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REo:SLIMEN E.TECUl !VO 

Este estur:tto d~ factibilidad es un inst:rument.n que surgt.6 por la 

1.nCluiat.ud dr-o moo:;trar c:lar.:;t.ment~ la vtabi l idad para crear una 

nueva inrtustri a "La elaborAc·iOn de bilrras dR amaranto rellenas 

rlH cAú=d:~ v cubiert.&:19 de choc:nlate" como prim1wa insto.ocia; ya 

nue ~~ 'iUnnno:.m máriuinas versa.ti les ciue pued~n oroducit• diferFmt.es 

nrod1Jr.to'D. 

La intenr:iOn PS mostr'air un oanorania hi!StOrico dP.l am•r,.nto qut-' 

brinrfe t,"\ idPa Qen~r=il de ~us difP.rente9 usas a. travP.9 dPl tif.~mrrn, 

;1si r:nmn suc¡ r.ar.~c:teri,;tic:a.s aliment:iciac; y ubtca.rlr.> dentro dP.l 

oancwuma a9rfr:ola narional. DP ésta torm:t. nos int:roriur:irP.mns ~n 

r1ichn 1:1~t11cHn ahorcando los rhferentes coruw¡:.ptn'i nlle nos permitan 

f(lrl!VJt~ IJfl cri~P.rio par•a la tnma di;p der.i"tonefi, 

B~ nr~seont:a P.l nrciductn comn una cmc:iOn nuevo dantrn dl:il'l ml"t"C"&rh:i 

rle la ccmfit11ria oue brindará una sPrie de vtmta:tas n11tt·icion0Jr1s 

cw1 Jo hartm orP.1arP.nt11 dentru dPl 9u11to da l• tiente, adti'más dR 

9Pt'" ncwcdc1sll v dP con tal"' con un sabor a.orad ah le. 

nadas l<\$ ar.:tu.atP.s condici.onP.s ambient.;j.l111;ts y lns problt?.mas pa.ra 

ohtl"nt?r t.odas los nutrientas ottP- el cupr-oCl nPC:PS:6 ta, aqui •a 

podPá nb•erviAr f")lle al produr:t.o ALEGRETO es una excel.,nte opr:t6n. 

El Astudto de mercado hil. demostrarlo ser importante en la puP.sta 

en march« dP. pr-oyacto• dc1do que prororcJona la. información 

necHtiart.;1 y func1amf?nt.a 1 )"1ñ.ra l• toma dP. dec:tstnnEts, como las 

veriti'& anuaJpg d11 c:hocolc'l.tes en barril • nivul ncic tonal en l'l'IO, 

,, .. P. ... -.r:tenden a 83(1 mi 1 lones rie Id log,ramrta y ~4:.S.~ mi Ses rtP. 

mil lon~w dP- upsos. nue t~l cnmrulrar•lri con nutt!ll:ra orc,duc:r:iOn ch~ 

t,044,000 ki lr..,cyf'•an1o!i, reprP.o;;~ntct. el 0.37. da La-. vent;a,, tSi~mto un 



·· PUnt:o r1e f'nnyr.t oara la cont:1n11ación dP- la evalnac:iDn .. f-'or lo qllf.? 

t:t~n.,. 0tit· ohiet.ivr' demost:ror· v c11 .. ,ntj1icar la existr.ncia. en 

11hir:.:1r:iñn 9PnQrAfir:amt=0nt.~ d~finidas 1j~ i.ndiv'iduus n P.nt:idadt?s 

org&nit'ar1as mJP ·~u:in c:onsumi.dores ootAnr:iáles dP1 Dt'Clth1ct:c'~ pat·a 

d~ P.st:a 111.:>nera ondP.r P.StahlP.CF.?t" un di?t.errn\n,J.•jr:> prngt'cH11.:i dP 

orcd1t1~r.:ión arinvado en 11n anál lsis t:PcniC"o q11c .. neis Pn1:a.mln1;o al 

diSíPnt:i ctel gig,tt'lma. orortur:t:ivn c111¡:,o r1P.rmit.:\ am-nvarhé."tr' olPn~'\m1int:t-1 

lns v C:i\nac t rtarlc ... s cons; di:arados par·a 

f1rndu1:l:\v\c1;1rj dP.s~¿u1a a.1C·'llP~llf1r:> u11a ~fir.i.P.nCiC' c:1:>mnP.t1tlva. l~r1n 

Jn nu~ ~P. ..,~nPra impnlsar y vtnc11lar la ctP.c:isión oue o~n~m1t:a 

d~s111:-trt.:rir- P.l int;i?r~s d~ dichcl e1rtividc:J.c1 product.i·.,,.d.. 

SP. busca la P.c;;t:r-ur.tnra v rsmtPma otte SC'or:irtP. dH".hn 5isl:em" 

v taYCH'i"t'iPnr:ta .;.dC'ltdridos. gin olvirt~r Jo i1nPcirtan~f! de l1n 

ar1~CU"'-r1n y ernit.nso la.n:.!arni.ent.o pub\ir.:it..,.1.ri.i:> OtJP. invnlur:t'e Q) 

c1,nsumidClr con el orod11ct.1'.J v nng inc:cwonrtt- rao1danu?nt?. a ta 

car1ena prnrl11c tiva del ml-'!rr:ilr1n int.eY.nn r:nn un 1'i.nanci~mi4'"nt.n a11P. 

neis ntsrmit:a Pncnnt:rat• ''" ano:vo s. In~ ~slue1·2os ~n bllG~um.1<\ 11& 

t1-u·:no lng la c:1:mdic:innef9 quf.I P.\1•y,,,).r 

ettAtancialm ... ntP la¡;, pr·nbatii lid~'ldos c1P éxito~ •Har1P1~i\ncto aFot 

t:ttmfl\ir nueut:ro ob.i~t.tvo. 
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INTRODUCCION 



l.. !14TRODUCClúl· 

l. l.. GENERAL 1 P1"10E'; 

1'1t:::ico os un Dil.15 pr1vileqiado por la ni1.t.ur-.le::•, debido a. sus 

caracteri&ticas qeogr~ficas y ecológicas, de tal modo que se 

coneider:a un pais donae e:t1•ten lo• recur9o• natura le•. 

m11.teriales y humanos necesario• para alimentar a todo& su• 

habitantes. 

Sin amoarQo, e•to1i recursos no lie ¡\provechan ef1c1entemente •1 ~n 

.... totalidad en varias partes del paie ee !:)Or el !O 

neceliario e ind1soensable oue ~e tome concienc!~ 1~ 

imoortancia de ut1l1:ar otros productos potenc1~Jes con oue ~& 

cuenta par• lograr un eQuilibr10 nutricion•l. eco110«.J.:.:a 

cultural del oa1~. 

La proctucc1on nacional Clt? qrilnos i.Jas1cos lmp,i:. friJoJ. tr-100. 

~rro:J h• tenido a.ltibaJos en los Ultimo¡¡¡ anos. a pesar de loB 

e•fuezo• que •e han hecho por 1ncrement.ar &u prcduc.c1on. Me1:ico 

produce anualmente l!-pro:-c1madaimente :.:• mll lone!E de tonel•dd!:; du. 

grllnos v las perdidas postcosec.ha van cte un 10 '• ~ un :1.1 ~~ ~l 

atio. 

i.l m-.i;:: es el tf•~S importante dado s1.1 voh.1n1en de producc1on~ ~s;i 

como !IL' suoerfic1e de cultivo. -.·a que el SO i~ da la orod1.tc.ciori 

en Mellico es de mei: v le supertic.ie destl.nadc. ,¡ &t...1 croouc.c1on eo;:. 

del ::;:; ;,, 

~1 instituto de BiolOQ1• de la U.N.A.t·I. ~•timo o•rd1da!!: de 

::>ostco!&ec:ha a ni·1el rural " J leqaron a lil. conclutuon de q1.1e estatii 

lleoan ioiil ::;i:J :~de la del mei:1 1.5 millone• de toneladar. de ma1= 

s~ pierden ai ano. 

Fuante1 Dir.ecc1on de E~cnom1a AQricola ~ Econot•cnia• Aoricol••· 

10 



1-os tUQuientes cuadros muestran lC\s cifras del cultivo de ora.nos 

basicos. oleaginc5as v otros granos durante los al"los de 198~ a 

19881 adem6s de la superficie nacional sembrada durante el 

periodo 1980 - 1987. 

CULTl\ICJ 

SUPffiHClé NACIOIUU .. COSECHADA 1993 - 191411 
(mileshaJ 

19113 198'1 1985 1986 19117 i 

GRANOS BASlCOS 10,407 9,%0 10,711 9,~95 
1 

12,Q7& 1 

Am1z 

Fri!DI 
Mali 
Triga 

OLEAGJNOEAS 

~jon¡oU 

Algodón (semill:1.J 
C.inuno 
~ 

OTROS GRANOS 

CatJa.da 
Sorgo 

TfJTfol 

c..UNCEt'rü 1 

P.il!g:i 
1 Temrnral 1 

1 

TüTA\. 

TOTAL 

13l 126 220 159 
1,996 1.725 1,T7u 1 n20 
7,421 7,076 7,~32 6,417 

057 1,033 1,223 1,201 

1,136 1,067 1,021 B41 

1~ 135 110 102 
232 316 193 1S7 
349 227 ZJ4 204 
391 309 476 301 

1,021 1,'!!06 1,S1C 1,797 

303 21!3 21!2 26~ 

1.b10 1.623 1.Zjb 1.533 

1'3,364 12.~'33 13,~0 12,217 

>;11P•1'FICIE NACIONAL SE .. BR•t>A 19llO -19U/ 
(mt'.esha) 

19f!O 1'181 i i982 19113 

5,213: ~.·9~ 1 S,52!'> S,457 
n11r; 1 17,626 17.014 1A,i;(l7 

1 

10,929 2.3,123 22.5~ :!3.964 

195 f 
2.JtJ7 ¡ 
6,513 i 

901 ! 

1 
1,160: 

1 
161 i 
2001 
390 
401 

2,4501 

'?!iQI 
2.100 1 

1f.E9" 

1"84 

5.'3~3 

16,995 

22,JaB 

SUPl:.nHClt:. NACIOHAL COSECHADA 1390 -1987 

(m;i..stw.) 

4,0'JB S,133 1 S,OS3 j 4,:MS 5,065' 
12,(169 15,623 12,673 1s.~33 15,319 

16!166 20-n;& 17.7?(; ?OOOB ?n383 

11 

19B8 

12.'J09 

2':6 
2.3113 
8,636 
1,064 

1.210 

"ª 323 
33/ 
•~o 

2.'JJ:! 

2SE 
2otl• 

H:.~IJ 

19BS 1'86 

5,726 5,557 
17.~JJ 16,119 

23.335 22.Z76 

5,"!SS S,17G 
H:.8% 14,413 

71 2!U ,. !;&(> 

1!1&7 

5,.,'JI) 
iG P.73 

Z2.38J 

!:.017 
16413 

?OA,'Jn 



* Los principales problemas que ocasionan a'ltas pérdidas !>Onl 

Halos centros de acop Lo, bodeoas. 

Falta de personal capacitado para el mane.io y distt•ibuciOn de 

granos. 

Acondicionamiento inadecuado de los granog. 

Mal mane.to de las condiciones climáticas. 

Hala calidad de semillas. 

Malas practicas sanitarias. 

Esta Ultima reprascnta en mermas el 30 4. 

Es por ésto que consideramos SP. utilicen 

9ra.nos que ayuden a satisfacer l" do:-nand:1 d~ ~limcnt;c:; ':?n el 

pais, a.si como mc.lor-ar el ni·,,...el nutrici:inel c::is.,,.;n•C? ..-:n l~ 

poblacion. La solución 1:1. ofrecen oroductos no 

us~talmente~ como es el c~so de la ~oy~. sor90 y so~re t~do ~· 

Rmaranto. 

Da 105 granos ant1:2s m~nc:ionadoi>~ el Amaranto const1tuy1:o el centro 

d1? nuP.=>tra atención, porque consideramos qw: &-1 imoulsarlo en 

nUP.3tr·o t~rrt torio si=-ria un acierto para el pais~ pues el impacto 

soctoeconomico quP. p11ed1:? t~ne1' éste cultivo e9 ine9able y pt..tP-dl"! 

lle9ar a constituir' un renglOn de capital importancia~ y quP. con 

el impulso comerci•l adecuado que en nuestro caso se lP trata de 

dar so pueden encontrar una serie de altern•tivas para su 

de!l.arrol lo, major.,ndo el nivel nutric tonal y, la economia •ctual 

del pais. 

1.2. ORIGEN E HISTORIA 

El origen del Amaranto as un poco confusa, •Xi•ten Areas de 

Africa, SurestQ de Asta, México, C•ntro y Sudamóric• en donde •u 



varia.-:ion as t""n aJT.plia, qu~ !:.lstudios l"f!att:?adns a.ntartormentt'.• 

considr.r'an a ost~-:¡ :::c.in:;\9 co"'o lugares de origon. 

A.'Ttar'anto 

~tn r•mbar9n. Saver, un estudioso del Amaranto (LQ~,.11)) ubt.~o s11 

origPn indtscutiblarn~nte en el l.!rintin~n+:"' Af'1nric:ano 1 

&'15p+-!ci fic<:'menta en el Sur ·dP lo!!:i Estado'3 Unido'S d!" Hm•·.w1r:il y 

Ncirte df' M'"~H<ico. 



• 
El nombre de és.to planta da flores aterciopeladas. en forma dn 

cresta proc:edP. del grii::rgo Amarantos (oue no ge marchita) y era 

considerada ~n la antiguedcld c:omo slmbolo úe \a inmortalidad. 

En Mé1<ic:o su 01dst""nc:ja so repistra d~sde 500u ~t'1o~ ant...,s di: ... 

nuestra era. Los primeros, grt.Joos r.Omadas que habitaron e;ta.s 

ti'lrras recolectaban el grano y l..;11-::t ha.tas con fines aliment1cios. 

Al hacerse s~dentar•ios lo cultivaron al igual aue el mai: y otra~ 

espF.."cies. 

Algunas tribus del Noreste del pais conocieron y aprovecha.1•on el 

grano dP. diversas formas. Para las tribus dPl C.ent1·0 

part1c1Jlarmnnte para los A:tccas, el Amar~nto~ Junto con el m~f7. 

y "fri.iol 1 ocupó un sitio 1mpot'f:¡,nte en la. alim .. mtación. 

rPl191on ~en Pl sistoma econ6m1co y oolitico. Uentro. de la d1ct:.

so c:onsumta en fot•ma df:' vr1rdw·a., tortll la. télllltlles y atol•·· 

Dentro dE• su sistema politice y economice. los A:tp:<ls t.:' .1.~"ll~n 

como tributo ciPrta cantidad d~ sP.mllla dH Amaranto a los oueblos 

somP-tidos a su imperio~ Ademéis fué- una planta cerH1non1al mL•y 

lmpol""tante, ya que con éste prano t"l?al izaban diversos ritos 011F.:' 

ofrendab•n a lou Dioses. Se dice que en la fiesta dedicada al 

Dios Huizilopochtli., fabricaban 1.Jn ldolo con la 5emil la! la cua.1 

paseaban por la Ciudad con oft'endas de incien'3o 1 flore'3 y pulque. 

Al terminar la fiesta lo pat'tian en peda:os repartiP.ndolo entre 

los asistentes y l lev~ndolo a lo9 en'farmo-. -~ue lo tomaban con 

·mucho fervor. En algunas ceremonias comulgaban ce.in obleas 

elaboradas con semi 1 la tostada y miel de abe.t.• silvestre pnro 

agregaban sangre humana. A estas obleas les llamaban 11 Tzoalll" .. 

En otros Qrupos indtQena• como los indios Hopi de ,Arizona y lo• 

Su~i: do Nuevo MeMicó, utili:ab•n en •us c•remontas las •emilla• 

" 



de "Alegria" con el nombre ccmlln de Huautli, a seme.ian:a de otf"a5 

razas autoctonas de la parte Centt~at de Mé1<1co. 

Los Huicholcs l \amab11n wa-ve a la semilla y la uti 1 lzaban en la. 

P.laboraclOn dP ocilletas que preoaraban en formca de Animales. 

Cuando lo reouerian para fines religiosos la elebora.ban en forma 

de rosarios hechos de pasta pre-parada de la. •e>mi l la ':! envuelta en 

ho,ias de ma1;i:. 

Lil'S plantas tiernas de Amaranto, les servtan como verdura, y!l 

cuia.ndo los tal los y ho.ia.s estaban maduros se comtan cocidos r:on 

~al. 

El cultivo det Amaranto si9uiO a tr.avés de los arios y no fué g\no 

hasta. la llega.da de los Espat"loles QUE" les fue prohibido. Cuando 

\os Espartales subyugaron a los Aztecas en 151q prescribieron su 

1•etigión, y los frailes criBtianos con el a'fan dA suprimir toda5 

la3 pr,ct:icas pagaria.s lograron la prohibición del cultivo por 

considerarla una ofensa a la iQlie<aa CatOlic.a debido al gran 

par~cido q1Je tentan !itJ• rituales¡, cu11 la comunión Cat61\ca. 

A pasar de la resistencia de los A:te~~•, el cultivo del Amaranto 

disminuyo drásticamente y durante los 300 •l'fos da la dominación 

Espar"'fola desaparee 1.u en muchas zonas. Sin embargo, 

cultivAndose en pequerios lotes y huerto~ familiares. Antes de la 

conquista? el Amaranto se cultivaba en un .¡implio tert"itor"io que 

hoy abarca desde Ja\isco ha;ta Oa~•ca. 

En el siglo XVll, 109 EspaNole9 denominaren 1'Ale9ria'1 a las 

confecciones del Amar•ntc tostado y gr--.dualmcnte el nombre se fuP. 

e:<tendiendo • toda la reoiOn. 

Duri'nta la époc• colonial era cultivado en el Noreste de la 

15 



Siet~ra Madre Occidental por" los indios Jov,¡as y Tarahumaras! ba.io 

los non1bres de Guegui, Huautlt, Bledo o vat~iantps. Los Huicholes 

en el siglo XlX al'm lo cultivaban y consl'.!r"vaban su uso en 

ceremonias r'aligiosas. Los indios Mayos? Guari iios~ Te1:H;•huanes y 

los Vaquis en Sonora, alln lo cultivan. 

A la fecha sa produce a nivel seomicomercial en los Estados de 

Pu~bla, Horetos, Tla::cala ~ en el Distrito Federal, esocc1almente 

en San Gregario Atlaoulco y Tuiyehualco. donde se le c:ons1dera 

t1cde del Amaranto. El 2 de febrero! dia de la Candelaria, sus 

habitantes celebran una feria con ,tuP.rJOS y oasatif1moos. en la cm .. 

nunca falta el Amaranto en atole. dulces y pan. 

Por todo lo que se ha dicho del Amar...into, no se 011P.d~ 1..:omcnt.ar 

OUA sa trata de un producto redescub1erto pup.g ha oer1nar:.:tr.::1do 

través de los siglos y prueba de ésto es la importancia OlJ~ tinn~ 

par¿1i la fa.bt~tcacion de dulces, q•J12 practicam~nte es le OL•c h~ 

permitido su prr.ser"vac i6n. 

Esta planta cuyo cultivo se ha conservado por tradición, no e:a9f':.' 

mAs que la tecnologia apro~iada para poder utill:.ar los recursos 

naturales de cada ragiOn. 

De todo lo e:<pL1esto anteriormente! podemos r:-esalta.r la 

importancia que tenia el Amaranto para nuestros ancestro"5, ya 0L1~~ 

constituia uno de los mas preclado'5 a.lim~mtos y del que 

•provechaban c.ada una de tous partes en su alimentación y culto~ 

rel ig losas. 
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'.'A t t IA DE AMAR AUTO 

1. f'ri:nl-'f':flAOf~ r;EL At1AFJPNro 

1. ~· '""'·:.:.~jr>mt.J tJaci.onat dL:o la Ctcnr:ia dP. los Est:.:.dos Unidos lo 

l""•JJuco ,..,., Lo:t 11sta d~ L.:is ?3 planta& alimFJntu:1~"lS q1Je pndrto1n smr 

1Jt111~ddas para mR1orar la nutrictOn y la c•lldad dn vida d~ 

pttt'50lld5 qui~ h.ib i. tan an pa f-;oa:¡ ~•J.bdfMlarr-ol lados y con pr-1:>blr.ma.n 

Fo1· t.:: ~en..;r~J la-:; s~~~1 ll.Js tanto dP CPr-t:'al~s como dE" lt:--9u111inc1'ii<il':I 

»Un O•?'f°1..:!ar.t1ZO!:: •m 11s1n;, y ":'"'lpt0tano1 amino•ctd•l• aa•mci•l~s 

que dy1Jdan dt c..·e:::.mu~r.to y ª'"""""ªr-t•ollo d~ LO!i 11inos. La lisinsi ~s 

unu r.L. L.::>s ..ir?nno~ctdos q•ni" dF",OP.n SP.'r consumidns tm li:t. dt~ta 

purc;ue ~1 cuerpo nn p1lPdP prodw:1rla por gl mi•mo. 

