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INTRODUCCION

La idad de pr una gran cantidad de informacién para la toma de
decisiones en la alta gerencia, se facilita con ¢l conocimi > y el ad do uso de
las herramientas de mercadotecnia. Proporcionan informacion itil para 1a toma de
decisiones y facilita la forma de medir la eficiencia del trabajo en la organizacion.
La mercadotecnia implica un gran numero de actividades, incluyendo investigacion
de mercado, desarrollo de producto, fijaciéon de precio, publicidad y ventas. A veces
se confunde la mercadotecnia con las ventas, pero 1a mercadotecnia combina en
realidad diversas actividades destinadas a d y satisfacer las necesidades de los
clientes.




OBJETIVO

Una organizacién (negocio o empresa) se constituye para gEnerar ingresos y
trabajo. Normalmente su propésito especifico esta claro al comienzo. Con el paso
del tiempo, su propésito puede perder claridad a medida que 1a organizacién crece y
agrega nuevos productos y mercados. O el proposito puede seguir siendo claro, pero
puede que ya no sea apropiado para las nuevas condiciones en el medio.

La alta gerencia puede dccu:hr 1a naturaleza y el propéslto de las operaciones de la

organizacion y reali los aj i0s con el t >. Estas el iones sobre
: 3ad

1a direccion a la que encamina la empresa, t y en las
recursos, oportunidades y problemas de la compnma, establecen la nns:én de la
empresa.

La definicion de Misién de una Organizacién es: El propésno y el campo de
accién de la organizacién, sus responsabilidades h sus accioni sus Arcas de
producto, de mercado y sus expectativas de desempefio en la direccion.

El establecimiento de la mision de la compailia es el primer requisito de la alta
gerencia en cuanto a la planeacion. Esto define 1a clase de compafiia que sus lideres
desean que sea, e identifica a los clientes y mercados a los que la compaiiia intenta
servir.

Muchas organizaciones desarrollan declaraciones de misién formales. Una
declaraciéon de mision bien desarrollada proporciona al personal corporativo un
sentido compartido de oportunidad, direccion, significancia y logro. La declaracion
de misién de la compailia actia como una mano invisible que guia a los empleados
y pueden trabajar en forma independiente e incluso colectiva para desarrollar el
potencial de la organizacion.

Algunos ejemplos de enunciados de mision de algunas empresas y
organizaciones;

MISTON DE LA FACULTAD DE QUIMICA.

Proporcionar a la sociedad profesionales de la quixmca con alto grado de
compelencla que coadyuven al d rollo i ble y contribuyan a una
mejor calidad de vida; Atendiendo 1a formacién universitaria integral de los
estudi en la li i a y el posgrado, asi como su alizacién per
con personal académico de alta calidad, intcgrando la docencia, 1a investigaciéon y 1a
préctica profesional; contemplando tanto la adquisicién de conocimientos como el
desarrollo de habilidades y 1a capacidad para la innovacién.




MISION DE NESTLE MEXICO.

Es lNevar al consun'udor productos alimenticios de alta catlidad y valor agregado a
premos comp itivos, ofr
A nuestros Accionistas
Rentabilidad que genere valor para permanecer y crecer.

os Cc idores
Calidad percibida, innovativa v a precio competitivo.

A nuestros Colaboradores
Identificacion con la empresa, motivacion y desarrollo integral.

A nuestros Clientes
Servicio eficaz y oportuno en la colaboracién reciproca.

La International Minerals and Chemical Corporation tiene varios negocios,
incluyendo ¢l de fertilizantes. La division de fertilizantes no dice que su mision sea
1a de producir fertilizantes. En vez de cllo, afirma que su mision es “combatir el
hambre en ¢l mundo”

El segundo requisito previo es lIa mencion de los objetivos de la empresa. La
persona que dirige la plancacién debe entender los objetivos generales de 1a
compaiiia para diseflar una estrategia mercadotecnia para conseguirlos. Los
objetivos de 1a compaitia pueden ser fijados en distintas formas. Cada gerente debera
tener objetivos y ser responsable por el logro de los mismos. Y la alta gerencia de
fijarlos, asi como, la forma de medir el desempeiio del gerente.

