Generalidades de la administraciéon

1.Procesos Administrativos

Relaciona las funciones con los cuatro procesos

e Division del trabajo

e Disciplina

e Unidad de direccién

e Subordinacién

e Centralizacion

e Equidad

e Autoridad y responsabilidad
e Plantear objetivos

* |niciativa

e Orden

Espiritu de equipo

Pensar posibles riesgos

Establecer una meta

Remuneracién del personal

Establecer los recursos

Determinar los tiempos de cada actividad
Rendicién de cuentas

Motivacién

Liderazgo

Comunicacién



2. Tipos de empresa

TIPOS DE EMPRESA

PERSONAS CAPITAL










3. Tipos de contrato




Finanzas personales

1. Valor dinero
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2. Presupuesto

Tus ingresos

Entradas

Sueldo fijo

Ingresos variables

Gratificacion

Pensiones

Otros ingresos

Alquileres

Otros

Tus gastos

Fijos
Alquiler
departamento

Mantenimiento

Seguro de salud

Luz, agua, cable e
internet

Celular

Otros

Variables
Préstamos Supermercado
Tarjeta de crédito Transporte
Otros Gasolina
Total
Viajes
Gran total
Limpieza
Ropa
Almuerzos
semanales
C T eusles ' | Regalos
Presupuesto
Salidas
Ahorro
Otros




3. Impuestos

TIPOS DE IMPUESTOS




Finanzas para no financieros

1.Balance General

BALANCE GENERAL

CORRIENTES:

NO CORRIENTES:

ACTIVOS

CORRIENTES:

NO CORRIENTES:

PASIVOS

PATRIMONIO




2. Estado de Resultados

Gastos / Productos financieros
Utilidad antes de impuestos
Impuestos

Otros ingresos / Otros gastos
Utilidad bruta

Ventas netas

Utilidad neta

Gastos de venta

Costos de ventas

Gastos de administracion
Utilidad de operacién



3. Flujo de caja

Estado de resultados 31 de diciembre de 2020
Ingresos por ventas $623
Costo por ventas $353
Utilidad bruta $270
(Gastos distribucion $71
Salarios y gastos administrativos $30
Ingresos por rentas $21
Utilidad operativa $190
Intereses recibidos de inversiones $0
Intereses de préstamos $26
Utilidad antes de impuestos $164
Impuestos $36
Utilidad neta $128
Activos 2019| 2020
Activo corriente $180 $180
Inventario $41 $35
Cuenta por cobrar $139| $145
Activo no corriente $635 3624
Locales y propiedades $310| $310
Planta produccion y equipos $325| $314
TOTAL ACTIVO $815| $804
Pasivos+Patrimonio 2019 2020
Patrimonio $432| $506
Utilidades no repartidas $123| $197
Acciones $309 $309
Pasivo corriente $133| $148
Préstamos corto plazo $56 $89
Cuentas por pagar $54 $41
Impuestos $23 $18
Pasivo no corriente $250| $150
Préstamos largo plazo $250( $150
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO $815| $804




Depreciacion

PPy E (2019)

MNueva adquisicion de
maquinarna (2020)

PPy E (2020)

Depreciacion (2020)

Utilidad antes de impuestos

Gastos depreciacion

(3astos Intereses

Diferencia Inventario (Decrecimiento)

Diferencia Cuentas x cobrar (Incremento)

Diferencia Cuentas x pagar (Decrecimiento)

Intereses pagados

Impuestos pagados

Dividendos pagados

Flujo caja neto por actividades operativas




4. Operaciones importantes

Interés simple

VP- aﬁl:;) VF= VP*(1+i*t)

Tasa interés vencida y anticipada

lv= la la= v
1-la 1+lv

Tasa interés efectiva anual
n —
|e: (]+|V) _] |e—(]+|d) _]

Tasa efectiva a nominal

[v = Vl(l +/e)-1

Cambio de tasas de modalidad y periodicidad

(+ln)" = (1)) Iv= (1+le)/" -1



5. Indicadores Financieros

RAZONES DE RENTABILIDAD

ROA (rentabilidad del activo) =

Utilidad neta

Activos totales

ROA * (rentabilidad operacional del
activo) =

Utilidad operacional

Activos Operacionales

ROE (rentabilidad sobre el capital) =

Utilidad neta

Capital total

EBITDA (utilidad operacional
efectiva)

= Utilidad antes de intereses, impuestos,
depreciacion y amortizacion.