Lc:a semtlla da Amar.:1nto crmtl.en~ éstos a.mt.no.ilicid1"Js. l.• lisint1,, 

sa encuentra ~b•Jndan~P.ml?ntP. ~n todog los demá\l 

grano• ).' '&ffmil l•s1 por Jo qui! Ltn.a combln•ción de cua.l11ui.~r cHrt::•l 

con Pi Amarant:o rF.'1Jntrta t:ndoi; lno; itom1nudr-tdris q11p ~l cutu•no 

l1uu1c1nrJ req1..1.iF!r"'l. Po~~ ""J"'mp I~: s1 ill u11 ..._t;nl~ ~ ... maso l~ •rt•di1111Jca 

C•> t>rimrw Semi:iari'.J t.lar:1onat dP f.im~,·~ntri, CGl41-\C'/T 1 1.;s.;. 
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harina de Amar'anto obtendremos un alimento altamente nutritivo, 

lo que podrfo!l ser otra opción p4!1t'a su c:·omP.rcializaciOn en el 

mercado Nac: i ona 1. 

La cantidad de protef.nas del A1naranto C15X> es superior al de los 

cereales c:omo lente.i•s, art•o:! y m•fz. Oa•de el punto de vista 

nutr1c:tcnal las ho.jas de Amaranto al igual que las especies 

'iiilvestres1 quelites·y 4uintoniles, resultan altamente nutritivas 

en vitaminas,, minerales y amino.acidos, siendo superior' a la 

Acf?l !)a y Col. 

El Amaranto contiene mA.s protetnas que el promedio de los 

cereales; t1enP. un alto grado de grasas y minerales, su promedio 

de 'fib1·a r;is sup"lrior al de los 9ranow c:om1Jnes, tiene una mayor· 

prooorc1t'ln dP Calcio y contiene el doble de listna que el trigo y 

la lecht"I. 

COMPOS!CION QUIMICA DE LA SEMILLA DE AMARANTO 

AllAL !SIS AMARf\tHHtJS HYPOCONDRIACUS 

F'roteinas Cg. > 15.30 

Fibr.a cruda (g.) 2.90 

C~lcio <mg. > 266.00 

Fosforo <mg.> :50.00 

Hierro <mg.' 7.80 

Ti amina <m9.> 0.96 

Ni•cina <mp.) 2.14 

c,u-boh i dra t 05 62.70 

Acldo asco,-b ico 1.80 

Energla <c•lorf•> 391.00 

IR 
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RECOMENDACIONES PARA EL CONSUMO DE NUTR 1 MENTOS 

{para Individuas normales con la diela en las coodlclones de Méxlcol 

EO~(,,,_•y.nrmP/T•6':!,EnergC. Pl"'Ote(- Cateto Hlarro TlamlnaR.lbotla-Nl-.clne A9c6rt>J. RAttnal . 
......,11_) co (><g)& (><cal) ._ ( g l (mg) (mg) (mg) v1re(mg)(mg EO)d co(mg) (m:ll Eq)& 

Nll'G~•exm 
0-:1~ - 120/t<g 2.3/Kg 000 10 o.oe/Kg o.07/Kg 1.1/Kg 40 seo 
•-tt ,,... .. - 1 fO/'Kg 2.5/Kg 000 1!1C o.O!/Kg o.oe/Kg 1.0/Kg 40 seo 
,~,,,_- 10.e 1000 21 """ 10< 0,6 o.e ''·º 40 000 
2-3.nae 13.0 12!!0 32 •oo ,. o.• o.e 11.0 40 500 •-e 111iim 111.2 1seo 40 seo 10 o.e o.• f3.!5 40 seo 
1-10 lllc:. 21!1.2 
;¡;¡;¡....._MlllC. 

2000 !l2 seo 10 "1 1,3 18,Q 40 seo 

,,_,,_ 30,3 atlOO 80 100 18 1,3 "º 23,0 !IO 1000 
, .. ,. llfk:. 01 o 3000 "' 100 1e 1 • 1,e 27.0 !IO 1000 ............ .,,,. 
11-11 ilftc:w 8313 s~ 01 Zl!!! 19 1.2 1z• 20.T !IO 1000 -1 .. ,._ 05,0 ª"'° 83 000 10 1,4 1,1 :i140 8 50 1000 -- 05,0 atlOO 83 seo 10 1,3 "º 22,5 "º 1000 

Hx"*- oo,o Zl!IO 83 l!OOb 10 'z' 1,4 20.3 50 1000 

""'-, ... ,.. llfkm 9!5.0 •ooo 71 000 18 1,0 1,2 'ª·º "º 1000 -- es.o 1IOO T1 000 1e 1,0 1,2 '"·" "º 1000 
ssi~.,_ !5!5z0 1100 T1 !IOOb 10 1,0 1,2 te.o !IO 1000 
E.......,._ - 300 10 1000 2!1C 0.2 0,3 3,0 80 •seo ...._ - \SOC 30 1000 ... o.• 0,T 7,0 llO 1seo 

•l - poro lo - ..- dol prl'-. 
1') Se 9\.Vl•N dar canttmct. nwyor-.. pv9. dlamtru\r et balance ragattvo de calcio hebtb.al en ata edad. 
e) EetM ~ dlnct.t,,_. .. cubrw'I can...,. dieta normal por to que .. •uglere ta •'4'1~t6n, 
d) Un mUlgrwno ~--da nt-=trw. • lgual a U"I mtltgre.mo da nt.:trw. 6 a eo mUlgr.,,.._ de ~ • 

• •) Un mtCl"'agf'WnCI llql..ltvti.- de r"9ttnOl • 9.-t a ui rn:g de rettnol, a D rn:g de c:arotwo o a 3 U 1 dll -=ttvtd9d ... -. 
F11f<"ntP, Instituto Nacional de la. Nutl"'ictOn 



El Amaranthu9 Hipocondriacus es una planta herbácea desde la 

base, con f!Stt"ias longitudinales, ho.ias ate re iopel.adas oue miden 

a.oro>: imadamente 15 cm. de largo. Las flores son ro.tas o pllrpura 

dFl 4 a 5 mm. mascul tnas unas y femeninas otras. El fruto es una 

c.4psula lisa y brill.ante, ligeramente aplanada de menos da 1 mm. 

cóbico y de tintes mArfil! canar·io y café claro. 

Ahora! por otro lado'!' la comida ha cambiado.Es sencilla y rápida! 

saludable y S<."brosa. Sirve tanto para entr·etenur el apetito como! 

si hace falta, hacer un pequel"lo aperitivo. Tan 1idecuado en la 

cantina como en el r1E'tt"o. en 1.n escuela o P.n el parque, en casa 

o en la oficina, en el di.;¡ de campo o haciendo dP-porte. Todos los 

sabores oat'a todas las ocasiones. Para. nif'los~ .adolescentes y 

ad1Jl tos. J-'ara Jipptes, directores y orofesores. Ha. llenado la 

Of:>OUC.-"'f'la dulce tentación. Abra. dagt.tste y disfrute. 

Es oeoucl'ta y mane.table, sabrosa y muy saludable. Se encuentra a 

lo largo y ancho de todo el m~ndo, desda EE.UU. hasta Nueva 

Zel <inda~ y dasde Asia hasta El.lrop~. Sólo tir.ne unai década dR 

vida, y sin embargo ha adqUit"ido una enorme import1incta. 

En Eur.ooa se llaman barras de M~sli y •n EE.UU. granel• bar9. E9 

un orod•Jc'to anti91Jo con una ima~en nueva. 

Sin embat"QO? existe ya lo suficiente quP. decir acere~ del M~9li 

para poder contar una peq1Jcna. historia sobre su desarrollo •• 

1.4. LA BARRA DE HUSLI PRODUCTO DE NUESTRO TIEMPO 

. La palabra ºcereales•• procede del nombre de Ce1~es;, la. diosa 

romana de la agricultura y del crecimiento. Est• palabra, que SP. 

hs. r.rinvPrt ido un concepto unificado a nivel mundial, ge 

refierL s. productos p1"e.pat"ados para consumir, q•Je "ª sirvfln 

lO 



nor"malmP.nt"! soles o con 1 ia1Jidos (ca.si •iemprl? leche), pat~a el 

dP.sayuno. 

Las orimeras pruebas con productos a. ba9e de cerea.lag fueron 

lniciadas hace unos cien af1os por los miF.tmbros da la iglesia 

am•~rtcana "Adventista del S'='otimo Ola", que defienden la dieta 

vegetariana. Su subs;g1.1iente desarrollo llevó a la apar"'ición en 

•?1 me1·c:a.do d.:1 orimer producto c:omorc:ial acabado, en P.l af'1o 1863 .. 

Era 1.1na m~:c:l:a do ceroaleg para el degayuno, preparada cara el 

consumidor directo por J .. C. Jock<Son~ ouc le impuso el nombre de 

"Granola''• l.P sirulieron otros preparados, como por e.tl'!mplo la 

9al teta "Gr~nola", comouesta de har·ina9 de vat'ios cereales y 

Los 01·oduc:t.os MCls l i que hoy se conocen se .r'emontan en su 

orimitiv3 forma a una receta de 70 arras d• •ntigCedad 1 obt'a dP-1 

invest iQador sui :o Bi rcher-8enner. Su "Bircher-Mues l i 11 fue el 

orio~n d,.. todo-; los productos Mrisli, que en t"'ealidad ya no son 

realmt"?ntn "HtJ1:.oslis'1 .En la actualidad, tanto los intelectuales como 

los consumidores los conocen como me~clas. de los m•is variadas 

tipos de cereales: Cprinc:ioalmente trigo y •vena> 1 a los oue SR 

les a~ade uvas pasas, nueces, frutos seco9 y simil•re~, y que se 

oreoaran frpc:uantemente con t~che, yo9hurt o zumos de fruta-s. En 

el paaado, los adulto9 se mostraban bastante t"'eacios • probat• es;ta 

.. saludable papilla", pero par• los nihoa resu 1 taba l.lna 

alim~ntaciOn m11y completa y agradable. 

Ceres~ la diosa de la agricultura y del crecimiento, estarfa 

seguramente muy orgullosa de "su" pt'oducto, sobre todo si tanemos 

en cuenta tas cifras de ventas. Dentro del mffrcado de cereales, 
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.que cada dia aumenta dinAmicamente, los productos Mrlali, en au& 

m.a.s variadas me~clas y formas de presentación, ostentan las cifras 

de crecimiento. Debido a la. Qt~an concientizaciOn da los c:ons11mido

res en los t.'.lltlmos thi!mpos~ éstos oreistan mur:ha mayo!' a.tPncitin a. 

ot•od1Jctos nutritivos y ricos en fibr~as. A este grupo oertr?nl?CP-n 

pr-ec1samente los productos MCtsli~ que en EE.UU. y en Gr•n 

Bretaf'1a seo llaman "Granola" o "barras Muesli", y en Australia y 

Nu~va Zelanda "Health Bar". 

Estas barras se componen prtncioalmente de una me.::cla dP 

cerr:;ialPs, frutas y chocolate, y en estos momentos constttuyPn la 

m~s imoortant@ aoortac:ión al aumento de las c1fras di? ne9oi:1os 

dP.ntr-o dc>l camoo de los cereales. RP.sulta muy 1nteresante 

estudiar más a fondo este '!if'ctor de la al 1m1,1ntac1ón va our.i q,us 

importantes cifras de crccimjento y la 9r~n d1vat"$tdrld ci~ 

oroductas disoonibles en el mercado internacional son u.nos cl~ro<::> 

indicios dt~l cmorme interés oue ha desoertado estP tion rt~· 

alimP.ntos t?n los últimos tiemoos. En el tr"anscurso df'l d~sar1·ol ln 

industrial~ el consumo dit-ecto da cereale6 ha tdo d1sminu:,endo 

c:ontinuamente. El consiguiente descenso de consumo de albl'iminn s.,.~ 

ha comoensado oor el aumento de cons•.1mo de carne y sus deri.,..ados. 

No obstante~ en los l1ltim9s tiempos se observa un renacimiento df" 

tos oroductos basados en los cereales. los cuales han oasado c.':\ 

constituir parte imoortante de la moda alim~nticia y no solo como 

parte inteºrante de los desayunos. 

La elevada conciancia de salubt~tdad de muchos consumido1•es eg 

practicamentP. ilimitada en los paises industrializa.dos. Ahora bi .. m 

en Mé:tico debido a la problemAtica ambiuntAl oue s~ ha. GtJCi ta.do 

en los ultimi:Js af'los se puede obs'itrv•r dla a dla un circulo 



de oeruonas el cual va creciendo debido a la fuerte 

problPmát1ca conctencia acerca del medio ambicntH. J1Jnto con la 

nece~idad de un estilo de vida mas saludable se presenta también 

la e:(iQencia du, una alimentación más equilibrada~ dP. más calidad 

y otJ~ SR3 mAs sabres~ y accnsibl~. 

Los oroductos f1Clsli, y pr~incipalmente las b-rt~as de MCt9li~ 

rosul tan mL1y adecuados a lo;s nuevos dP.sr.os dP. los consL1m idore<.:1.· 

corrP.spondirmdo a StJ~ nueovas costumbres alimenticias y a las 

M1.t@vas tund~ncias 1 ibres dP. trabau tradicionales. 

l_a barra dt-~ NC'l» 1 i 

- ~s Lln ot•oducto alimanticio d@ alto valor nL1tritivo 

- es un boc,:1.do para com~r durantP. el di;, 

- r->s Lin~ <outéntlca etltern~tiva de )as 11 d11lces bombas de calorii'S" 

- ti•-mc una c;ir"'an diversidad de sabores. 

Las ct'ft'.il'l! de ventas internacionales hablan por '31 sola9 de la 

9r·an ac1-~ptaci6n de que 90.:a este r.uevo artículo. 

~oou~na historia d~ las barras de M~sli. 

L.as orim1Jras barras de HrJsl i se d~sarrol larcn en los EE. UIJ., en 

al at"lo 1975, para aporta.r nunva.s ideas al dPsayunc. 

PaulaittnamP.ntl? 1u~rcn pasando a la barra do 1&nack9i: for"mandc una 

nuP.va altfwnati.va muy nutr"itiva 'fr~ntR a las conocidas b&rr"as dP. 

orcductos dulces. Las barras de MCJsli satisfacen por un lado la 

sfición a las 9olosinas y por" otr"o la nueva afición ·a lo9 

oroduc:tos sa. lLJdl\bles y nat~rales. La receta b.!sica de la barra 
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da f'líl9 l i se compone de tres grupos, con los siguientCi!9 

in9rit?diente'D1 

- Materia seca Cmc:cla de cerale~~ frutos secos, etc.> 

- Masa aglutinante tjar•abc de glucoga, a~ócar, grasa veoetbl, 

lecttina> 

- Aromas. 

!5P.gUn va.riaciOn de los distintos ingredientes! se elaboran barra'3 

blandas o dur.as. Las pt•imitiv.;i.s bar·ra"G de MNsli eran dura-;; ':' 

cr1.1.li.~ntes. di'fP.renciAndosc cr1ncioalment11 sólo oot• los dlstintof; 

sa.borl!S· t.to obstantr.~ suroiO r.écidZ'mentc u.n 1JrC1>n surtido du 

barras d•1ras y b1.:iondais1 sP.cas y Juoos.:<1s. ftiPrtPs y cru11ir>nti=-:;, 

con cob~rtur~~ de a~úcar y cno~ol~tc! y adembs d1soontblrs en un 

oran s1.wt1do d1-.:- S.:\bores y combinC\c1oni:as dist1ntas. Es d1ftc1 l d~ 

imao inar· un.;11 oferta ni.'lycir r:?n ~1 mt::or·caido. 

l. s. LA BARRA MllSL 1 EN EL Mtmno 

Como P.n muchos otros campos~ los EE.UU. son ~l met"riJ.dO "modelo" 

para los productos MCtsli. En aouel pals se desarrollaron por 

primera. vez la.s Granola.-Bars~ que tuvieron una gran aceptación 

por parte dP.1 p1)blico y que en muy poco tiempo oasl'11°on a Rn!)1·0.;;~, 

el mercado dP. los snacks. Sin embar90, las primF?ra.'3 barra$ d~ 

MClslt ºduras" fueron d111ciles de introducir f?n el mercado, oor 

lo cual fue neocesat·io rneJcrat• la c•lidad~ t~Htu1·a y l~g 

pt"opiedadl!• saporlferas del prod•Jcto. Al denat·rollar la SP.!)unda 

ge-nera.c: ión de barras más b 1 andas y .1UQos.a9 ~ en e 1 artr.\ 1 q91 ~ 

desaparecieron los problemas. La varia.ntei Ql\P. a!lareciO en el atto 

1983, con cnhJ?l"'tura de chocol•tr., se situó rAp\d,;t.me!"te en orimer• 



lineiei de ventas y con ello dejó sin eirgumP-ntos a los· ·Llltimos 

roac:ios. 

EntrP. los at"ros 1981 y 1984, la venta tot:al df." Gt•4'.lnola-Bars casi 

se ha duplic:adot atcan::ando una citra de 3:'i-t millonP.9 df=I dO\¿u•es 

LISA nn P. l aflo 1986. 

En el transc:urso dP los af1os han ido acareciendo barras de la más 

Vi'riada comoosición y sabores. At"radidos a l.a receta b~sic.=. d ... 

triQO~ copos dP. avena! frutos sec:os, frutas desecadas. mlel y/o 

az1lcar morena, se omolcan aditivos de alto podFir" calct"'ific:o como 

por qj~mclo caramelo, azúcarillo y toffe(•>.De esta forma, algL1n~~ 

barraf¡ dP Müsl1 han casado a ser. debido a ~u alto co!1t~n1do de .. 

a.zt.lc:ar y catorias, como las barras d~ artfculos dulce!i cuµ 

eHUten normalmc:mtP en el mercado. 

Las caractP.risticas ouc diferenci~ban las Granot¿-f:lan:. de la: 

barras dulces norma.les llegaron a •er pract1canente ine::1stentes. 

poniéndtJSP. P.n peligro la. imagP.n "saludabl.a" aue P.n un ol""1nc1cir.1 

habta sido la idea de las Granol~-Bars. Los f~bricant~s dH 

productos oue por su composicidn no debiera haher fi91.1rado comn 

barra MCl•li, aprovecharon de esta forma la oca5i0n oara aumP.nt.1r 

sus cifras¡ de ventas a expensa.-.; d~ las Gr,¡¡nola-Pc'\rs oriQinales;. 

En MéMico e:dstan las Qranola bars importadas desde hac~ un p.ar 

dP. af'rot1, asi como intPntos •islados de productos Nactonalesi. que 

solo encontramos en tiendas naturistas, dada la falt~ de 

prcyecctOn del mismo ~n el pasado y que no ha sldo •compah•da oor 

una comercializ~ctón Adecuada. ya q1Je son ricos y •limcnticios. 

Pero que con Ja situación ambiental •c:tual se puede tener un 9r•n 

impulso en pocct tiempo y con bueno• re•ult•dot;. 

<•> loffe .- Caramelo su•va. 



CAPITULO 2 

DESCRJPCION DEL PRODUCTO 



2. DESCRIF'C!OrJ DEL PROOUCTO Y F'RESENTAC!Otl E~J EL MERCADO. 

Los tiempos modernos ei:igen~ c~da. vez m.i.s, que el empre55ario est~ 

continuamente innovando; la'i ra=ones son obvias: por un lado, el 

con ma¡oras ingresos bUsca satig'facer nuevas 

ncc~~id~d~~ o sat1sfacq1• las existent~s de mejor manera, por otro 

lado. un mayor número de como1;=1tidores con nuevas tecnolcgias e 

id'='3.'3 están l 1"tos a t.. mpl.gcer dichos desa•:Js. Al emor·esario l.;o 

ou*=".-;~n das Ci\:n:.nos: 1 J Adelantarst? lo~ ho:ochos y o'freo::er 

p1·oductos n•Jevos y/o me.iorados. ~) Dejar" OLt~ la competencia le 

ql1il:o! clientes. Sin embargo. innovar no es t.Rn 'fácil: 1'uc1·a de 

~et• costoso ~s ~rrsesoado. Se tienen muchos informos de empro~a~ 

c•.l~ hi'n t<?nido verd.!'dcros fracasos-. al oretender introducir 

p1·od•1::tcs nuevo~, ll"'.'9ando a situac:iones e~trP.mas en dondo;.o solo 

uno di;;o ccid,. tt·c·~ or-o.:hicto:s han ton ido é::1 to P.n el mercado y 

or-o!:-:>blf»n•:•n'::i;:i C?rl la medida en que los morcado:> se vayan saturando 

con buo?no~ i:;r·-:id1..1r:tos y el consumidor se vuslva mas e:<igente en 

~us compra:;, s~.:ra ma:Jor el nl"1mero d!Z' fracasos. 