Algunos aspectos de 1a situacién ﬁnanclera y las operacloncs de una empresa
mayor importancia para algunos ios (accic alta gerencia,
colabotadores etc.) que para otros. Sin embargo todos los ios estan inter do
enla capacldad de una empresa para pagar sus deudas a medida que se vencen y
para obtener ingresos. A 1a capacidad de una empresa para cumplir con sus
obligaciones financicras (deudas) se le llama sol La capacidad de una

P para ob ingresos se llama rentabilidad.




PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico de mercadotecnia sera consecuencia de una serie de objetivos
fijados por la alta gerencia. Estos objetivos tlencn un pcnodo de vigencia es decir
podran ser de corto, medio o largo al , y d deran del tipo de producto, del
tipo de cliente o de la situacion del mercado en el momento. Ya sea para una
expansion de la empresa en el mercado con los productos actuales o nuevos
producto o una defensa de la misma contra la comp (o] p te una
estrategia para reducir costos.

En la estrategia se define ¢l tipo de cliente que se desca alcanzar, asf como, ¢l o
los productos con los que se desea penetrar o con los que se desea sostenerse en el
mercado. También, se y decide el tipo de politicas a seguir en el drea de
ventas en cuanto a precios, descuentos, etc.

El departamento encargado de desarrollar el plan de mercadotecnia es el
departamento de mercadotecnia o el dep to de , se disefla la estrategia
en funcion del tamaiio de mercado y la participacion que se desca.

Algunos depar J gados de desarrollar un plan de mercadotecnia
realizan un analisis FODA, el cual, es una herramienta que se utiliza para
comprender la situacion actual de una empresa u organizacion. El objetivo de esta
herramienta es ayudar a diagnosticar para, en funcién de ello, poder pronosticar y
decidir.

FODA es una sigla que significa Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas.

Con FODA se podré detectar:

» Las Fortalezas de una empresa: los recursos y las d que ha adquirido su
empresa, aquello en lo que tiene una posicién més consistente que 1a
competencia.

e Las Oportunidades, del entorno: variables que estan a la vista de todo pero que,
si no son reconocidas a tiempo, significa la perdida de una ventaja compctitiva.

e Las Debilidades de 1a empresa: aquellos factores en los que se encuentra en una
posicion desfavorable respecto de sus comp eSs.

e Las Amenazas en ¢l entorno: vanables que ponen a prucba la supervivencia de Ia
empresa y que rece idas a po, pueden esquivarse o ser convertidas en
oportunidades.

FODA es ¢l anilisis de variables controlables (1as Debilidades y Fortalezas son
intemas de la organizacién y por lo tanto se pueden actuar sobre ellas con mayor
facilidad), y de variables no controlables (las Oportunidades y Amenazas las
presenta el contexto y 1a mayor ion que pod tomar con respecto a cllas es
preverlas y actuar a nuestra conveniencia).




Cada estrategia de mercado tendra que detallarse a fondo. Por ejemplo: aumentar
la promocién del producto requerira mas vendedores y mayor publicidad, y estas dos
acciones tendran que detallarse. De esta forma la mision de 1a firma se traduce en un
conjunto especifico de objetivos para el periodo actual. Cuando sea posible, los
objetivos dcbcrén traducirse en itativas especificas. El objetivo

porcion del mercado™ no es tan cuantificable como “aumentar
nuestra porcion de mercado 15 % para finales del segundo afio”. Los gerentes usan
el término metas para describir objetivos que sean hechos especificos con respecto a
1a magnitud y el tiempo. La conversiéon de objetivos en metas facilita la planeacion y
el control.

Orientada por la declaracién de mision y los objetivos de la compailia, 1a alta
gcrencm debe decidir qué con_;umo de negocios y productos (cartera de negocio), se
4 mejor a las sjas y desv ijas de 1a firma en relacion con las
oportumdadcs de su medio. Debe :

1. Analizar la cartera de negocios actual y decidir qué negocios deberan recibir
mas o menos atencién de recursos y

2. Desarrollar estrategias de crecimiento para agregar productos o negocios
nuevos a la cartera.

La principal herrami en la pt i6n estratégica es cl andlisis de la cartera
del negocio, mediante el cual la alta gerencia evalaa los negocios que forman la
compaiiia. Esta querra poner recursos fuertes en los negocios mis rentables y reducir
o abandonar sus negocios mas débiles. Puede mantener al dia su cartera de negocios
al fortalecer o agregar negocios en crecimiento y retirarse de negocios decadentes.