Margén de utilidad =

Utilidad (neta, operativa, antes de impuestos)

Ventas

RAZONES DE LIQUIDEZ

Razon Corriente=

Activos corrientes

Pasivos corrientes

Razon acida=

Activos corrientes - Inventario

Pasivos corrientes

Capital de trabajo =

Activo corriente - Pasivo corriente

Capital de trabajo neto operativo =

Activos operacionales - Pasivos operacionales

RAZONES DE VALOR DE MERCADO

Razoén precio - utilidad

Precio por accién

Utilidades por accion

Razon de valor de mercado a valor
en libros

Valor de mercado por accion

Valor en libros por accion




RAZONES DE ROTACION

Costo de venta

Rotacién de inventario = Inventario (promedio)
365
Rotacién de inventario en dias = Rotacion de inventario
Rotacion de Cuentas por cobrar Ventas
(veces) = Cuentas por cobrar promedio
365

Rotacidon de ¢ x cobrar en dias = .
Rotacion de las cuentas por cobrar

Ventas
Activos totales

RAZONES DE ENDEUDAMIENTO

Activos totales - capital total
Activos totales

Rotacion del activo =

Razon de la deuda total =

Deudas totales
Capital total

Apalancamiento o Leverage =

Utilidad operacional
Intereses

Cobertura de intereses =

Intereses
Ventas

Carga financiera =




5. Andlisis horizontal

Cuenta Ano1 |Ano 2

Caja 10000 12000
Bancos 20000 15000
Inversiones 15000 25000
Clientes 5000( 14000
Inventanos 30000 15000
Activos fijos 40000 60000
Total activos 120000( 141000
Froveedores 20000 35000
Impuestos 15000 5000
FProvisiones 10000 10000
Total Pasivo 45000 50000
Aportes 20000| %0000
Reservas 10000 15000
Utiidad 15000 26000
Total patrimonio 79000 91000




5. Andlisis vertical

Cuenta Valor

Caja 10000
Bancos 20000
Inversiones 40000
Clientes 20000
Inventarios 40000
Activos fijos 60000
Diferidos 10000
Total activo 200000
Obligaciones financieras 15000
Froveedores 30000
Cuentas por pagar 12000
Total pasivo 60000
Aportes sociales 100000
Utilidad del ejercicio 40000
Total patrimonio 140000




Planeacion estratégica
1.PESTEL

Cambio gobierno Tendencia vida saludable

Nuevas ayudas empresariales Mayor nivel formativo

Politica Fiscal Incremento consumo ecoldgico
Cambio climatico afecta las cosechas Conciencia social ecolégica
Escasez de recursos Conflicto entre competidores
Fuerte inversién tecnologia Cambios Tratado internacional
Ciclo econémico bonanza Leyes medioambientales

Tipo de interés bajo Leyes de salud y seguridad laboral
Acceso financiacion Innovacién produccion y distribucion
Leyes anti-monopolio Ahorro mano de obra

Leyes sectoriales regulados Mayor inflacién

Mas competencia



2. DOFA
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Oportunidades

...... Teresesete TR eTaran

La trayectoria que tienen en el pais y la experiencia que tienen en el mercado, desarrolla una
oportunidad en el sentido en que se adaptan de manera rapida a las situaciones de cambio en el
ambito econdmico y politico.

Aprnvechar su identidad de marca y lo que han trabajando Ultimamente con refranes, dichos,
costumbres y creencias de los colombianos, pues es una marca precisamente colombiana y
pueden destacar eso.

@ Desarrollar productos que hagan parte de la linea vegana y vegetariana diferentes a las
ensaladas que se ofrecen. De esta manera también incursionan en las tendencias de los
consumidores por comer bien y saludable.

Implementar materiales que sean amigables con el ambiente evitando el plastico de un solo uso,
pues la tendencia del consumidor consciente ha crecido mucho.

Mejorar las condiciones tecnoldgicas de los establecimientos para aumentar la eficiencia v la
experiencia en estos.Generar un plan de sostenibilidad mucho mas amplio en el gque se tenga en
cuenta temas como la responsabilidad social, y sobre todo, ambiental de la marca.