Cui'ndo P.l producto Onico o sus cAractoristic:as gen mA5 

favorables o•J~ la de los productos e:<istentes y lo mAs probable 

e• q1Je los c:.ompct idoras tar•den en ofrP.cer sus pr'opias varsion@s. 

el e;.o,.esa1·10 Que innov~ puede justt'ficar una di'ferencuu:ión dQ 

pt"ec:ios, o t.riner una mayot" aceptación de sus pt·oductos innovados~ 

con el uso de precios equivalentes. 

Con lo a'nterior so ha buscado o1recer un producto que: 

1. Sea nuevo en !iU especie, es decir una 

algo que no e:~ ist ia anter'iormP.nte. 
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~. Una rnodific:•cion síanificativa .. c1;m rél•cion a los p-rodiJctos y.il 

e:cistentos. 

Fara tem~r éxito en el lanzamiento de un producto es de- 'S 1.ll"I~ 

impcrtanc:ta considerar el resultado de una combinaciOn de 

factorcn• incluyendo ta corrcc:tei ma::cla de in:,re!di~ntc-s, empaq11e, 

etiquota ;· precios apreciados. así como un mE'-'c:anismo para anim:1r 

al consumidor a probar el pr•oducto. Es este probar, y qui~~ a~n 

má;. impc.•~t..oi1·.t=. c-J 11'So contir,110 del mismo lo q11ci os esencial 

pari' t:•:m-='t' é·· 1 t;1J '-~n el m~rcada. 

Nu~¡~··~ c1·~~v:t;~ es una bat•t•D de 2cm1lla da amat•anto tostada. d~ 

11 cm. d:· l~r~~ oar• 3 d~ ancho y 1.5 de ~soasar, en C•J~O centt·,, 

ca11f:1~ne L1n.:1 cao3 d"" c:aiel;~ y cob~rt•.Wo) d;~ cho.:o\3t;eo d1..1lr::P. 

F·í-:CJt•IJC1 '1 '• 

Amaranto 35 

Ca..H~ta 10 

~·, .. 1 15 

Choco! a te? 2fJ 

Grasa vegetal 2 

A::ui:ar "'n oolvo 5 

Lcch~ d~scr·H;r.ada 5 

Aou~ 5 

Lecitina 3 

Los ingredientes que constituyP.n el producto fuP.ron ¡¡¡elecci

onados, entre otras ra:ones, pe~~ su alto valor nutritivo. L.o 

entF.!rior e'ii d~b1do a quo s~ busca dar al cons1.1midor un producto 
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que sati5faga sus nec:esidades de sabor, nivel nutricional, pre

sentacion y precie. r·ara observar de 'forma mils c:lara lo anterior 

513' m1Je;itr"a a cc:.ntinuac1ón un cuadro riutricional dP.l ama..reinto con 

otros cereales. 

COMFARACION NUíRICIOtlAL DEL AMARAIHO CO!l OrROS CEREALES 

Calorias l··rotainas Grasas Cat•bono Calcio Hierro 

.,,;.;~l. gt·. gr. gr, mQ. mg. 

Amar·anto ::;91 15.3 7.12 ó2. 7 2bb 7.8 

Ma1;: 'Zb:: 7.9 3,9 73.0 159 ~-3 

Cent..-n:i 3'32 11.::. 1. 7 73.4 •'" 3.7 
1 . 

Si'lya . :;:;1 37.3 b.7 4•).2 187 s .. -s 

1rit'º :::-.-, i;.. 3 2.c) 73,4 !i8 0.9 

Co:i lo a.ntc:o1·1or podenos atirmap C!Ulit el amaranto as un· 

prcdllf:to con 11n i"l to pri'do nul;ricto~al i'.deinils de ay1Jdar a consr.:!r

var al ealtilib,·io do calc10, fósforo y magnesio; elnmentos que 

mantiPnen vivo al cerebro y al sistema nervioso central. 

L~ pl'esentacion di;:l producto en el mercado es de suma imoor

ti"nc1a p?r~ una buP.na pcmetr.aciOn y asi ubic•rse en la prefel""en

cia del consumidor. 

Se puede observar que a través do l• pt•esent•ción v.e puede 

incitar al consumidor a adquirir ciertos pl'od•.Jcto&, •dema.s de 

proporcionar una personalidad con la cual se identifique e\ 

pllbl1co al que es dirigido Slt consumo. 

Se busca que el producto tPnQJ ung pre-scntaciOn in'fanti 1, 
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atractiva, creando una imagen en el mercado que nos posicione en 

el gusto infantil (5 - 14 al'fos) y que al mismo tiempo aatisfaoa 

la nueva necesidad de los adolescentes (15 24 al'1os 1, la 

de consumir productos de alto valor nutricional y que además 

los satisfaga. 

Para que un producto reúna las caracteristicas que le permitan 

cumplir con su cometido, necesita de un envase. siendo cualquier 

material que contenga un producto sin formar parte de el. 

Par la determinación del envase se tiene aue tener en 

consideración lo siguientea 

- La presentación 

- La protección de la cia.l id ad del producto 

- El anuncio de la mecancia y la firma 

- Brindar mayor comodidad al consL1midor 

- Lograr la identif icaci6n plena del producto de acuerdo con la 

presentación del envase. 

Además de estas caracteristicas. el envase debe estar dischado de 

tal ~arma que permita al consumidor observar las condiciones de 

higiene y calidad en que se encuentra el producto, para motivarlo 

a su c:omora. 

Si el envase de un alimento no cumple con los requerimientos de 

higiene, conservaciOn, seguridad y practicidad, lo m~s probable 

es que aquel que esté buscando la satisfacciOn de una necesidad 

especifica' no se decida a comprar dicho producto • pesar de la 

calidad y beneficios que el producto en si le pueda ofrecer. 

La presentación que se propone es la ~iguiente, tratdndo de 

dar una imagen capa: de competir con las ya establecidas y que al 

mi5mo tiempo abarque los aspectos •ntes mencionados. 



El ma.tt'ria 1 qul' 11r. srlP.cciono para la envol tut•a del ALEGRETO es 

d1: p~pel al1Jminio ldmJn~do con p~pel polip1•opileno de 20 micras, 

cc.t· •• u:ti:!r'ist1.:as de sabor, hlgiPne, humP.dad, l?tc:. Ms1~9urando la 

co.lidal-1 .:-ul miz.ir.o·¡ brind.:.indo la prcsent.Jc1on ad .... cu~da • 

.. 

. . . 
CliCAJJ ,LECmNA COMO, EMIJ&JM?NANTE,VMNIJ.A• 
COMO SABORISAHTE ) AMARANTO, MIEL, • 
CAJETA. ' • • PESO NETO 1.• OZ •• ~ .• • 

. . . ... 
. · .. 

. . . 
CHO•COLATE.CAJElA,MIEL Y AUA',lt~TO. ,, • • •. • •, • • 
• • ' . • • . Jl"S'*tf:~, . • • • • • 

• • HE~H0°EN.ix1co . 'cHOCO.>lECAJETAMIELVAMAAANTO: 

• • • • INGRB>IENTES;' , • '• • 

• • LECHE(AZUCAA CocoA MA~TE~ DE 
. .... 

. ..... 

"' .... 
U1seno dí? tmvnl t;ura 1?sc. l: l 



Las dlm10?nslonns y colorP.!5 selecc1onados en ~ste ca•o, fueron 

basados en t.!l estudio d~ m'l"rcado y apoy.adLis P-n el di!l~n.:. !)t'cll i~a, 

ffll el quo .:n t:>•nJn r.n cu~ntc.t, r'5p..-c10 1 pt1itr:ol1~gtc1 d~ ll"tli •~c.Jlot ,.,.., 

mater1c.IC.•ii 
, ; . :~.:--, 

ade~uod• CF!!.• d? cnmo r•:;is111r..,.d•1 1~ 1nt1nd•u:•:1•·m d,..I ,·u·r•J11._·.i.u ·. U>rl 

1;.;t l f:.>rtn.<!! t;u.":' el p•'tb t 1 r:o r-onn1o:on tt'f'? 1 d s~ t.1sfd··:1: ,,,,, d .... 'i~,.c.'~· ', 

tJ.:.11.br.:.! a.~! prrJd•Jr.to color ro10 ro.1•1111n 1 o:aht=tl I~ y c:n11t.rJ1°nO.d01 Id 

•. 

. . 
. . · . 

. . . . ~ .- .. 

Envol t11r.ai .acot,.d'I i;on mal imutr•os 

. . 



CAPITULO 3 

ESTUDIO DE !v!E'RCADO 



3. F.:!n Lllll C1 DE 11ERCAllll 

El estudio dr:.. m?.rcado de un p1•oyecto debH presentar cuatro 

blnoues de análisis, oreced1dos d'~ unél carli'c:tP.ri7.ac i.ón adecuada de 

los b1PnP.s ou9 s~ espr.ra producir y dP. los usuarios de egos 

orodrn: tos~ 

El 00•1mP.r blot1Ufl <DEMAUOAI se refiE"re a los aspectos relacionados 

r:on l.;, H:d.;¡ti->ncta d~ dpma.nd.i o necesiddd de las lli.C?n~s o o;ervicins 

on#O' SE' bllsca c1·oducit'. El se9undo COft:-.f.:lAl 5F> relaciona con tas 

frJf'ofufS vr. l11~ lF-'S y prav is lb les P.n ooe F.?Sils dP.Mandas o ni;~r:~si d~d'-~S 

t:0st:tin o ~·~r.:m atPndidas por Ja ofrrn·ta actual y 'futura. El tercer 

t'llc~L~"' (Ftd.:1:111\;1 tirm~ Ollf.:' vc~r con la;; distintas modal idarlPs qHO 

t.c1md ~1 o.,i9 1 .J rJ.-:> ~sos btP.n~s,P:o d"'r:ir·,cl través de p1•ec:t11s~t;ari.fas o 

::•.1hs1·-!111~.r~_1 cuarto~ 1'.1.lt11110 blnawo. 1..,s lo <COHF.kClAt.lZA1:rllto otJ~ 

i:l.-•b1! S•"n.:Jtor· le'! for'mas esnrci'ficas d"' ale-me-ntos intnrmed1os que 

~~ h~n ~tp·.•ist~ oar·a 011p (•1 pr·octucto del proyecto lleguH hasta 

lris de1n.Jndant~~ !c<'.ln"S.umtdores o us1Jarios .. 

F.l '•stud1•=> d:~ mf.>rcado tit~nP. como fi"nal i.dad probar que e:-:1stH un 

111JmP.ro s•1f1ctr.nte de ind;viduos,F.?mpresa.s u otras entidades ecc

nOr.iic:as 011C'.d3d~s ciE."r·tas condicionos!prcsr.ntan una df1manda qui? 

1Llst: i f ;e~ l.a otu:osta en m3.rcha da un df!tP.l'minado programa de 

ortJdur~c it'1n. 

Fnr lc1 tantc• P.l presente estudio tie-ne por ob.ir.to fundamental 

d~mostr·a,. y r:uantif.icar la exist:P.ncia,en ubicac\onRS oaografic:a

m1:.ntA dP.f inidas.Qe individuos o antida.dP.B org.;mizada!ii quu ucm 

consumic1nrf!s ootencia l~s dal prod11ct.o, o•ra que dr.t e'3 l:a mc\nera 

Sfl pttPda r.st:abh~c:er un dP.tr:>rminadn pr·ograma de producción y 

da comP.t'C i a 11 ~ar. iOn. 



~.l •. cmmllHIDCIRES POTENCIALES DEL PROOLlrr<J. 

Como "" ha obser"v-"'dO en lA llltima década la sociedad ha 

tomado una conctencia,. de salubridad, principalmP.nte en los paisP-s 

industria 1 i :?adns, si tu'"'c ión que empieza hit ser prepond~rantP. en 

todo eiJ munrio debido a la fuerte y problemática ce>nciencia dP.l 

m~dio aml.Ji~nt'!. J1Jnt.o con la nec:astd.ad de un estilo de vida más 

StJtudc1bl~ s~ oresent-~ tamb;én Id e:tigi?.nCia d~ una ali.mi::!ntación 

mAs equi 1 ibr·adct. dP. mc1s r:al tdc•d y que sP.a méls ¡;,;abras• y acc:esi-

hl~. 

A 1 oor"F1to r·~s•.tl ta muy adf~cuado a los nw?vos dP.sPOlii de los 

C".•:'.I03umt dor..-s. r:or'r·esr,iond iE?ndo a sus. nuevas c:ostumbrF.tS al tm~nt: j -

ci..;as y a las n11P.vaa trmde1H . .:ias 1 ibres dP. trabas tradician~l 

Los 9t'lJOf1S .a \1:lS OltF! co1nprm1dP. son los si91J\~ntes1 

a> 5 a 14 a.r"lo!I.- l.ns nirtos rf?oresantan Ja nt•yor "fllP.i1tP de 

consumo o;,ra todas lan varter12:!deg de c:hc1colates en form,¡ dE' 

b8rra, sif:mdo aC""tualmP.nte el Carlos V estilo 111.d~a la mas solic.:i

tada cor pgteo 9rupo. Esta seleccion en el tamario sa dRbe esc:P.n-· 

c:ialmP.nt~ a su capacidad limit•d• de compra. 

b> 15 ~ ~4 a~os.- Este grupo impo1~tante debido a C1US 

hdbit.os dr consumo dcmda buscan satisfacer factores que obt.ienen 

d~ chocol•tes con car•c:teristtcas •lmilares a lo• importados. 

Esta selección es dP.bida primordialmantP •un• nRcesid•d alimen-

t!cia. 

e> n ... oor-ti!lta9.- El produc.to as sumatnentP. atrar:tivo pa.ra 

est.e gr•JPO di?btdo a sus nivalas nutricionates, alto en catarlas y 

proteinas. 
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3.2. MF'RCADO t1Ut1DIAL ·DEL MUSLI 

J"le-'ilptles de h~ber e:,perimontado porcentajes de aumentos de dos 

cifras, a princiJ:!iOs de la dec:ada da los 80, el aumento dPl 

mC!rca.do de los Granola-Bars en 1985 fue solo del 3.5 por ciP.nto. 

En 1986 e::per1mcnt6 un so~prendente ascenso dt?l orden del 18. 7 

por ciento, y ha vanido inc:rementAndose. 

Las el fras de venta:; asc:endentE!s de las Granola-Bars sólo p1.teden 

producirs; a coste> de las productos de las tradic:ionale'5 barras 

dulc:&r.. L.• competenc:1~ es muy dura, ya que la industria de 

confiteria tflf'l~ién se apoya c:onsldat"abl~monte en el 

nut.r•1tlvo di? Sll5 croductos en S'.IS anunc:::.os ~ubl1c:1tarios. 

valor 

1 oa prob\c:r.as mAs inmediatos de los· 1abricantr:os d~ 13ranola-Bars 

son 13 posición e::act.a de sus p1•oducto=a en el merca.do. asi como 

la 1uert~ comc~tenc1a poi· p~1-te de las barras 

tr-adicic.nalt:-$, Solo superando cz.stas di'ficulta..des consogutrL!n 

eliminar la ins~gur1dad del ~onsumidor y de las peo1Ja~as tienda§ 

al detalle, cons:gu1endo wna fuer-te oosiciOn P.n el mercado d~ 

comaatiblr.s. 

Europa. 

Al i91.1al ci11e en los EE.UU., en los paisoa industri•l izados de 

~ur"ooa se ha hcc:ho presente la gP.neral inquietud por los 

pr•cductos "s:iludables 11
, cambiando las costumbres del con'sumido1·. 

La tendencia lleva a cambiar los hábitos de las comida5 hacia 

p~quet'los t~ntt::!mpjl!s, de rApida preparación y Ucil 

disponlbil1dad. Pot .. lo tanto se ha desarrollado tambión la 

36 



necc5J.d~o do oroductos a t.Jasc de cereales. siendo uno de los 

oocos c.ampos do la alimentacion Qltt:i h~n eHperimentado fuertes 

c:J.1rais ce s.umento dC! ventas en los \.1lt1mos anos. Los cereales 

urocuctos HUsli esttan de moda desde que la al imentacion, 

'lialudable ha hecl10 tomar con~icmcia a los consumidores par-a 

adou1r1r alimentos. mas nutritivos y m~s equilibrados. Dentro del 

c:onto1tto do esa ''nue~a·• alimontaciOn natural. les M~slis Y el 

qr.:.n surtido de barras de ML"lsli son los articulo!! que mayores 

:1 fr.as de ventas han eapor1mentadc. mostrando un mari:-=-co 

o.:iralelismo con el desarrollo dc esto ")ercado en los EE:..UU. 

hac:1ondose m,;,s var-i~do •1 en parto tambien mL1cho m~s eutenso. 

;.,mbos tices de barra. tanto las blaridas como las duras. esta.n 

oro ft.~sc-mcn to presentes en el merca.do. aunQLu~ 

p~~LLcioa~1on corrcsoond~ d l~s barr~s blandas dtbido 

cl11er·s1a~d de productos. 

l• m.\';Ot 

l ~ qran 

t.;l J.4•..1a! ouc t:on los C.E.uu •• existen much;u1 qama.s de productos quG 

s* h~n beneficiado do la moda del Masli. lo cual ha redund9do 

tambicn en aumentog de las cifras de ventas. Dichos productoa son 

los la~teos. la pasteleria, las bebidas y la confiteria. 

~lem~nl~. 

El merc~do de los cereales en Alemania Federal fue entre los ahos 

1978 v 1986 uno de los mercados parcialen dentro de l.:i. 

alimontacion que eup~rimento mavores aumentos de consumo. ·Los 

mayores impulsos le vinieron dados por los producto• de MC!sl i 

barras de f"hJsli. El mercado tot~l de barras de M!Jsl.i. registro en 

37 



el •l"lo 198b u11 aumento del 3!) pot" c:1'!nto. 

L••- nueVA9 t~ndencias ••dirigen hacia b&rt"as con poca·a=~c•r y 

ent"la1u~cidaG c:on vitaminas, ·i también productos para hol"'near en 

. cas-.. 

Gr•n ~ret.arra .. 

En Gnin Breta.rra., el met•cado d~l MCls\1 ha e:-cperimentado un 

crqeimientc euplosivo y .un gran surtido de productos. Las 

venta~ al detalle aum~ntaron un 50 por ciento ~n el a~o 1996, 

lln~ando a ~5 millones do libras Esterlinas. s~ prevé oue el 

consumo vaya a•1mentando c11?rca de· un 40 por ciento anual, 

alean%ando un valor de 50 millonPs de Libr•s Esterlinas en el a~o 

1c:n:JS. El mercado de este oats 'le r1Qe tamb1én en gran m~dida OOt" 

el merca.do de EE .. UU. y las empresa'S americ•nas DO'SeAn en t'll una 

oarttcipaci6n de más del SO por ciento. 

Aunaue e~ta tipo de cei"'eal•s preparados para el con•umo no 9e 

a.iusta • las costumbres al iment•ri•s francesas, •u• vent•s han 

11ucperimentado también un 'fu•t"t• •umento en ese- pafs. El motivo 

podrla 5er t~nto la acept•ciOn de la contid• cóModa y rApida, como 

el reconocimiento del válor nu~ritivo da lo• producto• • b••• d• 

cer~al~s. S1n embargo, h•y que recanac•r t•lftbi•n 1• influ.ncl• 

que e.1ercl!n los ntnos sobr• la-s costurnb,.a:s •ltmentici•• d•l resto 

de 1• ~amiJia~ Les mayores se acostumbran • vwr la~ cere•t~• en 

e••• )" 1•s.,, d~.ian convencer" por los nitlos de l•s vent•.i•s d~ 1t•te 
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tipo de a.l1rncmtD.c1011. 

El sector de m~s crec~miento contra del mercado de los cereales 

~s t.amtaen al l'ICJsl1. cuyo aumento en el mercado fue del 39 por 

ciento en el ano 199c. 

L1.s L>arr•s de HL,sl1 tu•11eron una partJ.cipac1on del 1~ por ciento 

on el mercado total de barras dulces en el a~o 1486 (16~5 

cni.llones de Franc:oE Franceses> un 9 por cier,to con ccbartura .,. un 

por ciento sin cobertura v se espera Que en los proJtimos atios 

aumente tuertemente esta part1c:Lpac~ón. 

