,676.53 5.44%  26,800.53 537%  27,569.53  4.21%  26,048.73

UTILIDAD O PERDIDA DE OPERACION

2,645.49 " .0.50% 15,526.47 2.02% 13,573.47  2.26% 8,249.47 1.65% 2,180.47  0.33% 1,111.27

mas/menos RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO

igual

PRODUCTOS BANCARIOS
INTERESES
COMISIONES BANCARIAS

UTILIDAD O PERDIDA DESPUES DELR.

mas/menos PARTIDAS EXTRAORDINARIAS

igual

OTROS INGRESOS
OTROS GASTOS

- 0.00% 140.0:0 0.02% - 0.00% 100.00 0.02% - 0.00% -
- 3,500.00 -066%- 3,500.00 -0.46% - 3,500.00 -0)58% - 3,500,000 -070%- 3,500.00 -053%- 3,500.00
E 359.00 -0.07% - 350.00 -0.05% - 300,00 -D.05% - 200,00 -0.04% - 300,00 -0.05% - 390.00
- 3,859.00 -0.72%- 3,710.00 -0.48% -  3,800.00 -0.63% - 3,600.00 -0.72%- 3,800.00 -0.58% - 3,890.00
I.F. - 6,504.49 -1.22% 11,816.47 1.54% 9,773.47  1.63% 4,649.47 093% - 1,619.53 -0.25% - 2,778.73

= 0.00% - 0.00% - 0.00% 2,000.00  0.40% - 0.00% =
= 0.00% = 0.00% = 0.00% - 0.00% - 0.00% =
- 0.00% - 0.00% - 0,00% 2,000,00 o040% - 0.,00% -

UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMPUEST - 6,504.49  -1.22%  11,816.47 1.54% 9,773.47  1.63% 6,0649.47 133%- 1,0619.53 -025% - 2,778.73

-93.26%

0.81%
0.74%

1.94%/

0.18%

0.09%
0.26%

0.24%
0.16%
0.19%
0.00%
0.00%
0.68%
0.10%
0.07%

0.84%

0.13%
0.03%
6.46%

0.28%

0.00%
-0.87%
-0.10%
-0.97%

-0.69%

0.00%
0.00%

0.00%

-0.69%

ANEXO 2

ACUMULADO
1er. SEMESTRE

3,458,450.00

205,338.29

24,641.20
18,000.03
46,800.07
4,468.21
1,910.00
7,227.01
6,510.01
4,129.01
1,977.00
1,500.00
3,460.01
16,379.00
2,460.00
1,746.00
20,340.03
4,223.01
1,577.00

167,347.58

37,990.72

240.00
- 21,000.03

- 1,899.00

- 22,659.03

15,331.69

2,000.00

2,000.00

17,331.69

-3,253,111.71 -94.06%

0.71%
0.52%
1.35%
0.13%
0.06%
0.21%
0.19%
0.12%
0.06%
0.04%
0.10%
0.47%
0.07%
0.05%
0.59%
0.12%
0.05%
4.84%

1.10%

0.01%

-0.61%

-0.05%

-0.66%

0.44%

0.06%

0.00%

0.06%

0.50%



ANEXO 3
EMPRESA, 5.A. DE C.V.