El primer paso de la gcrenc:a es identificar los negocios claves que componen la
compafiia. Estos pueden denc se unidades estratégicas de negocio (UEN).
Idealmente, una UEN tiene las caracteristicas siguientes:

1. Es un solo negocio.

2. Posee una mision definida.

3. Tiene sus propios competidores.

4. Cuenta con un gerente responsable.

5. Controla ciertos recursos.

6. Puede beneficiarse de 1a pl ién estratégica.

7. Se pucde planificar ind di te de los otros negocios.

!

Una UEN puede ser una o mas divisiones de la compailia, una linea de producto
dentro de una divisién.




E! paso siguiente requicre que la alta gerencia evalie ¢l atractivo de sus diversas
UEN con el propésito de decidir cuanto apoyo merece cada una. La alta gerencia
reconoce que la firma es una cartera de diferentes negocios o productos y usa el
discemimiento para decidir como debera contribuir cada UEN al desempeiio
corporativo general y cuanta inversién debera recibir cada una.

El propésito de la planeacion estratégica es encontrar formas para que la
compailia pueda usar mejor sus v jas y aprovechar las oportunidades en el
mercado. Asi la mayoria de los enfoques estandar de anilisis de cartera utilizan una
matriz que evaliia las UEN en dos dimensiones importantes: el atractivo del mercado
o industria de las UEN Yy la fucrza de 1a posicién de las UEN en el mercado o
industria.

EI Bos(on Comulﬁ-g Group. Una importante firma consultora en

istracién que 3 Tollé un enfoque en ¢l cual una compafiia clasifica todas sus
UEN en la matriz de crecimiento-participacién que se muestra en el cuadro 1. El eie
vertical, rasa de crecimiento del mercado, se reficre a la tasa de crecimiento anual
del mercado en ¢l cual se vende el producto y proporciona una media del atractivo
del mercado. En el cuadro, la tasa de crecimiento del mercado va desde una baja
(nula) de 0% hasta una alta de 20%. El crecimiento de se divide arbitrariamente en
crecimiento bajo y alto por una linea de crecimiento de 10%.

El eje horizontal participacion relativa del mercado, sc refiere a la participacion
del mercado de 1a UEN en relacion con su competidor mis importante y sirve como
una medida de la fortaleza de la compaiiia en el mercado. Una participacién relativa
de mercado de 0.1 significa que el volumen de ventas de la UEN de Ia firma es
solamente el 10% del volumen de ventas del lider, y 10 significa que Ia UEN de la
compailia es 1a lider y tiene unas ventas diez veces mayores que la siguiente
compailia mas fuerte en el mercado. La participacion relativa del mercado se divide
en alta y baja, usando 1.0 como 1a linea dxvnsorla y sc traza en cscala de bitécora, de

a que dist iguales repr el » porcentaje de incremento.

Al dividir 1a matriz de porcién de crecimiento de la a indicada, se puede

distinguir cuatro tipos de UEN.

e Estrella. Las estrellas son UEN de alto crecimiento y alta participaciéon. Son
tipicamente UEN que usan efectivo, ya que el efectivo cs necesario para
financiar su rapido crecimiento. A la larga su rapido crecimi > disminuira, y se
convertiran en vacas de efectivo y en principales generadores de efectivo que
apoyan a otras UEN.

e Vacas de efectivo. Las vacas de efectivo son UEN de bajo crecimicnto y afta
participacion. Producen mucho efectivo que la compatftia usa para pagar sus
cuentas y apoyar otras UEN que usan efectivo.

- lnterrogamcs. Los mterrogantes son UEN de baja partici i6n en mercados de
alto R ] » efectivo para mantener su porcion y también
para la. La g:. ia tiene que pensar muy bien acerca de cuales
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interrog debera i convertir en estrellas y cuales deberan

descontinuarse o descartarse.

- @ Perros. Los perros son UEN de bajo creclmlento y baja participacion. Pueden
generar minimo efectivo para se a sf PEero no prometen ser una
gran fuente de efectivo.