Australia - Nueva Zelanda. 

-as cos twnttros a 1 imen tici.Mi han enoer J.men t.ado una evolución 

inclu50 en el Quinto Continente. Ueb1do a un proceso de 

desarrollo relativamente raoido. laa tres comidas Qr1nc1p•les 

del dia .,.,a no tienen la m1sma importancia que anta.no. Los 

habitantes de esos paises se ~an acostumbrando mas v mas a los 

"snac~:s" y :al "fast 'food". De esta forma, Junto al ;ra.n e111to de 

famosav cadenas de restaurantes so han desarrollado la& ventas de 

snac~& en forma de barra de Husli. galletas inteqrales 

productos similares. 

L• comid• •all1dable se ha convertido en un- nueva e importante 

tendencia en la •limentaciOn de los australianos, que no eOlo ha 

llevado al establecimiento de 1::Sc)() tiendils independientes de 

'ºHealt food", •ino que ha cambiado el .asgecto de las o•tanterias 

de los supermerc~dos y los progr•mes de produccion do la 

industri• alimenticia del pats. Los consumidores confien que sus 
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alimentou tengan pt"incipalmente dos propiedades esenciales: Sl.I 

'f4icll disoontbilide.d y quo sean saludables. 

Por· todo ello. los productos Mti.sti han e}:perimentado también Lln 

fuerte aumento d.:! ·vente.:;. Dentro del Sl?Ctor dP. cere:lle::; 

pr~oarados cara el con;;L1mo, tu·.•tercn f:n el at'lo 1906 unas cifras 

d<? v~ntas de :Zbb mi 1 tones de? Dolare9i, lo cual rP.presenta en 

cr~c1miento del 7..5 por cjento en vale~. 

ME:<IC>J E"I EL HSRCAllO INTEF.NAC!DllAL 

N1J!i:-."i~ro pats ha s•drído c¿11mbios radicales en . Sl.lii costumbres 

ili~~nti~\~3 ~ ~~s aun dadas l3s nuevas norma$ ambientales, lo que 

Mil p•Jli!it:O a la ¡::obl:1ición en un marco int::ernar:ional 1 todo esto 

ac~~o~~~d~ c~r1 la introdu~ci¿n do la comida raptda y tos 

t~=~d1 ltcs. cr~~ndo conc1encia d2 la nece~1dad de nu~rientes OLtP 

d:l une o dr. otr-a. forma co:noiamP.ntP.n 1a alimentac16n. l~a cnstur.ibres 

al1m~nt1c~J11s han e-:io:?rimontado Hfla evol1.ic11'in al mismo tiempo oua 

11t.. conc1onc1a a.nbiP.nthl, lo que pon~ en condlc1onl-!s favorables los 

oroductos rlc.isli, qLte irán adouiriendo fuer2a conforml3 pase el 

tiempo y s~ tienda a lo saludable. 

En el piits se cu~nta c:on varioii intentos atslarios de introducir la 

Gr•enolei-f:lars sin l le9ar a algo concreto, pero qufl pensamos qlte con 

el nuE"vo peniiAt"" se conve?rtir~n en parte impor-tante de las 

venta'!. de productos en barra, il..'il como de la aliment•ciOn de la 

población. 

Por otro 1 ado es de suma importancia mencionar la altuacidn 

econOmica por la que actualmente atraviesa nuestro pai!i~ 
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cOnc'r"etamcnte el "Acuerdo de Libre Comc1·cio Mé1-:ico 

Unidos y c~nada". 

Estados 

_Mé:.:ico necesita 109rar un crecimiento economice no inflacicn¿\rio 

su1ici"=1nte y sosto?nido oue otor9ue meioree niveles de vida para 

nuestra poblac1on. 

El e: i t . ., de La estratc:qia de negociacione!iii comerc i a.1 es 

internacion~le$' del pats, esta indisolublemonte ligado a una 

correcta conceoción y aplicación de la pOlitica ecenómica 

intarnn. El rn.a::imo aprovE"Ch3miento dE" un .acuerdo d~ 11bt·~ 

·:om~··.:10 con Est<3dos Unidos rcouerirA du un mayor ganearniento en 

1.as itnan:as cUblicas. l.J. rcc•-•pf->racion gradual 'dPl crecim1ent:i:> 

~nr.h1st.r1~l inf;"!rno y d~ la contin!--lidad en l.as oolttic¿w,s dP 

d,.-.:¡r~:;iulac1en y mayor pa1•tic:ipac:iOn d~l tu~ctor• prt·Jado ~n Jos 

act1~1dad·ts e:onom1cdS. 

Un A<:uP.rdo d~ Llbt•e Comcrc10 <ALC> entre Ma:ttco y Estados Unid~e 

ofrece "nuestro pats la posibilidaid do consolidar l•s reformas 

ec:onOmicas encar.iina.d.as a eitabl9cer un modelo de desal"'rol lo con 

-:>rieontac:iOn al rrh"lt•cado. 

Para MP.:dr::o .la implementación dal ALC as l• mejor •lternativs 

oat"a: 

1. lncriamantar nuestra comceti tivid•d inter·nacional. 

As~gurar el ac:ce&c de nuastras cxportac iones al mercado 

estadounidense, con quien r•li:•mos al 70 por ciento do 

nuestro comercio exterior. 

3. E~tar en posibll idade!i d~ c:•pt•r flujos financieros de 

inversiOn y de crédito que gr.>neren empleos y ftn.ancten el 

desarrollo. 

4. Tener acce'iio a los llltimo'3 •vences tecnolóqir:oi;,. 
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5. E incorporar el mayor número de empre5as posibles a las 

sc:tivldades de ewportación. 

M~:<tco se ha pronuncia.do en favor dP. un ALC. L.a. implementación 

del ALC per•mit1rá la dieminución de las barreras aranc:elarías y no 

a.rancelarias e:dstentes en el comercio México - Estados ~nidos. 

El acu~rdo que etab lec.e una zona de l ibrP. comercio debe 

consignar• la.9 medidas necesar'"ias para Que tanto los al"ancele"l 

como las l""estric:ciones cuant1 tat1vas se reba.ten sustancialmente o 

inclusive, !iP logre la ltbP1•ac10n total de algunas mprcanc:ias, en 

beneficio d~sde tuPgo de los si9natarios del convenio pero 

m~nten i11ndo s•Js ar3nceles frente a \os paises no part1c1pantes. 

La n~oociac:tOn de •Jn ALC e:1i9C? al P-1noresario m~ittt:C\no una. 

_µart1c1oac1Cn activa en ese proceso, ello reo•_\iere dc:a un 

~~cant<Smo qUEl rRcoia las ooini.ones de los empresarios, las 

arm1~n1co y 1a.s haQ3 del conoc1mento del gobierno. 

L.ais negoc:taciones de Libre ComP.rc:io con EstadoCJ Unidos tienen que 

ilVétn-=ar necesaria.mente y a la br-evedad posi.bln, llaci.a. los aspectos 

&E!ctoriales especificas que permiten ¡1.tender las necesidades del 

sector privado en los campo5 de la industria, el c:omerc:io y los 

scrvic\os. Con este enfoque qUP. se enr•ique:z:can con 1 .. s 

caracteri5tic:as de las di-stintas reQiones del pa.is será posible 

Qaranti:ar una e:<i.tc-sa defensa del interés nacional .. 

En ese sentido, será vital la p•rticipac\6n activa. de los 

representantes del sector privado pare <!eft.nir los tiampos, 

profundidad y sectores con los q1.LR se estructurar_. el escp.\cma de 

riegoctaclones del ALC, ya C(l.le de no 5P.r •si Hé:<ico "Be encontraria 

en un Ambito de riesgo que sólo favorecP.l"i• a los extranjeros, 



ma~gtnando los intereses Nacio~ales. 

l!;'.HlalmP.nte ~e han•a necegarlo apoyar al gobierno y dar a cono-:lir a 

los empresarios los avancJ:os en la negociacion, lo• resultados de 

la misma y con toda oportunidad. 

Con esa finalidad el sr.ctcr empres:-rial ha consti tu1do en el s@no 

del CCE, la coordinadora de r.wg3ntsm1:JS ~1npr~sariales t.?n c:omarcio 

e·« tet• ior. 

A trave-; di;. lit cLlal los ...... nprP.sc1rios mE:!:<1canos tendrtin la 

DO'Blb i 1 \d.&ld verse repr.esentados 

sut1r.:1cnt~monto rn las neqociaciones dP.l AL.r:. 

n•te·.·~-~ condic::1onP.s ec:onom1cas en el oats y a nivel 

int.11,.na-:1onal, e::i9f-'n al Sl:'Cb:Jr privado qLl~ sus tiat'e!JS de 

pT"oducc:1.0n 1ni'nufacttJr"er~é\, comcrc:io y pr~stac:ión de Sorvicios 5"'! 

prcv-:ictc:n cada VI:'= m~s P.n mayor gt"'Bdo al m?-t•c:ado mt.1nd16l p;ll.ra 

e~t~r· en ccnd1cicn~s de recuoerat• sus nt~el~$ d@ crec1rnl~nto. E3 

por' c-sto 01Je ~n H:t>:dco nec""aitamos aprovechar y e9tirnul•U" todas 

aquel \ag alter"nativas q•1c garanti·ct::.>na 

St-* meior~ nut-str.:i compc:ititivid;Jd -internar: tonal, 

2. tJ1..t,.!5tras .~1tportac:ionF.?s t~ngan acceso a los met"cados 

e:<tr.a.n.1ero5 '!n volúmPnP.s Ct"'eciP.ntes y establP.s• 

3. Sl"' caoten mayoreg 1luJoa financieros de inver·s1ón y do 

:rédito. 

4. s~ teng~ ~ccego a los ~!times avances tecn0Jó91cos; y 

::>. Se i.ncorpore un mayor númi:lro de empresas a las Actividades de 

e:<portactón directa e indirecta, en la bllsqued• de nuP.vos 

,ne:tri:ados .. 

A .l.a lu:. de esta~ Clt"'t:uns"Cancias, el reto fundamental pari\ Mo:dco 

en .la década que sa inicia. es el da tncorpora.rno<o cada VC!~ m.ts H 



l• economia mundial g,oo3lizada, asegurándonos de que en este 

proceso no se daf'fe li' esenci~ de nuP.stra identidad nac:ional.F"or 

contra,¡..,_ abst~nc:ión o retraso por parte de Mé:dco reoresP.ntaria 

un gra·1e problema d~ morg t.nac ión o dcb t. 1 i tamient;o frente a las 

tenden.:i~;:, mundii'\es que est.a.n determinando el 'futuro de las 

nac 1oneo:r.. 

ConsciP.rite"S d~ los riesgos inher·cntes, pensci.nos que uno dP. los 

iTI'?d1ns m~'3 r;-11r:ar:es se encl.JC?ntra en qu~ nuestro pais recupP.re y 

~ons~ltd~ \~ fo,·tale:a ~conómica interna qu~, paradOgicamcntn, 

s.:-,-~ tr.~s f~c1 ltr•QMtC? loc;irada en la m-:dida q1Je nos incorporamos al 

~·.:t~r·1:w.El <:;·:·cret;o e;;t¿\ en ase9ur~rno;; d(> OllP la incoroorac1ón 

... y r·csoonsab i 1 id ad, con ahsoluta 

Nuqstr.ei ooo,•t.un1dad df' 1nc:orporac1on glob~l,se presenta en un 

m:monto en qt1~ las relaciones int~rnacionales es tan 

c:ar"acter1~a.ds.s oor varios fpnom~nos que las est~n transformando y 

los Que l1a::1c:c no puede g,er" ajeno. Con•ideramos que tr"es de 

el los mer"ec:en s.::.-r rnenc:ionadosi 

1) El debilit~miento da las pugnas ideolOgic:as ESTE - OESTE que 

·~s t.1.n 1not 1 vandü la pre~mj nene 1 a del poder ec:onOmico sobre el 

militar". 

Z> La consolidación del modelo de desarrollo potJtindustrial con 

do= elementos pr"incipales: la importancia econOmica crec:ionte del 

sr.ctor" Gervicio y un modelo de desarrolllo t~c:nolOgico ba$ado en 

la infot·mac: ion. 



3> El Gurgimianto de bloques económicos y comerciales como 

e~presiOn m~Mim• de la integraciOn de co•licionea en bú9qued• de 

la complcmantariedad que eleven su posición competitiva en los 

mercados 9lobal~s. 

Un Acuerdo de Libre Comercio <ALC> entre MéKico,Estados Unidos y 

C.anada ofrece a nuestro P•is posibilidades pr.ictic•s de logr~r" 

loa cinco elem~ntos antes mencionados, requisitos por• consolidar" 

con é:~í.to l.as fot•mas económicas que nos conducit•.in a un modelo de 

desar·rol lo con orien tac iOn al merc•do. 

El acceso t 1bre de los productos mex ic.anos al me2t•cado 

norteamP.ricano creará ampl tas oportunidades para que Hél< ice logre 

c.rucimiPnto económico souficiente y sostP.nido que otorguP.n 

mq jorP.s n1v~leos de .. vida para nuestra creciente poblaciOn. 

3. 4. MERCAl>rJ UE PRllDlJCTllS SUSTHU)"llS 

El AlPCJt'Hto por su forma e inor~dientas queda clasificado dentt·o 

del grupo de chocolates en barr• con semitla5 por no existir un 

grupo definido de Gr•nola'Bars dentro del mercado Nacion•l, 

h~niendo como productos sustitutos • toda la gama de chocolates 

en bat·ra; productos que weriin objeto de un estudio de mayor 

profundidad ya que daran en gran medida el comportamiento 

genet"al del mP.rcado para l• introducción dal Alegr"eto al comercio 

dP. la cont'i teria. 

Los chocolates 1tn barra representaron en el af'to 1988 y 1q9q tre!I 

cuartas parte• del tot•l de vent•• de chocolate. Esto debido a su 

gr·an aceptación y precio acce•ible. 

Lag ventas de los chocol•tes en barra, tanto N•cionalw~ como 
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!moor~ados, ·Mscend1cron a 172.b mil millones de peso~ durante el 

primor ecmcwtre de 1991..1. con un promedio de 57.S.S mil millones de 

pesos por bimestre, ci. 'fra que se piensa ira en aumento p.ara 199.1.. 

Actualmente en el mercado del chocolate en barra se o'frecen 3 

tipos pr1nc1pales Que eonr 

1. i:-~rr& dura· 

~arra sua·1e 

lmoor ta•;los. 

(in el primero ':le el los 3C ofrec~ un producto principalmente par"a 

n1hos l5 - 1•~ ano~) a pr~~ios accesibles, en el SQgundo s~ trata 

de C'-lbl"'lr otr·a v3r1ed.3.d U2 chocolate nero entecado Pr"1ncioalmente 

a lO$ n1nos v tratando de s~t1sracer l~ nccesi.dad del 3do!escente 

t ~n la terci;.>ra ~e trat:\ d~J .olb.;\l""C,ar a los adolescentes c1..1br1~ndo 

su nece!:l.dad de cail ldac. S3:oor. oresentacJ.on y sat1stacci.on 

al imant1c1a. Por el lo 1 a in'form.aci.on ouo se ha tomado en 

con91der=tci.on para el anali91s del producto es la sigui.ente: 

J.. An~li»ls de vent~s do cnoccl3te en b•rrp en la Reoublica 

1'1.ei:l.cana de 1'19ó a J.99•) en millones de •·.q. 
2. Anali.sis de ventas de chocolates en barra en la kapublica 

t'\e1:icana de 1996 a 1qq1,) en miles de millones ds oesot.. 

Todo e5to inch.1"1endo empresas come L.a H::tec.t.. Ricol ino. Nacional 

de Dulces. La Sui;:a, Jur1n y chocolate'& importados. 

Las q~af 1cas de dichos analiGi• •e mueBtr"an a 

con tinuacion. 

~uentel ~51tudio Nielsen J.99t.1. 
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ESTRUCTURA PIRAMIDAL DE LA POBLACION 

DEL D. F. Y EDO. DE MEXICO 

.. 
35 

30 -

25 r 
zo ~ 
15 

10 

f•4UU , .• nos ll·U Uat IHI uos U·U UOI 11. u.s 

l!DAllf.S 

PIJEHTECOMPEHDIO Df. DATOS Y IESTADIST1CAS DE. llll!.XICX>(CAN.\00) 

DATOSl9'0 

ESTRUCTURA PIRAMIDAL DE LA POBLACION 
EN LA CD. DE MEXICO Y ECO. DE MEXICO 

o-•.lÑOS IUO 12.30 12U.•7 
5-1 12.60 2 .. 70 1272.74 
10 .. \4 12.70 37.60 1303.$3 
t5-tl 12.:IO •9.70 1252.47 
20-2• 10.30 eo.oo 1057.19 
21-21 l.'5 U.'5 868.33 
300 MAS :U.S4 100.00 3737.27 

100.00 100.00 1UZS4.00 

s-2ui<os 47,7 4895.921 

''º·'° 1434.08 
140.75 
1422.S.O 
1191.20 
978.•0 

38'7.80 

11585 

SSll.IOS 



Ahora cien,1•• gr'•ficas anter'iore• no• mue•tran un crecimiento a 

travas ae los artes, lo que nos permite observar ~ue tanto van 

aumentando las ventaa en milloneB de kiloQr&mos y en MMM de 

pe•os.not•ndo un cr"acimiento paulatino y con•t•nte. 

E•t• •n•lis&is percibe una baja en 1987 •n comparación con 

1qa6,pero a partir de 1988 aumenta marc:a.dament11.Todo esto nos da 

ha.ata. el momento, la pauta a seguir en cuanto al estudio de 

merca.do,•dem.\.s de darnos cuenta que el mercado de productos 

su•tituto• •i;ue creciendo. 

Por otro lado •l an•lisi• poblacional de la ciudad y estado de 

Mé><ico muestra que en el rango de •d&des (~-24 ar'lo•),qua se ha 

con•iderado en éste estudio es el 477. de la poblaciOn total ,que 

••ciende & 10.412,433 de perGonas.Considerando que la barra Musli 

•• un producto inovador en el mercado nacional ,se asciera abarcar 

parte d•l mercado de barras de chocolate y de&arrollar nuestro 

propio mercado con la venta del pr'oducto ALEGRETO , ••p•rando que 

el cliente reincida en la compra dal mismo.Se tmndr• un mercado 

inaa.tlsfecho ya que •e cuenta con una c•pacidad de 1B mil lenes de 

piezas al al"lo (1,044,000 KQ) ,•iendo la• ventas de barras de 

chocolate en 1990 de 830 millona• de kilo9ramo• d• lo• cuales 390 

mil lone• •on consumidos dontro del ranoo de edades en estudio 

La capacidad del proyecto representa al 0.3Y. de la• ventaa 

anuale• en kilooramom,por lo qua se cuenta can un amplio mercado 

potencial Para la introlittcciOn de ALEGRETO. 

Como •• observa •• toman en cu11nta la• e efllpr•••• m•• impor'tantes 

d•ntro del mercado nacion~l, lo que •• repr•.••ntativo d• la 

realidad rle nu•~tr•• ventas y cr•ciflliento paulatino,t.tnto 

prpduct1vo como econ~m1co. 
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í.-mbién sP. etno1i=é• e-1 tipo dF.! c¡,,mbio dr.1 pwsto con rl'!'Specto al 

dolar de 1986 a 199u, dP.bido a que no solo hay que? tom~r Pn 

cueont.t e1 crecim1ent.o y ventais de lo~ productos 'DtJs.t1tut"s, sino 

cumpara1• esto con la inflación, y •Si , toner lma eva1uacion roa.l 

del pt•oducto. 

Para mayot" detalle en la. in~ormaci6n grhfica rufet"1P=a al 

ApP.ndic-P. A. 

Tipo de cambio controlado. 

Pesoe. 

86 

fwonte: UNCO 
DI 

MEXICO 

Peso con respecto al Dolar. 

87 
A~O 

ea 89 

P9ao1 por Dolar. 