ESTADO DE POSICION FINANCIERA AL 30 DE JUNIO DEL 2010

ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE CORTO PLAZO
FONDO FLIO 0.28% 8,000.00 PROVEEDORES 12.41% 350,000.00
BANCOS 19.50%  549,863.34 IMPUESTOS POR PAGAR 3,267.39
CLIENTES 3.08% 87,000.00 IVA POR PAGAR 16 % 0.02% 433.00
DOCUMENTOS POR COBRAR 1.06% 30,000.00 ISR RETENCIONES 0.03% 917.00
INVENTARIO DE UNIDADES SEMINUEVAS  44.33% 1,250,400.00 CUOTAS IMSS 0.07% 1,917.39
TOTAL CIRCULANTE 68.26% 1,925,263.34 ACREEDORES DIVERSOS 0.85% 23,896.92
PRESTAMOS TERCEROS 1.77% 50,000.00
NO CIRCULANTE TOTAL CORTO PLAZO 15.15% 427,164.31
EDIFICIO 31.91%  900,000.00
DEPRECIACION ACUMULADA DEEDIFICIO  -5.53% - 155,940.00 LARGO PLAZO
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA 1.29% 36,500.00 PRESTAMOS A LARGO PLAZO 21.27% 600,000.00
DEPREC, ACUM. DEMOB. Y EPQ, DEOFIC,  -0.09% -  2,610.00 TOTAL LARGO PLAZO 21.27% 600,000.00
EQUIPO DE TRANSPORTE 5.14%  145,000.00
DEPREC, ACUM. EQUIPO DE TRANSPORTE  -1.45% -  40,948.00 TOTAL PASIVO 1,027,164.31
EQUIPO DE COMPUTO 0.559% 16,500.00
DEPREC. ACUM. EQUIPO DE COMPUTO -0.12% - 3,296.00 CAPITAL
TOTAL NO CIRCULANTE 31.74% 895,206.00 CAPITALCONTABLE 58.50% 1,650,000.00

RESULTADO EJ. ANTERIORES 4.47%  125,973.34
RESULTADO DELEJERCICIO  0.61%  17,331.69

63.58% 1,793,305.03

TOTAL ACTIVO 100.00%  2,820,469.34 TOTAL ACTIVO 100.00% 2,820,469.34

- 0.00



ANEXO 4

EMPRESA, S.A. DE C.V.
CLASIFICACION DE GASTOS VARIABLES Y FIJOS PARA LA DETERMINACION DE UN PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
ACUMULADO
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 1er, SEMESTRE
CLASIFICACION DE LOS GASTOS OPERATIVOS
WARIABLE comisSIONES 2,709.96 5,346.00 5,550.00 4,206.00 3,570.00 3,259.20 24,641.16
FUO SUELDOS 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 18,000.00
FUIO HONORARIOS 7,800.00 7,800.00 7,800.00 7,800.00 7,800.00 7,800.00 46,800.00
FLIO CARGAS SOCIALES 744.70 744.70 744.70 744.70 744.70 744.70 4,468.20
FIIO ENERGIA ELECTRICA 332.00 349.00 243.00 360.00 283.00 343.00 1,910.00
SEMIVARIABLES TELEFONO 1,047.00 959,00 1,574.00 993.00 1,611,00 1,043.00 7,227.00
VARIABLE COMBUSTIBLES 814.00 1,343.00 967.00 1,353.00 1,072.00 961.00 6,510.00
VARIABLE GASTOS DE VIAIE 825.00 763.00 568.00 512.00 800.00 661.00 4,129.00
FIJO PAPELERIA = 983.00 54.00 - 160.00 780.00 1,977.00
FIJO PUBLICIDAD Y PROPAGANDA - 1,500.00 - - 1,500.00
SEMIFIJO MANTENIMIENTO EPO. DE TRANSPORTE £ 2,900.00 560.00 £ 3,460.00
FUO DEPREC. EPO. DE TRANSPORTE 2,729.83 2,729.83 2,729.83 2,729.83 2,729.83 2,729.83 16,378.98
FLIO DEPREC. EQUIPO DE COMPUTO 410.00 410.00 410.00 410.00 410.00 410.00 2,460.00
FIJO DEPREC. MOBILIARIO Y EQUIPO 291.00 291.00 291.00 291.00 291.00 291.00 1,746.00
FIO DEPREC. EDIFICIO 3,390.00 3,390.00 3,390.00 3,390.00 3,390.00 3,390.00 20,340.00
FUIO DIvERSOS 849.00 691.00 603.00 706.00 853.00 516.00 4,223.00
FUIO GASTOS SIN IVA 286.00 224.00 347.00 305.00 295.00 120.00 1,577.00
GASTOS DEOPERACION  25,228.49 29,023.53 32,676.53 26,800.53 27,569.53 26,048.73 167,347.34
TOTAL DE GASTOS OPERATIVOS VARIABLES 5,395.56 8,411.00 8,659.00 7,064.00 7,053.00 5,924.20 42,507.16
TOTAL DE GASTOS OPERATIVOS FIIOS _ 19,832.53 20,612.53 24,017.53 19,736.53 20,516.53 20,124.53 124,840.18
SUMA DE GASTOS OPERATIVOS ~ 25,228.49 29,023.53 32,676.53 26,800.53 27,569.53 26,048.73 167,347.34
CLASIFICACION DE LOS ELEMENTOS FINANCIEROS Y NO OPERATIVOS
FUO INTERESES 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 21,000.00
VARIABLE COMISIONES BANCARIAS 359.00 350.00 300.00 200.00 300.00 390.00 1,899.00
VARIABLE OTROS GASTOS - - - - - -
3,859.00 3,850.00 3,800.00 3,700.00 3,800.00 3,890.00 22,399.00
TOTAL DE OTROS ELEMENTOS VARIABLES 359.00 350.00 300.00 200.00 300.00 390.00 1,899.00
TOTAL DE OTROS ELEMENTOS FI1OS 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 21,000.00
3,859.00 3,850.00 3,800.00 3,700.00 3,800.00 3,850.00 22,895.00
TOTALVARIABLES ~ 5,754.96 8,761.00 8,959.00 7,264.00 7,353.00 6,314.20 44,406.16
TOTALFIIOS __ 23,332.53 24,112.53 27,517.53 23,236.53 24,016.53 23,624.53 145,840.18
29,087.49 32,873.53 36,476.53 30,500.53 31,369.53 29,938.73 190,246.34