Asi, se podran evaluar los negocios actuales, el disefio de cartera de negocio
implica, determinar negocios futuros y direcciones del negocio que la compaifia
deberia considerar.

Una compailia puede desarrollar una estrategia de crecimi > por tres t as.

e La pnmera es identificar nuevas oportumdades para logtar crecer denu'o de los

negocios de la compatiia (oportunidades de cr »).

e La segunda es identificar oportunidades que le permitiran estructurar o adquirir
negocios relacionados con los negocios actuales de la empresa (oportunidades de
crecimiento integrado).

e La tercera cs identificar oportunidades para agregar negocios atractivos no
relacionados con los negocios actuales de la empresa (oportunidades de
crecimiento por diversificacion).

Crecimi [ ivo. El crecimi > tiene sentido si la compaiiia no ha
aprovechado total las oportunidades de sus productos y sus mercados actuales.

1. - Penetracion de mercado. La compailia busca mayores ventas para sus
productos actuales en sus mercados actuales, a través de un esfuerzo mas
agresivo de mercadotecnia.

2. - Desarrollo de mercados. La compaiiia busca aumentar las ventas al
introducir sus productos actuales en mercados nuevos.

3. - Desarrollo de prod »s. La cc fifa b tar las v al
desarrollar productos nuevos o al m 3| los actuales para sus mercados
presentes.

Crecimiento integrado. El crecimiento integrado tiene sentido si 1a industria es
fuerte o si la compafiia puede bencficiarse al moverse hacia atrés, hacia delante, o en
sentido horizontal en l1a industria. Exlsten tres posibilidades:

1. - Integracién hacia atrés. L.a comp ser propi ia o tener mayor
control de sus si dc ab imi >
2. - Integracién hacia del La pafiia b ser propi ia O tener mas

control de sus sistemas de distribucién.




4. - Integracion hori l. La fiia i ser propietaria o tener mayor .
control de algunos de sus compcndores.

Crecimiento por diversificacién. El crecimiento por diversificacion tiene
sentido si la industria no presenta muchas oportunidades para el crecimiento futuro
de la compaiiia, o si las oportunidades fuera de la industria son superiores. La
diversificacion no significa que la compaiiia deba tomar cualquler oportunidad. La
compaiiia identificara pos en los les aproveche su exp ia o que le ayude
a superar ciertas diferencias. Hay tres tipos de oportnnidades de diversificacion.

1. - Diversificacion concéntrica. La compaiiia agrega productos nuevos que
tengan semcjanza tecnologica o de mercado con la linea de productos
existente.

2. - Diversificacion horizontal. La compaiha agrega productos nuevos que
pudieran tener interés para sus cc yes

3. - Diversificacién conglomerada. La compailia agrega productos nuevos que no
tiene relacion con la tecnologia, productos o mercados actuales.

El plan estratégico define la mision global de 1a compaiiia y establece objetivos
para cada UEN. Dentro de cada UEN debe prepararse un sistema de planes de
mercadotecnia. Si la UEN consta de diversas lineas de producto, productos, marcas
y mercados, deben escribirse planes para cada uno. Los planes de mercadotecnia
podrian incluir planes de producto, de marcas o de mercados.




20%

Tasa de crecimiento del mercado

Estrella = % interrogante = ?
o L e
) ®
®
® ®
Vaca de [ J
efectivo = $ Perro=$
10X Alta 1.0X Baja 0.1X
Participacion relativa del mercado
CUADRO 1

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN
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COSTOS DE VENTA

Toda actividad fisica, administrativa o industrial, consume energia, tiempo y
recursos por lo que al dimensionarlos deberan optimizarse, justificarse y si es
posible al menos siempre recuperarse. En la estrategia de ventas hay un plan en el

que se sopona este gasto y es lo que se denomina presup >. El pr P )

[, > 1a alta ger ia elabora un plan cslratéglco El presupucsto es un
elemento clave que utilizan los ger de enlap i6n de programas
para alcanzar sus objetivos. Un presup o de v es ial te un conj >
de gastos planeados que se prepara sobre una base anual. Y el monto siempre sera
asignado por la alta ger ia. Los ger de bl cifras meta para las

diversas categorias de gastos de ventas para cada periodo de planeacién. Algunas de
las clasificaciones més comunes de gastos son:

Sueldos, comisiones y bonificaciones de la fuerza de ventas
Sueldos, comisiones y bonificaciones para el gerente de ventas
Automovil

Viéticos

Muestras

Reclutamiento y capacitacion

Publicidad

Las cantidades presupuestadas para las diferentes categorias podrén ser tan
ambiciosas como ¢l presupuesto lo permita, y se asignan segin el producto y el
cliente.