IIIJ Valor. 
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En la. ac:tual idarl es verdaderamr--nte impo1~tante cuidar tocios los 

asnec:tns oa.ra P.\ lan:o:amiP.nt:n dP. un ntiP.vo orcdw:to.Es por eso que 

•t~ d1:-c-idió aPovar ol P.Et11dio dP met'C'ii.dC"I con lln Cllr!stionat·io que 

nos 01?r-mi tea conol"PI' .0J911nas dP. las p1•efnit·P.ncias mas relevantes 

rJ~l m¡;.it•i:adr.> dP. char:ot:1t-:>s en ban·a!asi r::cJmo r·~cabar sugP.rencias 

P.n cl1ant:o a lils caractr.rJsticas m.is dP.sAabJP.s que pudies~ 

contP.n .. '.'r n11,,.str•o ot"oducto.es decir. tratar de sati:tf!lcAr las 

d~ n•u=~stros e 1 j F•ntcs 

dP.tpr•m1nr, QUI=" el CltPstJo"1at•io flteos~ d1•l tico envolvente; J lPvando 

dl ~ncw1stado dP un entot'no gc:>nP.ra1 a preguntas de intima 

t'Plcir:inn t:nn r111Flstro prnd11ct:o. 

5~• :tiC:l~1•3 QllP Qlli::tiS nn f;od..-;¡ las OCÍnionl'?S d•~r'iVadaS dP.l 

c11o=:ost:icni4rio s~ vaoy.:fn d JJ()df':'r cone.td~ror r:&lbalmP.nte P.n el momqnf:o 

dr· ~sl;abl'Z!CC't' loii rL"'n111sit.os 1:..n PI di~L!f'u·1 dP-1 prod11ctc y lo:. 

l tnP.:imiªnf:ns ... r.nnie1'c tal i 7.ac: ión, sin 

•lrld gufa tmoort:ant.P par·a la 

dPcisi11n~!D d•Jt'~nt.e la reali:-:ar:ión dP.l proyal".t:o. 

Si;o anc.t i~.aron tres distintos grupos dft consumir1ot•F.!:s1 

Ai ne 5 a 14 ~nos 

B: Oe 1~ a :-'4 .:"lirJ!E 

t:i Jl1?nt"Jrt1st:ai; dH t~ a :51) el"lo6 

CIJESºI IONARI01 (."'.:OO ENCUF.SrAS, too a cad• grupo> 

l > ?CONSUMES CHOt:OLATES FRECUEtHEMENlE? 

A: BO=SI 

8: 5ú=bI 

C1 ·6n=SI 

J1l=REGUL AR 

40=REGUL.AR 

3cJ~REGULAR 

lO=tlO 

!O=NO 

I01NO 

21 ?cN QUE TIPO OE Pl-iESENíACION LCI CONSUMES MAS·? 

tabteta.,.etc> 

toma 

bar"ra,polvo 



A: BARRA-=131) PtlLVO=lS 

~: HAf<RA=60 Púl.V0.:1~!:(1 O'fRO~=l(I 

POLVll==-25 OlROS=5 

:Z> ·1t.1llé ES LO QUE HAS TE GUSTA OF. UN CHOCUl.ATE·"t 

RELLF.:NQ=.10 TAHANO=IO ENVlll. 1 UF<A=S 

R!:.l.LENU~!}n ·rAHAND=5 ENVOLTUf<A=3 

C: RFILEN0=45 TA11ANO=:; EtNDL TURA=S 

NIJTkl TIVIJ=IO 

41 .·1(111;.,5 Etl l'IJE"IA LO!ó SIGIJ!ENTE!ó FACTOílES,A LA Hl.ll<A DE COMF'RAR 
rnl l. 'HIJO ILA r1~·. 

5~iHl ¡¡;: 
R¡,LLEtJ111 

tc.11) 

911 
f.-·Rt:Sl:t.n ;~1,;t11r1: .JO 
OíRUS: {JltE Utl !:iEA M!JY OULl.~=J'.l 

Tn11ANrJ=8 

51 .~r-r::t: .. F 1 ERF.8 l IN CHClt.:OLA1C: i::;.·EL LftKI Sll O NCI'? 

SCN RELLF.Nl.1=2n 

SIN REl.l.EN0=25 

C: kt: Ll..UJtJ=61) !ó IN RELLENO=~•> 

6) 11PO DE 

CAr:AHllA1E. HIVJ tlAOIJ, FRUTAS, CA.rE l'A, AL MF..NORAS,tllRIJS. 

flELL.END: 

A: CACAHLJA rE, CA.JE 1 A, ALHE.tJIJRAS. PASAS, CA.JETA, .. te. uo·r AMOS Ul'JA 

11~Hf:AUA ltlCl .. Il4AC!Ol'J POR l.05 Rl:LLf:llllS OUIXES. 

ll: Al.MéNllf<Af1.NllEZ.PASAS \' CAJElA. 

C: U\ OPHHIJN GENF.F<>1L llE LOS llli:PURl'ISTAS ES LA PREFERENCIA 

DC: Ul'J REl.l Ert'I A'-IMEIH lt.:ll1 ca11n LA l'kANOLA, N!IEZ, coca, Al.ME:IJUF<A,'1tc. 
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TOMANDO EN CUENl A CIUE TENGA BUEN SABOR V UNA PRE SEN TAC 1 ON 

ADECUAllA. 

7l '?ES DEl ERM!NANTE EL TAMANO DE url CHOCOLATE A LA HORA DE 

EFE.CTUAP. LA COMPRA'? 

A: EtJ TODOS LOS CASOS SE PREF!RlO CALIDAD V SABOR. 

B: CHICO=IO MEO!ANO=BO GRANDE=IO 

C: CHIC0=7 M~DIAN0=55 GRAtJIJE=3B 

Bl ' ?CJUE F·RECIO CONSIDERAS ADECUADO PARA UN CHOCOLAl'E RELLENO, 

cor1 LAS SIGU!ENIES MEDIDAS? ( 11 X 3 1. 5 cm. l 
A B C 

,-~--A_LE_GR_E_TO ___ ¿?,' 
5900,00 $1000.00 •1100.00 •1200.00 

A: 41) 40 12 8 

B: 50 40 10 o 

C: 35 55 5 5 

135 27 13 

9) '?CllJE TIPO DE ENVOLTURAS lE GUSTAN MAS V POR r.Jl.lE? 

A:DE COLORES,~!GURITAS,CIUE HAGAN RU!DITOS,BRILLOSAS,etc. 

B t r.JUE CONSERVEN B l EN EL ~'RODUCTO, DE COLORES \! 1 VOS V SUGEST! VOS. 

C:LO MAS IMPORTANTE ES CIUE PROTEJA EL f'RODUCTO,AlJNGIUE TAMBIEN 

INFLUYE LA PRESENTACJON. 



!O>SE HICIERON 300 MUESTRAS FISICAS DEL PRODUCTO V GUSIO MUCHO 

POR SU SABOR, PRESENTAC IllN V POR<ll/E ES Al. I Mé'.IH 11: !U. ADEMAS Oli QUE 

LA MAVORIA DE LOS ENCUESTADOS FHEGUNIO CIUE EN ommE si,: PODIA 

CONSEGUIR E.L PROIJUCTO. 

De é'.3t~ cuestionat•io se concluye que ha.ata el 63 ¡.; de los 

encuestados consume chocolate en barra frecuentemente, 

pt"efiriendo las barras rallenas de nue;: 1 cajeta, pasa, ..;tlfm~ndras, 

etc. 

fin cuanto al tamano dP. la barra. •~ pretir•io la barra niedjcittna con 

una en11oltura ~u~ cons~rve bi~n eol producto pero qw.' t~nga 

color•es llamativo¡¡,. 

A continuaciOn se muestran las gráficas qUf1 e::prpsan más 

claramente las preferencias d•ao los encuestados. Piora ma.:101· 

detalle Rn la información gri:\fica ref~t·irce al Apend\Ce b. 
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t:lciorllltllS 15 e 30 MO!I 

PREFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES 
U'r9fl•- W1 chocolate con rwlleno7 

• IOll 

· .. ~.-Li ~i<!.~; 
' . ;"" 

- >~""· ~: ~ :2-ht:~~ .. 
- : f ,. : ~- :~J:l:ª 

. -" ~ ~ -: .,,-: 

A 14 AÑOS 
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3, 6, COHPCJRTAH!ENTO DE LA OFERTA. 

3.6.1. S!TLIAC!ON ACTUAL 

Es imoortant:P el estudiar la producciOn qUli e~iste en el mercado y 

caoac:idad instalada para ubicar la oferta con respecto a la 

demanda y asi ooder· cuanttft~ar nuestra participación apro:,imada 

tJn P.1 mHrccH1o. 

E·~ist; ... n alr1unos factores imoortantes que ctelimit.an la Cclpa.cida; 

or·.1d1J.-tt.va dµ ci.talouter 1nd•Jstria y entre ellos s~ encuentran las 

mai:""r1a$ or·1mas~ anteriormcntP. sP. mencionaron a~uella9 ~ue 

t:cinst; t1Jycn al Alegr1~to, e:dstlando "a.19una.5 Qt1e l!n un momento 

d;_,do m.tJ..&d ... n influir d~ mant .. ra detP.rmtnante en La puP.sta en marcha 

d1~1 ?•··:iy"?c:to, y !Son la-s slQtJiPntes: 

- Cac;¡o 

- MiP.I 

- At:lar•anto. 

A continll"11C:10n 5e muestt"an una serte de datos eatadisticos que 

mL1'-~str31.n de forma clar.a la oroducci6n de estos in5umos • nivel 

N .. ;c.iona.l. 

Corno sP. our.d~ obser·var la miel y el azucar han permanecido casi 

d~! forma c:nnstante5 en 9•Js ventas, lo que nos sugiere observar 

lag irnPortacione5 '::' exportaciones dP dichog prodt1ctos, a91 coml'l 

J c.\~ d111 c:a¡:ao. 
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PRllDUCC 101~ DE 

1:\no a1 ti~ 

insumoe 

1--i:'UC;\r 2:;66 :zo·.ro 

C. a cae. 3•J.2 41. '3 

Miel 
1nc:r1ut.¡;¡.-
li::able 

~no 81 32 

lr.sumos 

f-\:uc:¡u· i.69 1. ?b 
Milcns ron. 

Cac3o 1282 141)3 
l"lilloneg, • 
Miel 
l'lil lenes 1t: 

lNSU11DS EN MILES 
NACIONAL 

a:; 84 85 

:l894 3C•45 32~7 

"!-S.7 5:;.1 4..!.1 

LS:¿b 

'IEN rns llE !MSU~10S 
NAC!UNAL 

83 84 85 

i.66 i.66 1.65 

.:?249 4135 81b4 

776 

59 

DE TONELADAS 

86 87 88 89 

:.691:1 ~743 3591 

4:..•.:i :,-y.•) 44 .1 .. 1 42.1.• 

1372 1218 1428 

86 87 88 89 

i. 72 i. 6"/ i.75 

13422 6143'5 83224 

80:3 712 835 



EXPOR1AC:IOMES 10MELADAS 

Ai'lo 8b 87 88 89 q1.1 

lnsLtmos 

A:ucar 11509::?: .56°!'1)81 :;71298 ::;27300 4Sc10 

Cacao 47•.' 13:.!1 8•.l'-/ 17 :i!4 

l 11F UR 1AC1 OMES TONELADAS 

Ano· 8b 0·1 88 89 

insumos 

Caci\o (1.1}1 799:;: 

Para informac1on gr~fica de los insumos. referirce al Aoendicc c. 

Con Jo anterior podemos mencionar que gracias a la apertur'a de 

lds importaciones de cacao~ el cual puede ser ya endul:ado el 

incremento de la& ventas de chocolate ha sido ecomp~nado por el 

incremento do consumo de los insumos, deduciendo quo el mercado 

de los chocolates en Mcrnico est~ creciendo. 

lnformacion obtenida de la SECOFl. Sistema de Estadi•ticas ·de 

Comercio Euterior y Estadi9ticas A:uc•reras. 
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En basa al Am•rento no ~e cuenta con la informacion adecuada de su 

producción asi, como de sus ventas. Mas se sabe que el rendimiento 

promedio de hectaria es de 2,200 kilos y hectaria en 

Tulyehualco es de 1.500 kilos. Por otro l•do como se habra podido 

observar con enterioridad, en MéKico se cuenta con las condiciones 

l\dec.uadas para su cultivo y que con el correcto apoyo y 

comercia 1 i:aciOn se puede lograr un 

oara nuestras necesidades. 

adecuado abastecimiento 

Ex is te a.ctualmente un 3(> Y. 6 más de las industrias de 

chocolate en México que no emplean al 100 'l. su capacidad 

instala.da de moldeo de chocolates. 

El grado de competencia en esta A_rea se podrla considerar 

haciendo una divisiOn entre los orandes productores, los 

productores con l""Apido crecimiento y los pr-oductores QLte no 

cr-ecen o decrecen. 

a) Lo5 productores grandes son los clá~icos ya conocidos como: 

La Corona (1.7'l.l, la Aztec:a (incluye a Lar-in) (:li7.2'l.), la Sui:a 

(.9'l.) y Nacional de Oulc:eg, (14.4%). 

b) Los productores c:on r-~pido crecimiento como1 

OrQani::aciOn Barcel CRic:olino), Bremen 

el Los productores que no crecen O decrecena (tradicionale~) 

Wonc;, ., Incatab11a, Dulc:oria Italiana, Ferbacl<., etc. 

Se considera que firmas ccmo Barcel, las cuales hacen su propia 

diutribuclbn y publicidad, tienen una liQer& ventaJ,._ sobra las 

dem.ln¡. 

Los gr-andes productores se encuentran ahor• ant• el problema de 

no tener una di9tribuciOn propia y de haber p•r-dido terreno O de 
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no h..-.ber- creci.do entrfl los productores con rapido crec.1.mi.&nto, 

di&tribucion y publicidad antes mencionados. 

La publi.ci.dad sin distribuc.1.0n puede estar beneficiando a les 

productores que ti.enen bt.1ena dl.stribución. aunque no tenqan mucha 

O nada de publi.c1dad. 

La situación 1utura deberli de ser una e:-ctension de lo anteri.or. 

c:on la 1ncorporación, ya e;tistente y presente en el mercado, ce 

los pr-oductores de Hars ·1 también de Nostle y Hcrshey·s. qu1ones 

lcS que probablemente cre;:can en el marcado, Junto con les 

articules de Sonric'~ y de ~arcel (~i.coli.no). 

~11isto una qran inercia en Ja industria del chocolate oroducJ.r 

los mismos articules que se han venl.do produciendo hC1ca .:. 1.• ano~ )' 

ha~· mU)' poca inova.ción y desarrollo da nue.·os producto!:. 

La palota ~ayaso. la Nuc1ta 1 Uu~alin han ~1do pr~ct1c~n.cnte JO~ 

uni.cos oroductcs nuevos auc han aparecido en el mer caco c•n Je;;. 

ultimes 15 anos. 

Para que se 1 leve a cabo un dosar-rol lo tecn1co los prod1.\Ctore.s 

deberan de voltear hac.1a nuevas tecnolo9iae e;:1~tc-ntc.-s como cor 

ejemplo, la producción de chocoll'tes Atreados o de hL1cv1tos do 

chocolate relleno5, como lo• que proauce rerrero en turop3 } ou~ 

se vendu con eiu to en l"lé11ico y en todo el mundo. 

La e:tper1enc1a con las b~rras de Qr•nola no ha •ido buen"' ya que 

han e:cist1do varios intentos de lan::amicnto, pero Que no ha.n 

contado con las base$
0
Adecu•das a~i como del pensar del público. 

Actualmente mediante una buena publicl.dad que encam~ne el nuavo 

pensar de los •li.mentos eanos, este tipo de productos puede 

llegar a 9er b~stante eK1toso. 
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3.7. POLITICAS PARA LA FIJACION DEL PRECIO 

3.7,1. SELECCIDN DE FOLITICAS DE PRECIOS 

Se entiende por politicas de precios!• •quellos principios 

oener~les,re9las o guias de acción que las •mpresas se proponen o 

emoenan en seguir en sus decigionee diarteoa en materias de 

orecios.A continuacton se e9tudian algunas de ellag. 

POLlllCA SOBRE FLEXIBILIDAD EN LOS PRECIOS 

Una dP. lag, or1meras cosas oue un empresario tiene que definir en 

materia de orecios es si adoota una politica de precio ünico o 

orccio flexibl~. 

La politica d~ precio Unico~consiste·en ofrecer el mismo precio a 

todo9 los clientes que compran bienes y servicios esencialmente 

ba.to las mi-smas condiciones y cantidades igu•les.La politica de 

orec:io fle:<ible~consiste en ofrecer los mismos productos y 

cantidad~• a difet"ontes prec1os,depond1endo de la h•bllldad para 

regatear 

fa.ctores. 

de 

POLITICA SOBRE NIVEL DE PRECIOS 

u otros 

La oreounta concreta es1?tie debe fijar el precio de nuestro 

producto por'" deba..10,al mismo nivel o por encima de la 

competenc ta? Para dar una. respuesta. o.certada debemos f i ,iarncs en 

el tipo de mercado en donde se desonvuelva la pobl&ciOn •n cueetion. 

Si P.l medto es el de un mercado fw~r~emente competido <muchos 

vendPdores anal mi~mo tipo de negoc:io>,con productos &Jtamente 

homoQéneo5 <muy parecidos entre si) y en donde compr&doras y 

vendedores e$t~n bien informados en cuanto &l precio 

condiciones de ~ercado, 1• poli tic• a seguir •• 1• de fi.tar el 
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precio al mismo nivel dP. la.competcncia,ya que si el empresario 

fi.ta un precio mayor no atraera a la clientela, y fi\1ar un precio 

por deba.to de la compqt~ncta P.s de poca utilidad cuando la firma 

est.:i sog:ura que puedo vender toda su mercancia a las t1ri fas 

actuales, lo peor, et desatar una guerr• de precios afectando a 

los pi::iquP.f'los empresat~ios. 

FOLITICA DE PRECIOS PARA PRODLIC ros NUEVOS 

E:nst:cn tres polJ.tica~ en la fi.1acion de precios a productos 

n1.1evoss ellas son: la oolitica de descrema, la politica de 

oenctrai:jOn y la polfttca de precios de introducción. 

a> L.a p1Jlitica de descreme. Consiste en fi.iar un precio bastanti=o 

alto al nu~vo p,.odL1cto~ en la etapa introductoria de su ciclo de 

vida.~ da tal manera 01Je se caoita~ice en aquellos consumJdores 

di'5pUa&tos a pagar un me1yor precio con tal de tener el privilegio 

d"'! ser las pt'"imet"os F.!n pose~,... o probar el prod1Jc:to1 luP.go, 5P.911n 

las circunstancias, se raba.tara el precio a fin da llegar a otrn5 

grupos d11 personas 19•1almente deafl!osas del prod•Jcto, per"o menos 

di5pue'iitas a pagar Sll precio iniciÁl. 

La pol ttica de descreme se usa 9ener•lmente· con producto• 

al ti'mente di 'fer'enciadog. llnico5, novedosos, donde we dan las con

diciones para la ma><imizacion de pa~•ncia•. 

b) La política de penetrac:ion. Consista en 11.jar un precio 

inicial ba.jo, a fin de alcan::ar y c•pturat" r~pid•mante el mercado 

masivo. 

cJ La politica de pt"ecíos de introducción. ConsiSta en ofrecer 

unt11. rebA.fa en •1 precio del producto nuevo, por ~n tiempo 



li1nitado, con P.1 propósito de acelP.rar su entrada. al mtH"Cadot una. 

ve;: terminado eiitP. periodo introductorio, ge proct:?do a \iubir el 

pr~c:io dt=1l articulo en cuestiónª 

PUL! l'll:A OE PRF-CIOS "fF.NIENOO ION CU~NIA EL PRECIO U~L TllAllSPllRfE 

L.a gran mayoria de los productos, una vez adquiridos, requiel'en 

ser transportados a sus lugares de destine; ot•igina.ndo costes dP 

transporte que según 1 as cara.e terlsticas dP. 1 a merc.Jnc la. su 

centidad y destino, pueden -.ar o muy reducidos o ~n otro:; casos 

repreoseintar• un costo bastante significativo d•~ntro del valor 

total de la mE="rcanc:iaª lln bul'.!n ni1mero da firmas incurren en eostc 

tipo de ga..atos e indepandit!ntemante de qu•~ estos sqdn al tos o no, 

el empresat•io deb~ definir• con ant~r1oridad s1 ser·~ el c:ompradot· 

quien pagu~ la totalidad d~ ellos o él, en su cal1ddd de v~ndedot• 

o parte absorberia él y pa1•te el r:omprador. Cu~Lqui11ra q1~e s~a Ld 

der:i&i6n que se tomP. al respecto, tiene un efecto directo en la 

e'iitruc:tura dP. precios y en el precio final de la m1wc.ancia, dli 

ahl el por qué df? su estudio ~n esta or.asión. A r.:ontinuación,se 

anali~an algunas politic•s alternativas • 

.a> Precio L. A. B. F.i.bt .. ica Libre a bot•do 

cuando el fabt•icanta estipula un precio L.A .. B. f.t.brica, s19niftca 

q1Je esP. es P.l precio de la merc:anc:(a en l• ph.nta y que P.1 com

pradot .. debe •sumir los costos de tr'anspo,..ta de dir:ha mb'rcancla 

desdf! la pl•nta hast• su 'lugar de destinoª Como se puede 

apreciar, 111 vendedor no paga ningU.n cost:a de tr•nsporte. Sin •m

bargo eeta modalidad hace que el precio da l• mercancla vendida 

sRa mAs Rlevado <Por efectos de 105 coa tos de tr•nsportas > par• 

el comprador distiant" que par• al que vive prOximo a la pi.anta, 
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lo oue puede dar- oie a que la 'firma dP.Je de ser compet:itiva en 

mP.t·cados distant~s y 01Je otros a.basti:ocedores mc:ior local i:?ados 

limiten su radio de acci6n. 

b) Pt·ecio uniforme de dP.spacho. Con esta polttíca, el vendedor· 

asum~ todos los costos de transoort:c, y Jos compradores sin im

por·tar st.t locaJi::aciOn cagan el miamo orecio por una m'i<;¡na 

cantlda~ de merca.neta comot·~da. 