ANEXO 5

EMPRESA, S.A. DEC.V.
DETERMINACION DE UN PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
ACUMULADO
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO | 1er. SEMESTRE
TOTAL DE GASTOS VARIABLES  5,754.96 8,761.00 8,959.00 7,264.00 7,353.00 6,314.20 44,406.16
TOTAL DE GASTOS FIIOS  23,332.53 24,112.53 27,517.53 23,236.53 24,016.53 23,624.53 145,840.18
29,087.49 32,873.53 36,476.53 30,500.53 31,369.53 29,938.73 190,246.34
% DE COMPRA PONDERADO 95.83% 94.39% 92.43% 93.01% 95.49% 93.37% 564.53%

La determinacion de % de compra realizados en el anexo 1, nos presentan un panorama en el cual el estandar de la proporcion del
precio del costo de adquisicion y adecuacion para su venta se encuentra en rangos similares, que para la determinacion semestral

se dara con un promedio simple entre el total de la suma de los porcentajes mensuales dividido entre los mismos.

MARGEN MEMSUAL PROMEDIO DE COSTO PONDERADO 94.09%

VEASE LA DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL SEMESTRE:

= ( 145,840.18/ (1- .9409 ) = §2°466,690.03

SUSTITUYENDO EN LA FORMULA POR CADA MES PROPORCIONADO:

PUNTO DE EQUILIBERIO FINANCIERO=
COSTOS FIUOS INCLUYENDO GASTOS FINANCIEROS Y DEPRECIACIONES entre LA UNIDAD menos EL % DE COMPRA PONDERADO
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO SEMESTRAL

VENTAS REQUERIDAS DEL MES 560,153.82 429,603.12 363,562.29 332,241.68 532,733.01 356,581.73 2,466,690.03

Notamos en la aplicacidn de la formula la gran diferencia en la cuantia del importe de ventas mensuales necesarias para
alcanzar un punto de equilibrio que permita cubrir sus gastos fijos en la mayoria, sin incluir cargas tributarias que impactan a todos
los ingresos, motivo por el cual en |a justificacion se limito el analisis a un solo semestre y al reconocimiento de su determinacion

mensual para permitir un mejor manejo de la informacion.



3,458,450.00
3,253,107.00

205,343.00

EMPRESA, S.A. DEC.V.