Aunque un anilisis de las ventas proporciona datos itiles sobre la operaciéon de

una fuerza de de po, no Ia historia completa. Las cifras de ventas
ran tend generales, pero no revelan los efectos de reducciones de precio

o las diferencias de costos de las v ial y ion que existe en
diferentes productos o territorios. Puede ob se un dro mas cc leto de las
diferencias de fuerza de ventas al comparar los costos reales de ventas con los

aAndares de d peiio pl do. Los datos de ventas y los costos pueden
combinarse entonces para  mostrar los efectos de cambios en ticticas de ventas sobre
l1a rentabilidad de la firma.

Hay alguna p« de les costos deberian incluirse en un anélisis de
€OStos y como se deberian aslgnar a >s individuales de utilidades. Los costos
controlables, como Idos y viajes. Asi, los costos de publicidad nacional y de

11




produccion que no estan bajo el control directo de 1a ger ia de no deberian
Jjuzgar la eficiencia de la organizacion de

El analisis comienza con los ingresos netos para tener en las devol
vy los descuentos. A continuacién se resta el costo de los bienes vendidos y las
comisiones de ventas para dar un margen de contribucién.

El margen de contribucién se expresa como un porcentaje de las ventas para
simplificar comparaciones entre produc(os y territorios. Esta cnfra de contribucién
muestra cuanta reduccion de precios y participaciéon de comi pl los
vendedores para mover los productos.

El paso siguientc consiste en sustraer los costos de venms fijos du'cctos. F_stos
incluyen sueldos de los vendedores y gastos como viajes, ali
muestras gratuitas. La cifra resultante de contribuciones a las unhdades es una buer.a
medicion intermedia del d peiio de los vendedores y de los gerentes de ventas.
La investigacién ha demostrado que el 75 por ciento de las organizaciones de
negocios usan la contribucién a las utilidades como una medicion del desempeito.

L N.
- C.Va.
Iguat M. C.
- C.Ve
Igual C. U.

NOTA:

I. N. (ingresos netos por venta)

C. Va. (costos variables de los vienes vendidos)
M. C. (margen de contribucién)

C. Ve.(costos fijos directos)

C. U. (contribucién a las utilidades)
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MEDICION DE RESULTADOS (INDICADORES ESTRATEGICOS)

La dicion o eval ion es en ia una comparacion de las metas de la
gerencia de ventas con los logros reales en el campo. Recordemos que la alta
gerencia decide qué quiere del gerente de Las mas cc son el
logro de ingresos por ventas especificas, contribucion a las utilidades, participacion
en el mercado y niveles de gastos. La alta gerencia disefla un plan para evaluar al
gerente de ventas en forma periéodica y monitorear sus avances, ya sea por ventas
totales, ventas por producto, ventas por territorio, ventas por cliente, ventas
promedio por agente de ventas o niveles de gasto. Y esta misma politica de
medicion y evaluacién se aplica a la fuerza de ventas.

El gerentc de ventas al conocer sus mectas, prepara un plan de ventas que muestre
la forma para alcanzar esas metas. El paso siguiente consiste en establecer

estandares de d pefio para prod »s individual a diferentes niveles de
organizacién. Asi, se deben fijar para v tc por regién, por
producto, por territorios y para cada cuenta por separado. Entonces se estudian las
diferencias entre los indares de d pefio y los resultados obtenidos. Se

analizan las razones para el desempefio por encima y por debajo de estandar y se
hacen modificaciones de los planes para el futuro.

Un analisis de los ingresos por ventas incluye un estudio cuidadoso de las facturas
y de otros registros de ventas a fin de descubrir areas de problemas y encontrar
formas para hacer mejoras.