Como se puede a.oreciar, en esta inodalldad. lo oue el vend~d0r 

hace P.S fi.,ar un pt"ec10 unitario 11nitormc> a su mercanct•, de t.cil 

fot•ma qtJe quede incoroorci.do en Cl , un cost:o de tri'nsoorte orol'T.':"

dio. Este costo oromedio, a su V::!:".. se;• calc11la tomando como b.,.:;: 

las tarifas oue puede cau5ar oot• transcortar dich~ mnr•cancl~ 

a grandP.S~ mP.dianas y cortas dtstancjas. Es ast como en el fon

do, el comprador cercano a la o1~nta cueda oaoando un co5t:o d··· 

transpor•te mayor al que i:>robableme-nte oagari3 bel 10 el 1TCt.r:>dti 

L.A.B. F~bt•ica, y el comor•ador dJstante un menor ca~go 001• costos 

de desoar:ho. 

Esta política dP. precios so recomienda par•a aquPllos productos cu

yo costo de transporte es una pequef"'la parte del costo total del 

articulo. Usando osta politica. la empresa no l1mit~ BU radio de 

acc10n y puede llegar con precios competitivos a Areas de mercado 

bastante distantes de su planta. 

e> Precios 2onales. Esta pollticai contiiste en fi.1ar •Jn precio 

un l formP. de despacho para todos loa el ientes comorendtdos dr.intrf'l 

de una determinada zona gP.09,.afica, de tal manera ouP st et 

empresario tiene dividido su mercado en varias :.:onas gflogr.!ific•s, 

lo lógico ser~ que se detC?rminen proctos zonales p•r• c•d• una dP 
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éstas át"eas de mel'•cado, de forma que los clientes que pertenecen 

a la :ona l paguen todos un precio igual por equivalente cantid,;ad 

de me1·cancta comprada.. Puede suceder C1UO el cliente de la :ona 1 

no pa9ue el mismo precio que el cliente de la zona 11)~ debido a 

~ue el primero de é~tos pertene~e a lJna :ona aue oor ra:onns de 

distancia~ esta más pr-O:<ima a la planta oue eJ dP la :oni' 14'. 

En resum~n la oolttica dP. prec1os oue rige dentro dP. cada :ona es 

la. de orecios uniformes de despacho~ no ast entre ::ona y :ona. 

d) Precios con absorción de fletP.s .. Esta politic:a de prer:1os la 

asumen P.moresas oue desean r.omoetir• P.n mE?rcados distantes y no lo 

pueden lograr mediante una oolttica de p1·ecios L.A.8 .. F~b1·1ca; la 

solouciOn esta en que el emoresario decido a.bso1·ber ciertos cos

to~ de transporte neo::esa1"10 para poder como et\ r en dichos merca

dos .. 

Su modo de> opet•a,- ~;:; el siºuiente: el comprador pa93 la mP.r·ca.ncia 

a un precio L. A. 8. F Ab1•tca. más los costos d~ transoorte en 01Ji:! 

incurrirta si hubiera adouirido dicha me1·cancia d~l orovoedot• más 

cercano a \a región a la cual pc!rtenece. Esto autere d~c1r. Pn o

tras palab1·as 1 que el fabricante ofrece al cliente ~u m~rcancia 

como si éste la estuviera comorando en un sector geo9rc:\f1co oro

:<imo a su domicilio y a cuyo precio solo se la anreoan los cestos 

de transporte q•Jc en cualquiera da los casos el prove11dor mas 

cercano igualmente at'tadiria. LuF.?go, el fabricante absorbe loti 

costos de tr~m•porte que se originan de mover dicha mPrcancta 

desde la planta hasta el consumidor mAs prOKimo al domicilio do\ 

comprador. 
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~e asume cue no ~cda emprasa es~a en cond1c1onos ae aplicar esta 

poiitic:a ya que para elic sa requi.ere que J.a flrma tenga 

sufic1cmte margen de dl.ferenc:i.a entre sus ingresos y sus costos 

para poder cuori.r los fletes absorbidos. ~1.n embarqo,dado el caso 

que io anteri.or se c:umola, esto! poiiti.ca ofrece la oportunidad de 

ampii.ar al nivel de penetrac:i.on de la 11rma. 

Ahora bl.en.la politi.c:a de preci.os a sequi.r para nuestro proowcto 

es una combinac16n de ia politica de preci.os de intro~ucci.cn con 

la da precio unico,donde se ofrece un precio baJo dur'°'nte 1.m 

tiempo limitado pclra que posteri.ormente.se fl.Je Pl"'"L'C:lO 

accesible y Justo para el consumidor,apl1canoo as1 J~ pclit1ca e~ 

precio un1c:o en donoe se oTrace el mismo precio 

consumi.oorcs. 

todo: lo<: 

~ cont~nu~ciOn ~e pro~ent~ una 11st~ dB precies a~ J.~s choc:o1~t~~ 

en b~rra maa importantes e J. mere: ad o de 1;. 

mei:1ci'1na.d1chos precios sen •.1n.:.tar1os,caicut~do~ 

repLtbl l '::a 

o.art.ir o;:· 

disti.nta~ prcsantac:1ones en paquate.durante el mes e~ mar:o de 

1'i9L. 

~ROlJUC:ílJ PF:ECIO e posos,. FJ;SIJ (Qr., 

CAR L. OS V suizo 61.1•.l 2~ 

CARL.05 'I CAJETOSO 987 41:1 

CARLOS V GALLETOSO 99¡ 4•:> 

CARLOS V CACAHUATOSO 987 40 

PRESIDENTE 40•) 20 

TIN LARIN ~C.lO 16 

Al.NON RIS 5~·.l 2·;.:; 

HERSHEY'S CON l.ECHE 141)0 4:.! 
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ffüf<SHFY'S r:11tJ AWI 1 AtlAS 100\') 25 

HFRSHFY'!; CDtl Al.HENPW\S 1000 25 

Hi,:R!;HFV'S Y-RAl:l'F.I. 7"i0 25 

Mil V.\' '"'IR\' l'<!\O b0.8 

SM lí'I< El~~ 1:s~n 59.5 

HllSl'l;:'f EER!; 1'1!'10 bl.2 

tlARS l.$!')() 50 

lw\X 11~(1 40.b 

CRllW:H 13fi() 39.0 

Orntro dP. tilla.is or·oduc:tos e,:isten varia.s d~ las cioliticÍ's •nt:as 

mc~neion:.ct;..s.r:Pn10 r.h.,m11lo tr.nemos l~ d1? C:ARlíl~ V en 9H!I dJst:int:as 

nr·~nu~·11t:.1r:inll~S~ ... " t10111ic:•,t:,,11Hmos •inil r'l'llitil:o di?. pP.11ul':t•ou·!j1"Jn 

11nst:.·1t•inrmP.nt:H Id 1jP. ornr:in 1i11tru-

FJ P""Sn 11eh3 r1P. n11t!!st1·0 prod11r:t1J Al.F.C·JREt'O e• de 4f1 Llr1111u1a ,r:on u11 

or·ec10 o=wa. los m•yori5t.a9 de 00<1 DP.BOS y id pnb l ico de~ l"3CJC1 

peso!:. 
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3.8. CllMcRCIAUZAC!ON 

LC\ publicidad tiene una imoortanc1a tan grande en nuestra éooca 

que que resulta en ocasiones! factor fundamentdl en la venta de un 

producto. 

º" las múltioles definiciones cu~ cedemos en con tr•ar de 

publicidad!cons1der.1mos que la aceptada por el Pr1mi=r Coloa•Jio 

Publicitario cubre ampliamente el conceoto: 

"Fubl icidad r-!s un con,hmto df'.! técnica=> y medios dr? ccmuntcocion 

dirigid..:>s a att·aer la atencion df:!l oublico hacia ul cons11mo d.:; 

d~te1·m1nado5 bienes o la ut111:ac1on de• ciertos ~u1·~1cio5''. 

Si anal i :amos ésta daf in te ión cedemos asegurar ooe nuestro 

ortnc1oio ba91co de la oublic1dad es: INFO~MAR~ y oar·a oue tal 

efecto 5Urta! la publici.dad se encargara dP. establecP.r una 

comunicacion para motivar, persuadit" y en alQUni'.S ocasione-:; 

educa,.. a un publico predeterminado con fin~s comer-cialeo,:-•. l.ct 

publicidad ayuda a captar el interé; dP.l .consumidor. dr-soertando 

su deseo y creando pr~ferencia y buena voluntad cara el 01·oducto. 

Ahora que hemos dicho que que la publicidad esta b"'sada P.n 1 et 

comuntcac:ion, esta se logra unicame.nta cuando el rec:eotor ha 

captado el contenido del mensaje. 

En cuanto a la fo1·ma de anunciar nuestro producto recomend.lmos: 

1.- No •Jtilizar ob;ieto5, ideas, palabras o ruidos dasconocidos. 

2.- Llamar la atencion en 1orma grata. 

3.- Procurar estimulat" vat"ios sentidos, t"ecurriendc a 

asociacion de ideas. 

4.- La lOgic.1 debe prevalecer en la. pret1ent.a.ci6n. 

70 

la 



5~- RoPetir el estimulo con Justa graduacion: 

6.- Las idnas d~ban ser cohP.rent~s y convincentes. 

7.- E:<plicar qué es, pa1·a qu~ sotrve, cuando a.oareco en el mer"cado 

y donde. 

3. 8. l. MEDIOS DE F'llBL ICIDAD. 

Una de Jas decisiones mas importante• en Publicidad se refirare 

la seleccion de los mPdios que van a transmitir el men9aJe 

publicitario. 

Es obvio que> los me.1ore9 anuncios pueden llegar a carecer de 

valor~ si no son vistos , leidos o escuchados poi"' los compradol"'es 

potencialP.s o usuarios dP.l producto~ es poi• ello oue la 

publ icids.d se debe coloca1· E"n dond"i! pUPda. llegar al mayor numf!l"'D 

de futuros compri'.dores e influir en ellos en la. fol"'ma mas 

ffficiente y al menor costo. 

Los medios do Publicidad estan formados por lo» ca.na les 

personales e impersonales de influencia. 

Los canales pE>rsonales son medios de cont•cto directo con 

determinados individuos o grupos; form.sdos por •gentes de ventas, 

consejeros, autoridades,. fa.mi 1 iaros! amigos, vecinos o asociados. 

e~ una 1nTlU~nc1a de caracter verbal y confidencial. 

Los 1..anales impPrsonales son lo'ii medios de ccmunicacion qua 

puecen nfluir ~n el público, aunque •in astablncer contacto de 

caractcr parsonal. 

3. EJ. 2. MEDIOS SELECl!VOS Y MASIVOS DE CCll11JNICACION. 

Paira tr-AtAt'" los m~dios de difuston di.remo• que los Medios 

lmo·er'5ona1P.!i ae rcducP.n a dos grandes tipos: Medios Impresos y 

LOS Medioti de TransmisiOn. 
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MEO I OS 1 HPRESOS. 

Los Medios Impresos estan formados por periódic:os, revista$ y 

mHdios eicler1oros. Tienen como ventaja que son de ca.ra.cter 

parmanante, tangibles y posibl~!i de conservar. 

1.- PERIODICOS. 

Con'!!lltit\l)'Hn un mP.dio impreso quf? ponrm diartamr;-ntci a la 

ciudadania ato corrlP.nte de las noticias nacionales y mundialP.s. 

2.- REVISTAS. 

Son consideradas como los modios impresos mAs duradcr·os, mels 

esmeradamr?nte preoM'ados y de mas importancia para Al lcct:or~ auE> 

los per16dic~s diarios. 

3.- MEDIOS ~XTERIORF.S. 

Los cartel"'s present~n la ven ta.Ja de que c:•ponP.n do m:\ner•a 

permanente un mcnsa.1R est&tico, pc-'ro bi~n e.tecuti'\do. 

3. B. 3. MEUIOS UE TRANSNISION. 

Esta comun ic:ac ton de tipo impP.rsonal ! la cnnst i tuy1~ 

principalmonte la radio y la telRv1siOn~ tt.P.nu como icnportontf' 

venta.ta, que puede ser transmitida tanto a n1v12-l nacional cn.lln 

regional y local. 

3.8.4. SELECCION DE LOS MEDIOS OE OIFUSION. 

Como podamos observar cada uno de los medios dei difusJOn ore!u:~nta 

diversas vcnt•J•g, l•s que debemos de •provechar de acuerdo a 

nue11tras necestdados. 

Estas necesida.c.:fes aun las que nos llevar"'-n a sel•ccionar el modio 

•decuado y prffc iso para loorar nuestro objetivo. 



Par'a seleccionar un medio de difusiOn debemos analizar tres 

-tac:tores principale&: 

1.- El Produc:to. 

Las caracteristic9is del producto e.iet"c:en una importante'! 

influencia sobre las d~cisionE>s qLle tie>n@n que ver con los medios 

qu~ llevarán Pl mensaje publicitario, ya. que algunos medios &d1.ln 

mas adP.c1.1adc•s o.ara algunos procJuctos especlfJcos. 

:t.· El Mercado. 

CJtt•o ounto importante es que los usuarios o merca.do QUP. se tengan 

t:ti1'10 m~ta, i.d~nti fique nur.stro producto, ALEliRE"1'0. 

F'.::u•a el lo SP. han ana.l i :a.do los ht.tii tos q1m pos•'!'c~ el c 1:1b l ice Ol.1P 

pretendl.:.mos concuistar,por medio df.1 la enc:ui-nsta reitl i.'.:i:rda • 

. ~.-El l:asto. 

CrJ1T10 sa.b1:;omos catJa uno di!? los medios s.n.a 11 :~dos t ien 1-m t.ln cos t:o 

que d+'!Sdfort:un~ddtn?.llt.P. en or:asionRs l tmit¿1 le-is 1nt~:on.::1onr .. s d~ 

diferP.ntes firinas, pF.!ro que findlmente .1•~figa un pdP'"l imoortant~ 

en J;:¡ selíJCC:iOn d¡.¡. Pstos,por lo quP- ALEGF\E:.TO til?nt: un p1•e-.::10 

accesible al pOblico. 

Alegreto se anunciará en radio • través de medios pPrsonales 

impeo>rsona.lps da influenc.ia. tales comr.J: cartP.)ont:-s "'" los lll!).:\r~s 

de venta y a todas los distri.b1.udores d~l nroduc::to, yc1. qu~ SR 

o1rect~ra en la Cantral dP. Ahasto:s, La n;Prcf!d y 

cc.1u?rciales como Aurrera: Gigante, tiendas del gobjerno, etc. 

Con lo que 109ral"mT1os una penetr•ciOn r•pt.da y objetiva. 

Cabe menr:ionar que todos las medios public:itarios utiliz•dos para 

nneat:t•o pt•oduc:to .. Allifgreto " ~•tar4n influenciado~ por todos 
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3.9. CONCLUSION 

l:::':n c:H .;.n3.l1si.s ant.crior •e determino la ooolac1on a la que sera 

cm1ocado pr-1nc:1palmcnte el consumo del prod1..ic:to HLt:.GREIO 1 

- Ninos de ~ a 14 ano~ 

- Jovenes de 15 a 24 ano~ 

- [lcportist3'!. 

La demanda ce c.ste tipo da prodL1ctos es a nivel 1nternaciona l. y a 

ouE? el c:onsum1dor se preocupa cada ve: mas por aoqu1r1r productos 

de alta calidad con propiedades nutric1onalest. 1·1uestr~ de esto es: 

el crec:im1ento en el consumo de li'S qranola ba,..s que on J.•;:95 f~c 

de 3.~'l. y que para 198b llego a 1.m 1a.r1 •• pronosti.c3ndoi:;:c ur. 4•:.:. 

de crec1m1ento anual para los siguientes anos. So tomo tamb!er 

como punto 1mp•::u~tanta el crecim1cnto que han tenido J aic b.:.rrao;; do: 

chocolate. qL10 en 1988 t J.989 r-epresentaron lzO\s :.¡..¡ p:J;rtes del 

total de las ventas do chocolate, ascendiendo 17..:.6 mil 

millones de pesos dur~nte el pr1mer 5emestre da 19~-/1.• y que iran 

en aumento para 1991. 

Ahor~ bien. consideramos Que el 47% de la poblacion total del 

D.F. y Edo. de t"le><ico oscila entre los 5 y 24 anos de edad Que e~ 

el mercado al que principalmente esta enfocado el ALEGHE.lC. 

Segun e1 estudie de mercado se in1c1aran la producciOn con 

q1Jl),Q(11) pia:as mensuales, lao.: cuales ropre9antan el b(l% dE 

nuestra capacidad instalada y solo el 0.37. de l~s ventas anu~les 

totales del mercado nacion•l en 5'·1.lcgramos de chocol•tes en barr• 

de 199(1~por lo que no!i Justif1ci1. la capacidad 1n•tali1.da para e•te 

proyecto. 



Los 1nsumo9 utili:ados en la fabricac1on dol AL~GfiE10 •on de 

facil acceso por lo Que se tiene ~umini9tro de ellos todo el ano. 

Cabe mencionar aue hasta el momento no hay ninguna compan1a que 

ofre:ca al mercado un producto como el ALEGREíO por lo que 5e 

cuenta con 1.1n producto ino.,..ador ~demás da alimenticio, pero que 

requer1ra de un~ buena estrategia publicitaria y 

distribución. 

adecuada 

ror lo anteriormente eHpuesto se considera aue el proyecto se 

encuentra en una s1tuaci6n ventaJosa Qara su real1:aci6n y una 

opcraciOn rentable como se vera mas adttlante en el eeitudio 

econOm1co. 
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CAPITULO 4 

INGENIERIA DEL PROYECTO 



4. INGENIERIA DEL PROVECTO 

4.1 LOCALIZACION 

La locali:aci6n de la planta se pudo determinar basados 

en los estudios y lineamientos que en este capitulo se mencionan, 

donde tuvimos la necesidad de comparar basicamente dos opciones~ 

las cuales se eliminaron dependiendo de factores como 

disponibilidad de la materia prima, costo de la materia prima. 

servicios generales y recursos humanos. 

Los aspectos arriba mencionados son fundamentales para 

poder ins~alar la nave productiva de la manera m~s óptima y 

funcional, es por esto que dimos diversos pesos a cada uno de 

ellos, y valuamos el potencial en cada uno de los dos 

en donde la mejor ubicación re~istraria el m~s alto puntaje. 

Los diferentes pesos.asignados a los factores determinantes 

fueron los siouientes 1 

ACCESO A LA MATERIA PRIMA 

SERVICIOS GENERALES 

RECURSOS HUMANOS 

CERCANIA CON MERCADO DE CONSUMO 

'35 puntos 

15 puntos 

:SO puntog, 

20 puntos 

TOTAL 100 punto• 
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Como so mencionó anteriormente se tomaron dos po~ibles 

opciones para ubicar la planta, Caxaca y la Cd. de Mé:dco, en 

donde las dos cuentan con algunos atributos para ser consideradas 

como una buena elección sin embargo el estudio mostró lo 

siguiente• 

4.1.1 DISPONIBILIDAD DE LA MATERIA PRIMA 

La materia prima, el amaranto, asi como los requerimientos de 

otros insumos (grasa vegetal, cajeta, azucar, leche, leci tina. 

cacao, y otros) son de vital importancia para el funcionamiento de 

nuestra planta por lo cual la ciudad seleccionada debe tener fAcil 

acceso a estos elementos. 