TOTALES DEL PRIMER SEMESTRE
L

COMPRA
PREVIAENTREGA

26,197.00

MARGEN BRUTO DE LAS VENTAS DEL PRIMER SEMESTRE DEL ANO

ANEXO®6

SUMA TOTAL DE LAS VENTAS DE UNIDADES SEMINUEVAS DEL PRIMER SEMESTRE
SUMA TOTAL DEL COSTO DE VENTA DE LAS VENTAS DEL PRIMER SEMESTRE
3,226,910.00

VENTAS PROMEDIO COMERCIALIZADAS TOTALES
ENERO FEBERERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
# UNIDADES 5 5 6 3 5 a 28
UTILIDAD X UNIDAD 4,516.60 2,910.00 7,708.33 11,683.33 5,950.00 6,790.00 45,558.27
PROMEDIO MENSUAL DE UNIDADES SEMINUEVAS COMERCIALIZADAS EN EL PRIMER SEMESTRE DEL ANO I 4.67 I
PROMEDIO MENSUAL DEL MARGEN DE UTILIDAD VEHICULOS COMERCIALIZADOS EN EL PRIMER SEM. DEL ANO I 7,593.049 |

PRECIO DE VENTA PROMEDIO SEMESTRAL POR UNIDAD COMERCIALIZADA ( VENTAS SEM. / # UNIDADES )

123,516.07 |

COMPARATIVA DE VENTAS

20.85

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
PUNTO DE EQUILIBRIO DETERMINADO
560,153.82 429,603.12 363,562.29 332,241.68 532,733.01 356,581.73
UNIDADES REALES COMERCIALIZADAS
532,500.00 767,350.00 600,600.00 499,500.00 655,500.00 403,000.00
NUMERQ DE UNIDADES QUE SE DEBIERON COMERCIALIZAR DE ACUERDO AL PUNTO DE EQUILIBRIO
4.54 3.48 2.94 2.69 4.31 2.89
B PUNTO DE EQUILIBRIO DETERMINADO
m UNIDADES REALES COMERCIALIZADAS
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ANEXO 7

%% MATRIZ DE ANALISIS INTERNO VS. ANALISIS EXTERNO**** ( MATRIZ FODA)

EMPRESA, S.A.DEC.V.

Amenazas

Oportunidades

SECTOR EXTERNO

SECTOR INTERNO

S
™
e

Serecurre a financiamientos péra capital de trabajo, el propio invertido en acti
Costos fjos de cuantia significativa respecto de los ingresos

Los precios de los vehiculos nacionales son mas elzvados que los imgortados
Si no se cuenta con uridades en buen estado se cemplica lalabor de venta

Aumento de vehiculos importados y de vendedores enla regién

Creencias de que el precio se eleva significativamente para cubrir gastos

Disminuir las perdidas brutas en la comercializacion de unidades
Incrementar el mercado a través de la publicidad y difusion