Mediante el “Diagrama de Pareto” se puede detectar los problemas que tiecnen
mas relevancia, aplicando el principio de Pareto que dice que hay muchos problemas
sin importancia frente a solo unos graves. Ya que por lo general, el 80% de los
resultados totales se originan en el 20% de los elementos. Por lo tanto, el andlisis de
Parcto es una técnica que separa los “‘pocos vitales” de los “muchos triviales”. Una
grafica de Pareto es utilizada para separar graficamente los aspectos significativos
de un problema desde los triviales de a que un equipo sepa donde dirigir sus
esfuerzos para mejorar. Reducir los problemas mis significativos (las barras mas
largas en una Grifica Pareto) servira mas para una mejora general que reducir los
mais pequefios. Con frecuencia, un aspecto tendra el 80% de los problemas. En el
resto de los casos, entre 2 y 3 aspectos seran responsables por el 80% de los
problemas. Es comin encontrar que el 20 por ciento de los territorios, productos o
clientes producen el 80 por ciento de los ingresos. El principio Parcto 80-20 sefiala
que los esfuerzos del mercado deberian concentrarse en 20 por ciento de los clientes
o productos en vez de di i se de a uniforme por todas las areas.

Ejemplo de aplicacién.

Un fabricante de heladeras desea analizar cuales son los defectos mas frecuentes
que aparecen en las unidades al salir de la linea de produccion. Para esto, empezd
por clasificar todos los defectos posibles en sus diversos tipos:
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Tipo de Defecto
Motor no detienc
No enfria
Burlete defectuoso
Pintura defectuosa
Rayas
No funciona
Puerta no cierra
Gavetas defectuosas
Motor no arranca
Mala nivelacion
Puerta defectuosa

Detalle del problelna
No para el motor ¢
El motor arranca pero Ia heladera no enfria
Burlete roto o deforme que no ajusta
Defectos de pintura en superficie externa
Rayas en la superficie externa
Al enchufar no arranca el motor
La puerta no cierra commrectamente
Gavetas interiores con rajaduras
El motor no arranca después de ciclo de parada
La heladera se balancea y no se puede nivelar
Puerta de refrigerador no cierra herméticamente

Otros

Otros defectos no incluidos en los anteriores

Posteriormente, un inspector revisa cada heladera a medida que sale de
produccion registrando sus defectos de acuerdo con dichos tipos. Después de
inspeccionar 88 heladeras, se obtuvo la siguiente tabla:

Tipo de defecto Detalle del problema Frec. | Frec. %
Motor no detiene No para el motor cuando alcanza 36 40.9
temperatura
No enfria El motor arranca pero la heladera no enfria 27 30.7
Burlete defectuoso Burlete roto o deforme que no aj 9 10.2
Pintura defectuosa Defectos de pintura en superficie externa 5 5.7
Rayas Rayas en la superficie externa 4 4.5
No funciona Al hufar no arranca el motor 2 23
Puerta no cierra La puerta no cierra correctam 2 2.3
G tas defectuosas | Gavetas interiores con rajaduras 1 1.1
Mala nivelacién La heladera se bal y no se puede 1 1.1
nivelar
Motor no arranca El motor no arranca después de ciclo de 1 1.1
parada
Puerta defectuosa Puecrta de refrigerador no cicrra o 0.0
herméti
Otros Otros defectos no incluidos en los o 0.0
anteriores
Total: 38 100
La columna fin i ra el > de heladeras que pr cada tipo
de defecto. En lugar de fir i érica pod »s utilizar 1a frecuencia
porcentual, es decir, el por de heladcras en cada tipo de defecto.
Pod ahora pr los d en un histograma como el siguiente:
14
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Ahora resulta evid les son los tipos de defectos mas fr Podemos
observar que los tres pnmeros tipos de defi s se pr encl 82% dc las
heladeras, apr Por cl Principio de Parcto, concluimos que: La mayor

parte de los defectos encontrados en ¢l lote pertenece solo a 3 tipos de defectos, de
manera que si se eliminan las causas que los provocan desaparcceria la mayor parte
de defectos.

Un analisis eficaz de las ventas sc inicia sobre informacion dctallada de Ioc
clientes, productos, territorios, petidores y el bi de mer . Parte
de la labor del gerente de ventas ¢s ayudar a recabar y procesar estos datos. Por

io de un j estructurado de personas, maquinas y procedimientos
disciiados para generar d y analisis opor recabados de fuentes tanto
interiores como exteriores a la firma, para su uso en plancacion y toma de
decisiones.