En el D.F. existen !numerables procesadores de amaranto, el 

acceso a estos es fAcil si se cuenta con una camioneta para 

t~ansportar la materia prima y dP.mas insumos, adem~s el amaranto 

esta disponible en cualquier epoca del ano y su existencia en el 

mercado est• garantizada. 

Los cultivos de esta planta estan en manos de pequenos 

propietarios, y tienen unos rendimientos por hectarea muy bajos 

debido a problema5 con el suministro de •gua para riego, 

economicamante las personas ~ue se dedican la uiembra. del 

amaranto, fortalecen eus ingresos con cultivos de ma1% y frijol. 
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TESIS 
DE lA 

NO DEBE 
BrBUOTECA 

Sin embaroo •l ªº 7. de los habitantes de tulyehualco 

Oelegacion de Tlahuac se dedican a la siembra y fabricación de 

articules de amaranto, lo cual asegura contar con este producto 

dur~nte todo el afto, además de tener a muy corta distancia el 

mercado de los dem~s insumos. 

En OaHaca e:<isten pequenas .ireas dedicadas al cultivo las 

cuales cuentan con condiciones muy favorables para la siembra de 

esta semilla, precipitaciones pluviales de hasta 300 ml. por al"k> y 

temperatura promedio de 27· e a 28 • e, y se obtiene de 1100 hasta 

1~01) \.' i los por hectá..rea. 

Como vemos ambas poblaciones cuentan con una buena 

disponibilidad hacia la materia principal, el amaranto, sin 

embargo la Cd. de Mexico tiene mayor acceso a los demás insumos y 

a un ml.lnor coa.to. 

4.1.2 COSTO DE LA MATERIA PRIMA 

Para poder determinar cual ciudad ofrece los mejores precios 

en los insumos utilizados en 1• fabricación del chocolate, 

realizamos un estudio,analizando el costo de lbs matarial•s y la 

rapide: de reacción de 109 provedores para surtir un pedido, del 

cu~l obtuvimos 105 siguienteg resultados 1 
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COSTO DE MATERIAS PRIMAS Y TIEMPO DE ABASTECIMIENTO DEL PROVEEDOR 

COSTO TIEMPO DE ABASTECIMIENTO 

Cd. MeK. Oaxaca Cd. Mex. Oa:<aca 

Amaranto Sl0,000 kg uo,ooo kg semanal semanal 

Chocolate 515,000 kg S17,000 kg semanal quincenal 

Cajeta s ª•ººº kg • '1,500 kg semanal quincenal· 

Miel s ó,500 kg s ó,000 kg ~emanal semanal 

Grasa Vegetal s 3, 700 kg • 4~000 ~-9 semanal quincenal 

Leche <J.10,950 kg s12,ooo kg semanal semanal 

A: u car s 1,380 kg s 1,380 kg semanal semanal 

Leci tina s 1, 1qe kg .. ª•ººº kg semanal quincenal 

Los precios a los cuales podemos conseguir los insumos son en 

promedio un 10 'l. inferiores en la Cd. de M•xico, adem•s de tener 

un tiempo menor de reacción para reali:ar el surtido de un pedido. 

La vari•ción de los precios entre.la Cd. de M•xico y Oaxac• eg 

debida básicamente a que en Oaxaca la mayoria de los insumo& tiene 

que ser traidos de otras ciudades y •U1ren un incremento en sus 

valor debido a los costos de transportación. 
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En el siguiente cuadro podemos observar el volumen 

mensual de compras de materia prima incluyendo ol tipo de 

p,.esen tacl.6n, cantidad, mermas estimada~, y al principal proveedor 

deo cada insumo 1 

VOLUMEN MENSUAL DE COMPRAS DE M/'.TERIJ'.S PRIMAS 

CALIDAD: PRESENUOQM 1 CANTIDAD ¡ MERMAS 1 CltfTIOAD IPfA Of! COMPRA 1 PRIHCIPAl -- . -
: : 1 

1et>IJT'Oq,1 ~1 j f'l!TA ll'J j !E'IPl~IJE ¡ J'J!'. JI',;. Te:J-IO. .lNU.AL ! PRO\'~·~ 

: i 
1 

1 j ITUfJTLI 1 
1 olm.,'11>1.J ' Cot1lll 1 'º 16,20 I :m 15,922 X 

i' 
¡ 1 

1 !l.:ze.I ·1 Chocola•1 
1 

lo Cub4.t11 1 " 
., 9,HU X TURIN 

! ! 1 
1 3 ·c.,.111 1 .. Cubt\Q " 

1 ""'! 
, .. •• •,S!Mi X COAOHADO 

4 IMul 
1 ,J 
1 

'º· Cub.it• 27 .... , 'º ··- X ABARCA PIN. 

~ ,G10,.,,v191ta.I ... C<1bO• 27 
1 

920 ,J • ... X BUOR 

i ,J • -'11.10 Mitro S 2,3411 "' ..... X COBUIHO 

¡ 1 l1<h1rlt1a1m<:1"'- ... ..... 1 2,321 ,J "' ..... X LACOMEROAL 

1 
"·A.l ... ttl .. Co"11I "' %,321 ... " ..... X DC!!.AUMt:fHOS 

1 

1 ·1 9 ¡l1Ullllll ... ..... 1 1,'93 14 1,319 X LA CO!IMOPOUl .l 

TOTAL A!,'21 4S,t94 

• FUf'NT?: : DIRfCT AMfHTE CON U PAOY'ffi>OA. 
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4.1.3 SERVICIOS GENERALES 

El poder disponer de todo tipo de servicios &5 de vital 

importancia para el buen funcionamiento de nuestra navt:t 

productiva, es por esto que el contar con agua, energia ele~trica 

y medios de transporte son determinantes en la ubicación de la 

misma. 

AGUA 

El agua es un elemento vital casi para cualquier cosa, y 

por lo mismo en nuestro proyecto juega un papel realmente 

importante. Este liquido ser~ utilizado tanto en la fabricación 

directa de nuestro producto, como en labores de limpie~a y 

servicio generales dentro de la fábrica. 

En el estado de Oa1<aca al 44.2 'l. de las viviendds cuenta 

con este vital liquido, lo cual no es muy halagador para nue~tra 

pretenciones, sin embargo el encontrar un terreno en donde el 

suministro de aQua sea normalizado no es una misión imposible. 

En la Cd. de México el 9~.2 X de las viviendas tiene el 

servicio de agua potable lo que facilita poder seleccionar una 

ubicación e5trat~ica ~entro de la metrópoli, lo cual es una 

ventaja sobre ia ciudad de OaKaca. 

ENERGIA ELECTRICA 

La ener91a electrica es uno de los •ervicios 

82 



m&s importantes con los cuales debe contar nuestra 1•brica ya que 

es con 4-sta ·con la que se ponen en funcionamiento la mayoria de las 

maquinarias con las cuales elaboraremos 

chocolate. 

En el estado de Oaaaca el 45. ~ 7. de 

nuestra barra de 

las viviendas 

cuentan con este 9ervicio, lo cual habla de las carencias 

importantes que sufre la ciudad, lo cual dificulta su desarrollo y 

la implantación de nuevas industrias. 

En la Cd. de M•Hico el 97. 41. de las viviandas cuentan con 

electricidad lo cual facilita de suma manera el poder seleccionar 

la ~ona en donde se ubicara la planta· productiv.._. 

MEDIOS OE TRANSPORTE 

Este es un servicio tan importante que limita el poder 

contar con la mano da obra necesaria en la producción, ya que la 

gente utilizar• dif•rentes medios de transporte p•ra.poder llegar 

a 9u centro de trabajo en el ca•o de no cont•r con .. te •ervicio 

di1icultaria el fácil acceso del per•onal a la planta en un 

porcentaje muy importante. 

La Cd. de M•Mico es muy superior al E•tado da OaMaca, qua no 

cuenta con una adecuada infr••structura en •ervicio9 d~ transporte 

público, que solo se limita a Alguna• ciudades importantes. 

En el siguiente cuadro observamos los g•stos m•nsuales y 

anu~l•s por concepto de administración y ventas que en •u 

mayoria •on causado por los •arvicios generales, como •gua, 

enarr~ia eldctric4, telefono, faM, etc. 
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I~ 

E•tamou hablando de apr-oMimadamente •10,399,000.00 mansua.la& 

un~ cifr-a mJis que conuider-able. 

GASTO MENSUAL Y ANUAL DE ADMINISTRACION Y VENTAS 
( Milu pc'°5) 

COHCf:PTO 11.1.SECE: MOKTO MtSf:9 MOftTO 08SfRYACt0HE9 

CALCULO MENSUAL ANUAL 

Adrniriiltrridoto !!olJGdl. o.ooo t2 00,000 

!"'"""""º 
Vlbci.jo 

F\un11ylu• ~m•do 3,000 t2 36,000 •F".lBRICA SOl. 

1 

11"'''°"º''º~·"'' ~tnado ""' t2 7,200 illCTA. TELEF'ONICA 

ª"'·DE cOHmf:RIA 
.atj'IQ ~1nado ""' t2 "·""" illF'.us;llCA CCNrnf»IA 

IPopalui111yAl'TÍnilot1 fttim11do too t2 t,200 .,,,.,.. 
d1 ücntorio 

U111for1t1t yEl:f'Pu.,wio.I t.1.00. soo ""' 
Umriuqylolt11111r1iml•rilo ütiinado ""' t2 A,llOO 

Amotti-.ndelf\dl 9101.l•Q. f.eiinMio •• ""' 
Ouo1Gutot1 l111nr1vi .. M fltlm11da ... t2 5475 • 

TOT Al 'º·"° 121,175 

A S~ DE LOS GASTOS TOT Al.!:5 

Fuente. EstimaciOnas pr-opias 

CAUSAN 

l.Y.A. 



... J. ..... nc.l.Ul'\::>Ub hUrlHNU~ 

La parte mAs imp~rtante en cualquier empresa, es el factor 

humano, valuado como fuerza de trabajo y parte crecltiva. En la 

plan ta se requerir-'. de obreros, personal d'l l impiez.a, 

profesionistas, para lo cual debemos tomar en.cuenta que población 

ofrece la mayor disponibilidad de este orden. 

MANO CE OBRA 

Oaxaca es una ciudad con 2.3 millones de habitantes, los 

cu3les no cuentan con un alto nivel acad~ico, como ejemplo el 

:39,5%. de la gente es analfabéta. siendo obvio el hecho de no 

contar con un gran mercado de trabajadores con estudios básicos. 

por otro lado en la Cd. de Mé:<ico solo el 5.97. de ~us habitantes 

son anal fabétas. 

Ra:?:6n por la cual es faci 1 determinar qlle Oai<aca no es 1 a 

mejor opción. 

4, l. 5 M 1CROl_OCAL1ZAC1 ON 

El resultado final en la selección de la locali;:ación de la 

planta fué el siQuiente a 

OAXACA 

MATERIA PRIMA 25 

SERVICIOS GRALES. 5 

RECURSOS HUMANOS 10 

MERCADO DE CONSUMO 10 

TOTAL 50 PUNTOS 
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30 

15 

25 

20 

95 PUNTOS 



E• por esto qu" seleccionamos la Cd. dlf 

especific:amente la delegacion Tlahuac que es donde tenemos las 

condiciones adecuadas para la construcción de la nave industrial, 

ya que ahi se cuentan con todos los servicios y la disponibilidad 

de mano de obra "s la nec:esaria,si tomamos en cuenta que 

el 80 'l. de sus habitanees alguna vez manejaron •maranto, artesanal 

o industrialmente , la nave estará ubicada en Avenida E:~ Convento 

de San Bernandino de Sena tt 10tJ,. Delegación Tlahuac. 

4.2 TAMARO 

'Et tamaNo de la planta b.\.sic:amente depender• 

importantess 

- Tamaftc de la maquinaria 

- Volumen de inventarios 

- Equipo de •uxilio 
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La maquinaria utilizada en la 1abricacion da diversos 

productos requiere de cierto espacio especifico para su adecuado 

funcionamiento y en nuestro caso esto es un hecho, sobre todo por 

que se cuentan con bandas de enfriamiento las cuales ocupan 

bastante espacio. 

Otro factor muy importante es el volumen de producción que 

como es obvio suponer, a mayor producción mayores volumenes de 

inventario de materia primas y materiales de empaque. Los cuales 

necesitan un area especifica para que no representen un estorbo 

dentro de la nave industrial. 

Sl todo esto ocurre, maquinaria voluminosa y altos niveles 

de producciál, se incurrira en un gasto extra y sumamente 

necesario, se requerira adquirir equipo especial para manejo. de 

materias primas y producto terminado que puede ir desde un simple 

patin hasta un sofisticado montaCargas, o do simples rack's fijos 

a r~ck's de gravedad. 

4.=.1 ANALISIS DE PRODUCCION 

MERCADO DE CONSUMO 

Das~dos en el estudio de mercado determinamos el volumen 

inicial de producci'6n necesario para empezar a atacar al mercado y 

determinamos el valor a producir mensualmente, esto no quiere 

decir que 6ste valor •oa el mAximo posible,sino m•s bien que es 



el minimo necesario para atac•r parta del merc•do a los 

niveles de penetración y de inversión que tenemos acceso. 

Bien, los valores a los que llegamos fueron los siguiente~, 

los cuales nos indican cuantas barras de chocolate se prcducirAn 

por dia, por semana y por mes : 

PRODUCTO UNIDADES UNIDADES UNIDADES 

POR DIA POR 5En. POR l'IES 

ALEGRETO 37,500 :?2~~ººº 900 ~ 1)1)1) 

MERCADO DE ABASTECIMIENTO 

Los volumes requeridos de materias primas se muestran en el 

cuadro da la siguiente hoja donde se eapresa el porcentaje y peso 

requerido de cada insumo por c•da chocolate producido, lo 

que nos lleva a un total roquirido por la prcduccion tolal 

del mes, estos requerimientos es;tán e:cpresados kilogrt'.lmos 

adem•s se expresan, los volumenes a mantener en inventario, por 

ejemplo en el caso del amara'nto se mantendrAn inventarios para 15 

dias de producción, al igual ~ue en el caso de la miel y la 

cajeta, sin embargo en el caso da la lecitina se mantendr• un mes 

de inventario en el material de empaque (bobina da 

polipropileno) se mantendran seis meses. 
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4, 3.1 PRODUCTO 

GENERALIDADES 

El producto tiene excelentes propiedades atractivas que 

cautivaran al consumidor, tiene un tamano tal qua crea idea de 

satisfacción en el comprador, ademas su costo es de les mAs bajos 

en el mercado y 5\.l presentación es tipica de productos importados 

siendo estas ventajas poco i9ualables por la competencia. AdemAs 

nLtestro choc:olate esta hecho con una barra de amaranto, producto 

qLte nunca se habia combinado con el chocolate y la cajeta antes 

en este mercado. Por otra parte lo mas importante de todo es d~rlo 

c.~ nuestro prodLtcto el mAaimo nivel posible de calidad, queriendo 

decir con esto, que habrA calidad en materias primas, calidad en 

producción. calidad en manejo de producto terminado, y calidad 

en el abaslccimiento, teniendo como objetivo mantener y cautivar 

cada ve: mAs consumidores. 

CARACTERISTICAS FISICAp V ESPECIFICACIONES 

ALEGRETO esta hecho de productos que fueron seleccionados, 

entre otras ra:cnes por &u alto nivel nutritivo. Lo anterior es 

debido a que se busca dar al consumidor un producto que •atisfaoa 

sus necesidades de sabor, nivel nutricional, presentación y precio~ 
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paru t:tnt.enCE';!f" e~ terma rua.5 ..:tara a.o ant.erJ.or ua~t.a mc:n.:ionar- que 

el amaranto tiene mas proteinas y calorias, es rico en grasas y en 

calcio que el maiz, el centeno el trigo,con lo anterior 

podemos afir-mar que nuestro chocolate os un producto con un alto 

grado nutricional. El siguiente cuadro nos muestra la 

comparación nutr-icional del amaranto con otros cereales : 

COMPARACION NUTRICIONAL DEL AMARANTO CON OTROS CEREALES 

CALOR!AS PROTEINAS GRASA CARBONO CALCIO 

k.cal gr. gr. gr. mg. 

AMARANTO 391 1:5.3 7.12 62.7 =66 

MAIZ '36'.: 7.9 3.9 73 159 

CENTENO 332 .11.3 1.7 73.4 :;e 

SO'fA 331 37.3 6.7 40.2 187 

TRIGO 337 13.3 2 73.4 sa 

Sobre los porcentajes en que se utili;?.:ar•n los insumos para la 

fabricación de nuastro chocolate t. ALEGRETO / Indican que el 35 

Y. de nuestro chocolate es amaranto,el 25 7. es cajeta y miel y 

el ~ X es leche lo cual habla del alto nivel nutricional del 

mismo. 
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OISTRIBUCION DE LA PROOUCCION 

Para tan el"' t!r:<ito en el lanzamiento de un producto 

es necesario saber que &:.te depende de muchos factores, en donde 

podemos citar la calidad de la materia prima, factores de 

producción, precio, fuer~a de venta, ate., es por eso que el 

estudio técnico es una parte muy importante en cualquier 

proyecto, en nuestro punto de vista es una base sobre 

se cimentar.\ nuestra empresa. 

la cut.l 

Paro poder determinar el tamaf"lo de la producción se deban 

considerar muchos aspectos, en nuestro caso esto no fue una 

e:icepción. Para poder determinar el ~amaf'lo aproximado de ésta 

nosotros primero estimamos el tamano del mer"cado bas•ndoncs en el 

hecho del producto mismo, es decir nuestro producto saldr~ a la 

venta cubriendo un sector de edad comprendido entre 5 y 24 ª"o&; 

esto es.debido a la presentación, pracio y tama"o 1 que como se ve 

en el estud10 de mercado el potencial de penetración es 

importante. 

En el estudio de mercado observamos que el porcentaje de 

población entre 5 y 24 anos e~ de •lradedor del 48 1. total de la 

población en el o. F. y el Edo. de M•,c1co y e5to represent• un 

valor aproximado de 10.412 millona5 da personas, y no es que 

pensemos tomar este valor para determ1nar el tama"o de la planta. 

si no que lo ~stamos con9iderando para saber que 

factor no es limitante, y determinaremos el tama"o en función 

factores t6cnico9 y económicos. 
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4.3.2 PROCESO DE PRODUCCION 

GENERAL! DA DES 

El proceso de producción de nuestro chocolate estA basado en 

el tipo de producción continua, en donde se utiliza una linea 

completa en la fabricación de la barra de chocolate y dentro de 

nuestros procesos de producción encontramos el de e:<trusión, 

cortado, baftadc y empaquetado, los cuales requieren de maquinaria 

sofisticada,ccn un alto nivel tecnol6gico, estos factores son con 

los cuales nosotros estaréfnos en posibilidades de ofrecer un 

chocolate de la m•s alta calidad. 

OESCRIPCION DEL PROCESO 

El proceso para la fabricación de nuestro chocolate difiere 

dependiendo de la etapa en la que se encuentre como se verA en el 

diagrama de flujo del proceso. Las operaciones llevadas a cabe en 

los procesos son 1 

1. Extrusi~n 

:S. Bai'lador• 

5. Envoltura 

7. Cubicaci~n a caja 

2. Cortador-a 

4. Tunel de enfriamiento 

6. Empaque a display 



1. EXTRUSION 

La e><trusión es la etapa en la cual se me:clan los 

ingredientes primarios como son la leche, el amaranto, los 

d:úcares y el agua, con los cuales se forma la barra de relleno de 

nuestro chocolate. 

La extrusión se realiza con ayuda de varias maquinas alternas 

y d.irectas a este proce50, que ahora se mencionan 1 

COOL/H0Tt1IX : Esto e5 una instalación automiltica 

do~ificar. me:clar ~ cocer. 

Esto:\ instalacibi tiene dos recipientes 

para 

que son pesados 

electrón.icamente la instalación equipada con un 

microprocesador. La caldera principal de pesaje es prevista para 

los inoredicntes b~sicos agua, a:ucar y jarabe y la caldera de 

pesaJe mas pcqueMa para leche y materia orasa. 

La dosificación de las materias primas se reoulan seoOn el 

peso, lo que significa que las proporciones de me~cla son 

absolutamente garantiz•das. 

Esta mAquina sirve para la preparación de la me:cla y para la 

alimentación directa o indirecta de la m•quina que continúa con el 

proceso de fabricación de nuestro chocolate , la PRESWHIPJ para la 

producción del relleno, en nuestro caso la cajeta. 
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En esta m•quina la leche y la materia ;rasa se alimentün 

separadamente al cocedor para caramelo. Despuf>9 de cocer y 

carameli~ar la masa, esta masa es evacuada por medio de aire 

comprimido a un recipiente intermedio. De alli la prensa formadora 

se alimenta continuamente. 