Ampliarel numero de clientes & traves de mejores ofertas

Elevar el nimero de unidades a ofrecer
Otorgamiento da créditos automotrices

Union con otras comercializadoras establecidas

Falta de recursos suficientes para solventar financiamientcs a largo plazd

Endeudamiento creciente para cubrir necesidades de efectivo

Mayores rendimientos solventaran cargas finencieras altas

La asignacion del precio de venta es er funcion al precio de compre

Ofrecer precios similares al mercado a lacomora, para asimilar la venta

$ | Objetivos comerciales dz venta propuestos no cumplidos |Perdidzs continuas del capital invertido e inversiones poco favorables Captacidn mayor del mercado que requiere un crédito
:E
0 |Falta de conciencia socizl de desarrallo y benefizio nacional |Preferencias de compra de vehiculos importados Motivar adquisicion de vehiculcs nacionales en mejores condiciones de compra
w
2
§ De no mejorar el nivel de ventas y rendimientos |z empresa caera en quigCierre de empresas comercializadoras lezalmente establecidas Colocar mas unidadesen el mercado a través del crédito
o
De inzrementarse |a oferta de vehiculos importados, recaeria &l mercado nacijCompetencia excesiva y perdida deinfluencia en el mercado Ganar mercado cautivo con necesidades de compra
Medidas fiscales y Izgales deficientes o nulas pera centrolar laventa informal]Cargas tributariaz excesivas y desinteres de inversiones Combatir a |z venta informal ampliando las unidadzs a ofrecer
o Manejo adecuado de prestamos y financiamientos chtenidos A Ay 5
$e cuzntacon experiencia en el mercado Solo adquirir unicades que sean de facil realizacion y en buen estado
¢ [tMercado emplio de demandantes que estan dispuestos a negociar |incrementar el nimero de ventas para cubrir zastos fijos Ofracer mejores tratos/ seguras, financiamiento economicoy pagos comodos
t
[
Z |5e cuznta con las instalaciones adecuadas para ofrecer los vehiculos JDestacer el beneficio de compra de automoviles nacionales Trabajar con vehiculos en consignacidn o en promesa de verta
L]
3
§ [Existe un reconocimiento de la necesidad de mejores planteamientos de objgAdguisicion de unidades en buen estado que permitan cumplir los objetivos de Establecer objetivos da incremento de venta y maximizacion de rendimientos
a

El rendimiento obtenido de creditos amortizara pago de financiamientos

Facilidad para acoplamiento de planesde trabajo estrategicos

|Buscar Politicas de Reduccion de gastos fijos y disminucion gradual de variables

Trabajo conjuntoj alianzas strategicas de comercializadores establecidos




EMPRESA, 5.A. DE C.V.

AMNEXO B

ESTADO DE RESULTADOS COMPARATIVO (REAL/PROPUESTO) DEL 01 DE ENERO AL 30 DE JUNIO DE 2010

CIFRAS BASE
ler. SEMESTRE

VENTAS 3,458,450.00
menos COSTO DE VENTAS -3,253,111.71 -94.06%
igual UTILIDAD BRUTA 205,338.29

menos GASTOS DE OPERACION

CUMISIUNES 24,641.20 U./1%
SUELDOS 18,000.03 052%
HONORARIOS 456,800.07 135%
CARGAS SOCIALES 4,468.21 0.13%
EMERGIA ELECTRICA 1,910.00 0.06%
TELEFONO 7,227.01 021%
COMBUSTIBLES 6,510.01 0.19%
GASTOS DE VIAIE 4,129.01 012%
PAPELERIA 1,977.00 0.06%
PUBLICIDAD ¥ PROPAGANDA 1,500.00 0.04%
MANTENIMIENTO EPO. DE TRANSPORTE 3,460.01 0.10%
DEPREC. EPO. DE TRANSPORTE 16,375.00 0.47%
DEPREC. EQUIPO DE COMPUTO 2,460.00 0.07%
DEPREC. MOBILIARIO ¥ EQUIPO 1,746.00 0.05%
DEPREC. EDMFICIO 20,340.02 0.59%
DIVERSOS 4,223.01 012%
GASTOS 51N IVA 1,577.00 0.05%
GASTOS DE OPERACION 167,347.58 4.84%

igual UTILIDAD O PERDIDA DE OPERACION 37,990.72 1.10%

mas/menos RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO

PRODUCTOS BANCARIOS 240.00 0.01%
INTERESES = 21,000.02 -061%
COMISIONLCS DANCARIAS = 1,899.00 -0.05%

- 22,659.02 -0.66%
igual UTILIDAD O PERDIDA DESPUES DELR.LF. 15,331.69 0.44%

mas/menos PARTIDAS EXTRAORDIMARIAS
OTROS INGRESOS 2,000.00 0.06%
OTROS GASTOS = 0.00%
2,000.00 0.06%

igual UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS 17,331.69 0.50%

CIFRAS PROPUESTAS

ler. SEMESTRE

5,187,675.00
- 4,672,160.56 -90.06%

515,514.44
61,861.73 1. 149%
18,000.03 0.35%
46,800.07 0.90%
4,468.21 0.09%
1,910.00 0.04%
7,227.01 0.14%
6,510.01 0.13%
4,129.01 0.08%
1,977.00 0.04%
1,500.00 0.03%
3,460.01 0.07%
16,379.00 0.32%
2,460.00 0.05%
1,746.00 0.03%
20,340.03 0.39%
4,223.01 0.08%
1,577.00 0.03%
204,568.11 3.94%
310,946.33 5.99%
240.00 0.00%
- 63,000.09 -121%
- 1,899.00 -0.04%
- 64,659.09  -1.25%
246,287.24  475%
2,000.00 0.04%
= 0.00%
2,000.00 0.04%
248,287.24 4.79%