Finalmente las cmpresas b b utilidades y esto depende de la
efectividad y cficicncia de sus operaciones asi como de los recursos de que dispone.
Por tanto, ¢l analisis de rentabilidad se b cn 1a relacion entre
los resultados de las operaciones segin se prcsenlan en los cstados de resultados y
los recursos disponibles para la empresa como se pr cn el bal general.
Los principales analisis que se utilizan en la evaluacion de la rentabilidad son:

Razém de ventas uetas entre actives
La razon de ventas netas entre activos, es una medida de rentabilidad que indica el
grado de eficiencia con que una empresa utiliza sus activos.

TESIS CON
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Al calcular la razon entre las ventas netas y los activos, cualquier inversion a
largo plazo se excluye del total de los activos. Esto se debe a que estas inversiones
no guardan relacion con las operaciones normales de venta de mercancias o
servicios. Los activos pueden medirse como el total al final del afio, el promedio al
inicio y al final del afio o el promedio de los totales mensuales.

RAZON DE VENTAS NETAS = VENTAS NETAS / TOTAL DE ACTIVOS
SOBRE ACTIVOS

Tasa de rendimiento del capital.

La tasa de rentabilidad del capital mide la rentabilidad del total de los activos, sin
considerar 1a manera en que se financian. Por tanto, esta tasa no se modifica si son
los acreedores o los accionistas quienes financian los activos.

La tasa de rendimiento de capital se calcula al sumar los gastos por intereses a las
utilidad y dividi > esta entre el promedio del total de los activos. La
suma de los gastos de interescs a las utilidad tas elimina el efecto de que los
activos sean fi s por deuda o capital contable.

TASA DE RENDIMIENTO INGRESOS NETOS + GASTOS DE INTERESES
DEL CAPITAL =
TOTAL ACTIVOS

Seria Gtil una comparaciéon con compaiiias similares y los promedlos de las
industrias para evaluar la rentabilidad de la compafiia en anali

Tasa del rendimicnto del capital contable de los accionistas

Otra medida de rentabilidad es la tasa del rendimi del capital cc ble de los
accionist. Se calcula al dividir las utilidades netas entre los promedios del total de
capital contable de los accionistas. En comparacién con la tasa de rendimiento del
capital, esta medicién hace ¢énfasis cn la tasa de utilidades devengadas sobre la
cantidad invertida por los accionistas.

El total del capital ble de los ioni puede variar a través de un periodo.
Por cjemplo, la de emitir o retirar acciones, pngnr dividendos y obtener
utilidades netas. Si no se dlsponc de las cantidad _generalmente se
utiliza el promedio del capital cc ble de los ioni al principio y al final del

afio para calcular csta tasa.



TASA DE RENDIMIENTO DEL CAPITAL UTILIDADES NETAS
CONTABLE DE LOS ACCIONISTAS =

CAPITAL CONTABLE DE LOS ACCIONISTAS

La tasa de rendimiento de una empresa sobre el capital contable de los accionistas
por lo general es mayor que la tasa de rendimiento del capital. Esto ocurre cuando la
cantidad devengada sobre activos adquiridos con recursos de acreedores es mayor
que los intereses pagados a los acreedores. Esta diferencia entre las tasas de
rendimiento del capital contable de los accioni y la tasa sobre el total de los
activos se llama apalancamiento.

‘Tasa de rendimiento del capital ble de los font

Una corporacién puede tener acciones preferentes y comunes en circulacion. En
este caso, las acciones comunes tienen derecho residual sobre las utilidades. La tasa
de rendimi del capital ble de los ioni se ra
anicamentc en la tasa de utilidades devengadas sobre 1a cantidad invertida por los
accionistas comunes.

TASA DE RENDIMIENTO DEL CAPITAL INGRESOS NET. — DIVIDEN. PREFERENTES
CONTABLE DE LOS ACCIONISTAS COMUNES =

CAPITAL CONTABLE DE ACCIONISTAS COMUNES

Utilidad por accién comuan.