@ Reputacion de grandes competidores se ve afectada, lo que puede llegar a generar un nuevo
mercado potencial que puede ser facilmente explotado.
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Debilidades

P

&= Poca capacidad tecnol6gica en los locales. Y asi mismo, poca innovacién en el mismo aspecto.

@ El servicio que se le brinda a los nifios puede ser mucho mas completo. Lo que tienen
actualmente de “Mi mundo Presto” y el mend infantil que ofrecen, no satisface por completo las
necesidades de este segmento de mercado.

@ A pesar de que en algunas ocasiones realizan buenas précticas, ya sean ambientales o sociales,
no son correctamente divulgados y no son del conocimiento del cliente.

&= Dicotomia entre la la identidad de marca y la imagen que refleja en la ambientacion de los
establecimientos por su ruptura en el mensaje que se guiere transmitir.
La atencion del servicio al cliente es relativamente mala seglin comentarios de los usuarios en
las diferentes plataformas que disponen para tal fin.
Opacamiento de la marca por parte de competidores debido a su baja exposicion al pablico

No se divulga informacion interna basica de la empresa, como sus fuentes de reclutamiento, su
organigrama y otros aspectos que pueden hacer que el cliente pueda tener una relacion mas
directa con la marca
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Fortalezas
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. Confianza gue se logro desarrollar en el consumidor antiguo

. El servicio al cliente, aunque debe mejorar, es calido y personalizado.

@8 Fidelizacion de clientes debido a la antigiledad de la marca

. Buena relacién del precio/calidad competitiva

. Presencia en las principales ciudades del pais en puntos estratégicos para el
acercamiento al publico

. Buenas practicas a la hora de generar una compra inmediata, como los frecuentes
2x1, promociones de los martes y participacion en eventos juveniles masivos.
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Amenazas

. La economia del pais, por temas politicas, de desempleo, relacionados con la TRM no esta
pasando por un buen momento

&8 La creciente preocupacion de sus competidores directos por innovar en nuevos mercados y el

lanzamiento de alimentos a base vegetal que llaman mas la atencion del consumidor que una

hamburguesa tradicional.

Preocupacion de los consumidores por el cambio climatico, la lucha contra la deforestacion, el

debate por el fracking y el poco apoyo y poco interés que las companias tienen en estos temas

El crecimiento del sector de comidas rapidas en locales como pequefios emprendimientos

(PyMES) y nuevos entrantes al mercado por las barreras de entrada al mercado.

Alto grado de reconocimiento de las empresas que compiten en el primer o segundo nivel con

Presto.

Tendencia a comer mas saludable, guerer dejar la comida rapida, y el deseo de tener un

consumo responsable bajo la idea que se tiene de las consecuencias de ciertos alimentos en la

salud




3. Porter

El Director General de la cadena de supermercados
Lidl convoca al Comité de Direccion a la reunion
mensual de Octubre, donde 1los distintos directores de
area exponen los principales aspectos de su departamento:

El Director Financiero indica que su periodo medio de cobro
se ha deteriorado en 5 dias como consecuencia del retraso
habido en 15 clientes, que representan el 20% de la
facturacion, indicando que su departamento de
Clientes ha realizado numerosos contactos para intentar
el cobro.

El Director de Operaciones resalta las nuevas
condiciones logradas con el proveedor leche PASCUAL,
que permite el suministro a depodsito durante 1los

proximos 3 meses, evitando la compra de mercancia.
Adicionalmente, pueden disponer gratuitamente de un

almacén regulador situado a 20 km. de las
instalaciones.

El Director Comercial informa de la marcha de 1la
campafia de Navidad, sefialando que se han anulado algunos
pedidos de cadenas delsector HORECA, motivado por el

escaso volumen de referencias de mercancias
disponibles que dispone Lidl. Estas ventas representaban
el 35% del total de la campafia.

El responsable de Marketing indica que la campafia de
publicidad en TV sobre la nueva gama de productos de
marca blanca ha supuesto un coste de 100.000 €(un 5% de los
costes totales del mes).

El Director General, ante esta situacion, pide ayuda
a su equipo para realizar un analisis de 1las cinco
fuerzas de Porter y evaluar el posicionamiento de la empresa



4. CANVAS
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Asociaciones Clave @“.x Actividades clave

Recursos clave

Costes

. u oy a
Valor anadido ; T Relaciones con los
clientes

Ingresos

Clientes