ANEXO 9

CUESTIONARIO GENERAL PARA LA DETERMINACION DE LAS NECESIDADES Y PREFERENCIAS
DEL MERCADO PARA PROPONER UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA FINANCIERA DE

VEHICULOS SEMINUEVOS EN LA CIUDAD DE URUAPAN, MICHOACAN.
|

1.- ¢ Usted es propietario de algun vehiculo ?
]| NO Si respondio no pase a la pregunta 8
2.- En caso de haber respondido gue si, £ Lo adquirio Nuevo o Usado?
NUEVO usaDoO Si respondio nuevo pase a la pregunia 4
3.- En caso de haber respondido Usado é Su auto es nacional o importado 7
NACIOMNAL IMPORTADO
4.- ¢ Cual fue el medio por el que se entero de dicha oferta, senale ?
5.- ¢ Sucompra fue de contado o financiada?
FINANCIADA CONTADO
6.- En caso de haber sido financiada, é Cual fue el medio por el que lo financio?
AGENCIA INSTITUCION BANCARIA PAGARES OTRO
7.- ¢ Cual es el ano modelo de su automovil ?
8.- ¢ Cual esla marca y tipo de su automovil ?
S.- ¢ Siestuviera en condiciones de adguirir un vehiculo seminuevo, lo prefiere nacional

o importado? Razones

NACIOMAL IMPORTADO
Razones:

10.- é En donde considera seria el mejor lugar para adquirir un vehiculo seminuevo 7

COMERCIALIZADORA MERCADOS PUBLICOS TRATO DIRECTO




TABLA DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO PROPUESTO

1.- ¢ Usted es propietario de algun vehiculo ?

2.- Encasode haber respondido que si, £ Lo adquirio Nuevo o Usado?

3.- Encasode haberrespondido Usado ¢ Su auto es nacional o importado 7

4.- ¢ Cual fue el medio por el que se entero de dicha oferta, sefiale 7

5.- & Sucompra fue de contado o financiada?

6.- Encasode haber sido financiada, & Cual fue el medio por el gue lo financio?
7.- & Cudl es el afio modelo de su automovil ?

8.- ¢ Cudleslamarcay tipo de su automovil ?

9.- ¢ 5iestuviera en condiciones de adquirir un vehiculo seminuevo, lo prefiere
nacional o importado? Razones

51 65

MUEVO 28

NACIONAL 11

EN COMERCIALES 18

FINANCIADA 19
AGENCIA 2
MENOR A 3 ANOS &

NUEVOS
CHEVROLET
RENAULT
MISSAN
WOLSKWAGEN
HONDA
FORD
MITSUBISHI
TOYOTA

Mo U = W R D

NACIONAL 16

10.- ¢ En donde considera seria el mejor lugar para adquirir un vehiculo seminuevo 'COMERCIALIZADORA 20

MO 35

USADO 37

IMPORTADO 26

CONQCIDOS 47

CONTADO 46

INSTITUCION BANCARIA 15

MAYOR 3- MENOR A S 18

USADOS
CHEVROLET
RENAULT
NISSAN
WOLSKWAGEN
HONDA
FORD 13
MITSUBISHI
TOYOTA

b w b o b

[= I

IMPORTADO 19

MERCADOS PUBLICOS 45

ANEXO 10

PAGARES 1 OTRO

MAYORDE S 41

PRECICO 16
CALIDAD 2
MODELO &

REFACCIONES 11

TRATO DIRECTO 35
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