Una de las medidas de rentabilidad citada con fin ia por las publicaciones
financieras es la utilidad por accién comiin (UPA). Si una compaiiia ha emitido
so6lo una clase de acciones, la utilidad por accién se calcula dividiendo los ingresos
netos entre el numero de acciones en circulacion. Si hay acciones preferentes y
comunes en circulacion, primero se reducen las utilidades netas en la cantidad de
requerimientos para ¢l pago de los dividendos preferentes.

INGRESOS NETOS — DIVIDENDOS PREFERENTES

UTILIDAD POR ACCION COMUN =
ACCIONES COMUNES EN CIRCULACION




Razén precio-utilidades

Otra medida de la rentabilidad citada por las publicaciones financicras es la
razémn precio-utilidades (P/U). Sobre acciones comunes. La razdn precio-utilidad es
un indicador de las perspectivas de utilidades futuras de una empresa. Se calcula
dividiendo el precio de mercado por accion comun en una fecha especifica entre la
utilidad anual por accién.

PRECIO DE MERCADO POR ACCION COMUN

RAZON PRECIO-UTILIDAD SOBRE =
ACCIONES COMUNES UTILIDAD POR ACCION COMUN

Dividendos po ién y rendimi de divi d

Como la base de los dividendos son las unlldadcs cominmente los inversionistas
utilizan les dividendos por i6n y utilidad por acclén comiin para evaluar las
alternativas de inversiones accionarias. .

Los dividendos por accién pueden presentarse con la utilidad por accién para
indicar 1a relacion entre los dividendos y las utilidades. Una comparacion entre estas
dos cantidades por accion indica hasta qué punto la corporacion esta reteniendo sus
utilidades para utilizarlas en las operaciones.

El rendimiento de dividendos sobre acciones comunes es una medida de
rentabilidad que indica la tasa de utilidad para los accioni cC en términos
de dividendos en efectivo. Es de especial interés para los inversionistas cuyo
principal objetivo al invertir es recibir utilidad les (dividendos) sobre una
inversion, mas que un aumento en el precio del mercado de la inversion. El
rendimiento de dividendos se calcula dividiendo los dividend les pagados por
accion entre el precio del mercado por accién en una fecha especifica.

DIVIDENDOS POR ACCION COMUN

RENDIMIENTOS DE DIVIDENDOS =
SOBRE ACCIONES COMUNES PRECIO DEL MERCADO POR ACCION COMUN




CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

La conformacion de una estrategia de ventas es el resultado de observar Ia misién
de 1a compaflia que fija la alta gerencia, proponiendo los objetivos que se deben
transformar en con la i i6n de saber lo que se desea obtener, asi, el
departamento de mercadotecnia prepara un plan estratégico y fija las metas, para
todos los departamentos de la organizacion, asi como, la forma de evaluar los
alcances y ¢l compromiso dec los colaboradores, mediante indicadores que se
apuntan en el plan estratégico.

_ Asi, se aprovechan todos los esfuerzos de los colaboradores de la organizaciéon
dirigidos a mejorar 1a posicion de al empresa en el mercado.

Las gerencias tendrin que preparar su plan que d re como alc: an sus
metas. Y observar el costo de lograrlas.

Se recomienda que la ger ia de ventas al conformar la estrategia de ventas
transforme los objetivos de la compaitia en metas reales, medibles y alcanzables,
porque asi, la fuerza de ventas las podra aceptar y realizar,

Para lograr que las de v se al 1, evaluar a la gerencia de ventas y
a 1a fuerza de ventas en el proceso de comparar los resultados con las metas
sistemiticamente. Los enfoques mas comunes el fraccionar las ventas por regiones,
distritos, productos, unidades vendidas y clientes. Recordar que las cifras de ventas
no presentan la historia completa y el gerente debe cuidar también los costos y los
margenes. Un analisis de costo eficaz mostrara si los vendedores estan
desperdiciando fondos para viajes de la firma o estin reduciendo precios para
aumentar su ingreso por comisiones. A los ger de v se le debe exigir que
supervisen el inventario y las cuentas por cobrar.

Finalmente otra herramienta para medir la eficiencia de la fuerza de ventas y a la
gerencia de ventas, es realizar un andlisis de costos de la contribucién a las
utilidades.
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