BATIDORA FRESWHIP 1El cocedor discontinuo, utili~ando el principio 

termosifón, es alimentado de la instalación COOLMIX. El cocedor es 

equipado con una espiral de calefacción con gran superficie de 

Cdlefación y está situado arriba de la batidora. Dentro de poco 

tiempo suministra la carga con vacio.Esta carga es batida con un 

ag~nte e~pum.:tnte en la batidora bajo presi6n. La carga acabada se 

dlimenta por medio de aire comprimido a la caldera me~cladora, 

p.:isanda por un tubo. Se mantiene la presión para que la masa no se 

Uil~tc.El agregado es enteramente autom4tico. 

CALDERA MEZCLADORA : En la caldera mezcladora amaranto, a::úcar 

tnvertido, polvo de cacao, leche en polvo, materia grasa y otros 

J.ngredientes son arS'adidos a. través de válvulas de doble efecto. 

Todo se mc~cla bajo prasión intensamente. Despuérs del circuito 

me~clddor necesario, la masa se evacua por aire comprimido a un 

recipiente intermedio que estA situado encima de la prensa 

formacJora. Toda el proceso es continuo. 

MOLDEADOR CE CILINDROS LISOS TIPO GP Para todas las masas 

batidas o sensibles a la presión que son elaboradas a temperAturas 

de ma::, 101) •C a m.J.sas continuas o tiras sin fin inmediatamente 



En esta mi.quina 1a leche la materia orasa &e alimentan 

st!paradamente al cocedor para caramelo~ Oespuff de cocer y 

car'ameli;::.J.r' la m.Jsa. esta masa es evacuada por medio de aire 

comprimido a un recipiente intermedio. De all1 la prensa formadora 

se a 1 imen ta continuamente. 

BAT IOORA f·RESWHIP : E 1 cocedor discontinuo, uti 1 i:ando el principio 

termosifón, es alimentado de la instalación COOLMIX. El cocedor es 

equipado con una espiral de calefacción con gran superficie de 

Cc"llefaci6n y está situado arriba de la bat1.dora. Dentro de poco 

tiempo suministra la carga con vacio.Esta carga es batida con un 

a.g~nte e~pLlmoJ.nte en la batidora bajo presión. La carga acabada se 

dl imenta por medio de aire comprimido a la caldera me::cladora, 

p.:t.$andt.} por un tubo. Se man tiene la presión para que la masa no se 

c.!il..lto.El agreQc.'\dO es cntcr-amente automático. 

CALDERA MEZCLADORA a En la caldera me~cladora amaranto, a::úcar 

:.n•.•artido, polvo de cacao. leche en polvo, materia grasa y otros 

~n9redientes son a~adidos a través de válvulas de doble efecto. 

Todo se ma:cla bajo presión intensamente. Después del circuito 

me;:c:lddor necesari.o, la masa se evacua por aira comprimido a un 

recipiente intermedio que est.A. situado encima de la prensa 

formaUora. Todo el proceso es continuo. 

MOLDEADOR DE CILINDROS LISOS TIPO GP Par'a todas la• masas 

batidas o sensibles a la presión que •en elaboradas a temper•turas 

de ma:1. 100.c a masas continuas o tiras sin fin inmediatamente 



despu.-S de haberlas cocinado. El tipo GP trabaja totalmente sin 

presión se9ón la corriente de arrastre. A pesar de eso incluso 

masas con gran proporción de ingredientes gruesos pueden elaborarse 

sin perturbaciones • Normalmente un tónel de enfriamiento es 

instalado después del moldeador de cilindros lisos para enfr!ar 

las masas a la temperatura apropiada para el corte y la cobertura. 

PRENSA DE CILINDROS POR BARRA DE TORSION TIPO DP Para masas 

sólidas y viscosas con o sin aditivos gruesos que son elaborados a 

una temparatura de max. 40•C. En caso de necesidad una presión 

aumentada puede producirse. La presión dentro de la prensa es 

ajustable. La masa es extruida a tiras o masas continuas sin fin 

por 1n~di.o de toberas intercambiables. La prensa formadora de 

cilindros por barra de torsión también se puede utili~ar con dos 

embudos para poder producir tiras rellenas o de varias capas. 

~. CORTADORA 

r-ar.:.. reali:ar el corte de la masa continua un 

fin, en sentido longitudinal de nuestro chocol~te, utilizamos 

la m~quina Tipo SG; este corte es realizado por cuchillas 

individuales. estas tiras cortadas Se separan lateralmente 

inmediatamente después del corte para evitar que las masa$ se 

pcgcn y ademAs queda el espacio necesario para que la cobertura 

pueda adicionarse. 

Adem.is contaremos con una troquela.dora tipo SZ, que corta la 

longitud eKacta de las tiras que fueron eKtrusadas. El corte se 

etectua por medio de una cuchilla transversal, produciendo un 

corte eKacto; posterior al corte lOQ articules &e separan en 
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-:¡entido longitudinal lo que evita que lo_s articules se pe9en. V 

esto también resulta en una perfecta alimentación de los productos 

a la baf1adora • 

.,,. BARADOAA 

Para ban'.ar los articules se pasan por un proceso de 

pre-cristali=ado, esto posibilita una cobertura bastante fina. 

La baN~dora nos propiciar~ una cobertura completa, en esta 

maQLtina se cu~nta con una bomba para chocolate con gran capacidad 

y cob~rtura de la masa se puede ajustar, ya que cuenta con un 

d~~pouitivo p~ra determinar el grueso·de la cobertura. 

4 • TUIJEL DE ENFR l AM 1 ENTO 

Fara reali=ar el enfriamiento de la cobertura de 

se ~iguc la precristali:acióo. 

chocolate, 

Los chocolates son enfriados de una manera uniforme y la 

regulación de la temperatura es autom~tica 

enfriamiento cuenta con aislamiento importante. 

5. ENVOLTURA 

En evta etap~ el producto llega hasta 

El tunel de 

una envolvedor.a 

hori:ontal, en donde el producto se envuelve en forma tubular. 

La costura longitudinal es sel lada interiormente, contra el 

interior, formando una aleta que luego es replegada (manejando con 
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cuidado el producto). Cuenta con un centraJe foto-el•ctrico 

para el corte del sellado. El rendimiento es de hasta 350 

empaques por minuto. 

6. EMPAQUE A DISPLAY 

En esta etapa del proceso ... donde &e toman los 

chocolates ya terminados y se meten en una cajita llamada display, 

la cual sirve para facilitar su manejo durante la venta y es la 

menor unidad de venta permitida en la empresa. 

Cada display esta compuesto de 20 barras de chocolate 

"ALEGR~TD", esta cajita sirve tambien para darle una mejor 

presentación en el punto de venta, ya qu• lo exhibe dentro del 

mostrador. 

7. CUBICACION A CAJA 

L• cubicacion • caja consiste baaicamente en •l manejo de 

varias unidade~ de venta, y siendo m•s ••pecif icos una caja 

contiene 30 displays, lo cual facilita au manejo durante la labor 

de carga y descarga de producto, as1 como en la labor de ventaw 

A continuaci6n se •l "'layout'" de la planta de 

producción, en donde podemos observar la ubicación d• loa equipos 

y las areas requerid~ para almacén de materia prima y producto 

terminado1 
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En el viguiente cuadro observamos el total dm los co•tos y 

r;¡asto• anuales de oPeraci6n, en donde incluimos los co•tos de 

van ta y lo• ga•to• de opet"aci&i. 

COSTOS Y GASTOS ANUALES DE OPEAACION 

CONCl!PTO 

C05TOSDe""'1fTA 

M-.riuPrma 

M•riaJ••·~~· 
Uaa•Otw. 
PtUh&ÓOAU 

SUB10TAL VARIASLES 

A•,..,.JM•~i.,tto 

Prim~dr.5c~ 
O.puci•Uot1•• 

6UBTOTALFJJ03 

Amil1d••ci'-' ...... 
.-.. .,.duos 

TOTAL 

Ho.2 

"º·· 
"º·' No.5 

No..1A 

Fuente. C.ilculo& propios 

(Wd1.:1•Puos) 

n&,8151 . ...., .,,,.. .... .., 
10,:rie 

.. 
12 
12 .. 
12 
12 

" 

DIAGRAl'IA DE FLUJO DEL PROCESO 

5,191,05.f 
•12,470 

90,000 
20,llllO 

5,722,.tU 

lll.~ 

55,9"...S 
715,;&\ 

"°1,792. 

813,3&2 

.......... 
"3'7.211 
t.$,•co. 
29,lr.5 

TS,160 
.......... 

775,"61 1 

.&07,<Ui 

lS8,66S 

1n,>o& 

T;m,uu 

1 
'·~:~;~¡ 
:::l 

1 ......... , ¡ 
1 

71,S~l 
SS,9:!5¡ 

215,961 ! 

"""·'" '11 

601,fi2" 

13'7)'5lt 
i 

.au,361 i 
1 

l,!Oll,1fil 

1 

......... ¡ ....... 
1C!l,!!'Y.ll 

31,~1 

! 
' 

79,.tU ll 
S..S,92! 

r.s.~1 ! 
.. 1\,300: 

i 
~.:i81¡ 

1 
13'»,7S2 i 
l ....... ¡ 

t,U!,t'l\ 

En Qenaral •l diagrama da flujo del proce•o en la fabt"icaciOn 

de ALEGRETO conata da las siouiente• etapa.• (a.n•Ko dia.9rama. ) ' 
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO 
CHOCOLATE ALEGRETO 

AMARANTO 

+ AGLUTINANTE 

5 •Hg. 

0.18 s 

0.24 s 

0.13 s 

120 

C0 EXTRUSORA 

1 
BARRA 

)-.,_ BAfjAOORA 
\.!) DE CHOCOLATE 

1 
RELLENO 

é ENVOLVEDORA 

1 
CUBIERTA 

1 0 ENFRIADORA 

ENVJTURA 

0.24 s 

75 

9 INSPECCION 

Y ACABADO 

~ EMPAQUE CDISPLAVl 

DISPLAY 
1 

CUllCACION 0 45 S 
-ª'"' ALMACEN ...,....., c:ÁJA---& P.T., 

Producto T•tmln8do 
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4.3.3 REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA 

Los requerimientos de materia prima fueron determinados en la 

mayoria de los insumos a quince dias ( dos semanas de producción ) 

y en otros como en el caso de la lecitina a un me~ por ser de bajo 

despla~amiento. Con esto queremos decir que creemos conveniente 

mantener inventario de dos semanas en a:úcar, amaranto, cajeta, 

miel,caco, grasa vcQetal, y leche descremada, por otra parte en el 

caso de la lecitina será de un mes 

envoltura ser• de seis meses. 

VOLUMEN A PRODUCIR 

El volumen de barras da chocolate 

en la bobina pdra la 

a producir mensuolm~nte 

ser• de 900,00Q y en base a este nivel de producción 

programaron los inventarios de los diversos insumos utili~ado~ en 

la fabricación. 

PRODUCCIDN SEMANAL 

La producci~ semanal de chocolates ser& de apro:<imadamente 

225,000 barras, las cuales necesitan de cierta cantidad de 

materias primas para su elaboración, es por esto que se 

decidió mantener inventarios con un m•ximo de quince dias en la 

mayoria de los insumos. 
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mostramos nuestra programación de 

inventarios en donde su aprecian lo!I niveles iniciales mantenidos 

como invantArio de los diferentes insumos y su disminución a 

medid• que avanzamos en di as de producción. 

En l• or•Tica se observa que la linea continua indica al 

nCJmero de chocolates producidos dependiendo del dia ob-..ervado, y 

las otras lineas no9 truestran los nivelas de inventario que 

mantiene las mate~ias primas a medidA qua corre la semana, como 

vemos •l inventario al final de la quincena practicamente es cero 

y es precis4mente en este instante cuando debe ser surtido el 

pedido de nuestros insumos. 

F'ROOUCC ION MENSUAL 

Como •e. comant6 con anterioridad la producción mensual ser& 

de 900,000 barras las cuales se c.ompondran d• do• quincenas, 'las 

cua \e'!o aseguraran los in5umos necesarios basados •n la producción 

uemanal, es decir se trabajaril como ai se tratara de do& quincenas 

en la• cuales •• deberin m•ntener los nival•s de inventario. 

E9 importante recordar que hay do~ in•umos que se programaron 

de diferente manera, la lecitina que por el volumen utiliz•do y 

su costo noe permite tener un mes como inventario norm41 y el 

material d• empaque ( bobina da polycal en lA cual debido a 

nueutro bajo nivel de producción para los volumenes m•neJados por 

•1 proveedor nos condiciona su venta a volumeneSi equivalentes • 

sel.s mases de producción. 
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PROGRAMACION DE INVENTARIOS 
REQUERIMIENTO SEMANAL 

PRODUCCION -
(CIENTOS DE CHOCOU 

AZUCAR 

CAJETA 
IKGRS.) 

MIEL ---· CACAO ......... GRASA (KG) 

IKGRS.I 

Kgrs. 

LECHE 
b<GRS.I 

IKGAS.) (KGRS.) 

LECITINA ---· AMARANTO 
(KGRS.I IKGRS.I 

8000¡-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

6000 

... ......... 

... 
' ·. : .......... 

' ............ 

4000 

2000 

o 1 ;:¿==========~~~~::==:~::~~~~~.]~:====b:::;;;:~ l 

-2000 ........ -:-:::-~~-:-~~~~~-l~~~~~~~~-L~~~~ 
7 l'.:ICIQ ~ 

DE 
' j1:,; :- 1:ac10 :: 

nr: 
S~!A.'\A SEMANA"D"E PRODUCCION 

1991 

SDL\~A 



aUINCENAL 

Afortunadamente el tipo de insumos manejados en la 

elaboración del chocolate no son producto• da temporadas, sino que 

se encuentran en cualquier época del a~o, lo que es una ventaja ya 

que permite controlar la situación con no mucha inversión en 

inventarios, para lo cual determinamos un inventario de quince 

diag de producción en los siouientes insumos : 

- amaranto 

- miel 

- azucar-

- caj uta 

- cacao 

- orasa vegetal 

- leche descremada 

Esto es debido que con estos inventarios, evit~mos el hecho 

de tener que parar la producción por falta de alguno, ya que 

cualquiera de 109 proveedores no• •urten un pedido cinco dias 

despu6s de colocado, y manteniendo quince dias de inventario 

tenemos un maroen de 10 dias. 

MENSUAL 

En el caso de la lecitina &o opt6 por mantener un me~ de 

inventario debido al bajo consumo de ••te y a la dificultad de 

con•eQuirlo. 
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V respecto al material de empaque el proveedor POLVCEL DE 

MEXICO nos eKige un minimo de compra al cual nos tenemos que 

ajustar y éste corresponde a seis meses de nuestra producción. 

4.3.4 EQUIPOS 

SELECCION 

Para poder seleccionar el equipo requerido 

tomar encuenta los siguientQs factores 

necesidades 

dimensiones 

costo 

ergcnometria 

capilcidad 

mantenimiento 

se tienen que 

Sin embaroo en este tipo de productos en los cuales lo 

principal es ser una innovación en el mercado, la tecnolcgia no se 

adapta a et, sino mis bien el chocolate se debe ajustar la 

tecnolo9ia. 

Tenemos coti:aciones de maquinarias que reali=an procesos por 

separado y practicamente se tiene que armar el proceso completo 

con 6sta9, donde los precios son muy altos y los proveedores son 

todos diferentes, es decir cada maquina e• un problema diferente 

con cada proveedor. 
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Otra opción es la de adquirir una maquinaria completa qua nos 

elaborara todos los procesos que requiera nuestra barra de 

chocolate,y que fuera de un solo proveedor, pero el problema era 

saber si existia este, nosotros encontramos una una maquinaria de 

la marca BEPEX-TER BRAAK de procedencia Alemana, que cubria 

nuestras necesidades. 

E5TIMACION DEL COSTO DEL EQUIPO 

El equipo requerido se pL1ede subdividir en los siguientes: 

- Sistema formador de barras . Compuesto por 1 

- COOL HOT MIX C Instalación automatica para poi:¡ar. 

dosificar, me~cl~r y cocer). 

- Batidora PRESSWHIP 

- CALDERA MEZCLADORA 

- MOLDEADOR DE CILINDROS 

- PRENSA DE CILINDROS 

- CORTADORA 

- TRODUELADORA TIPO SZ 

- BARADDRA V TUNEL DE ENFRIAMIENTO: 

- CALDERA 

COSTO TOTAL •••••••••••• s 2,161,500,000.00 M.N. 

- ENVOLVEDORA 

COSTO TOTAL •••••••••••• s 100,000,000.00 M.N. 

COSTO TOTAL TOTAL •••••• s 2,261,500,000.00 M.N. 
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Como conclusión podemos tomar lo& cuadros en •e9uida 

mostrados en donde en el primero se habla del costo mensual y 

anual de mano de obra donde estamos considerando el personal 

requerido para operar la fábl""'ica tanto opel""'ativa como 

administrativamente. 

COSTO MENSUAL Y ANUALOEMANOOEOORA 
( .. il1spe.S1as) 

fHo MANO DE OBRA HUMERO DE 

:~~ ~ 
MESES 1 uomo IPnESTACIO«Es socuL~s ! 

1 EMPU!ADOS I ANUAL 1 FACTOR 1 TOTAL 1 

' MAHO DE OBRA DIRECTA 

:: 1 

... ~ 1 
1 

Yt."dcdon 1 1,500 19,000 21.~oo; 

Obfcro 5 2,000 24,000 12'JDOY"I 26.0001 
1 ' E"ibo.do, 1 1,200 12 14,4001 120.00·.~ 17,2130 \ 

2 MAHOOE 06RAIHOIRECTA 

Co"\o.do, 1 2,000 12 2•.000 15000. 36,.000 

Au•illa.r ' 000 12 9,600 150.00 .. ''·'°° 
TOTAL 7,500 90,000 118,080 

Fuente. C~lculos propios 
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El presupuesto de inversion del proyecto es de '5 4,575,5::i4.00 

considerando tanto la inversión f iJa, como la inversión diferida y 

el capital de trabajo, esto queda resumido en el siguiente 

CU8dr"O: 

PRESUPUESTO DE INVERSION DEL PROYECTO 

i 

CONCEPTO 

luran.c7ot:1:1Ch.-i1 
¡Jrol•q. y Eqyipo11 ck Prodo.tcci&. 

¡"'''"u~;,,°"" !:lficin• 
Equipo1 ck Tr11n:11.-i• 
Co.ta ri·:tl·."CI Aja 

(Mi!u;:u.c::) 

MONTOTOT.U. 

........ o 1 

1,0EO,COO 

1

1 
2,261,SVO 

5,6!0 
TD,000 150 

AÑOO j 
1 

1 
X 1 

AÑ01 

~ 11 llNVEHet::-H DlFER!Q.t. •st,ST9 1 
1 1 

1 1 
IG:ut:lS!tge.lt1 •.ooo 1 X 

1 
Gutos da '""ªladón 
lp~d;.IYA K 

1,,, C!.PrTAL Of. TR!.BAJQ 

L56,S79 I 
TtE,095 

1 ff&tti'.':l y;l\lmo Atlflttíi:b .1 ..... ¡ X 
C..•ftl•~pot~GI 213,600 X 
Prcvudoru 'f-'I: !A~T!I X 

TOT Al A,516--"' 

A HOf'\CR.UUOS OCL NOT,UUO, AZI COMO t;~ST03 VC f1. J;:fGl~O ;:,JCUCO POO W 
IHSCRIPCIOH V HOHOAARIOS DEL CONTADOR POO AVISO Of: lftCRIPCIOH EN R.F.C. 
~1 Rf:TORtlO Mf?C~AL DC!l. PAGO 00.1.V .A. POO ARTICULOlft.UC:RTORIO OC: 

,,, 

FlHANOAMIEHTO 

C.SOOAL CREDfTO 

707,!60 

7501 
.151,5191 

S,000 

"6,57:1 
Tl6,o9S 

'76,e68 
273,600 
3'37! 

1,fm,03• 

2,691,SOO 

:!EO,CCO 
2,261,SDO 

o 1 
70,~1 

;¡ 
o' 

D 

o 
o 
o 

2,691~ 

., 



4,4, CONCLUSION 

En éste capitulo se observo la planeaciOn necesaria para la 

creaciOn de cualQuier empresa, ya que es importante contar con 

maquinaria adecuada adem~s de servicios generales como agua, 

onergia eléctrica. servicios de drenaje, etc. 

También se tomaron en cuenta los recursos humanos que es un 

factor importante e ~ndispensable, aplicando una distribución de 

planta que permita. economi::ar recursos y facilitar el trabajo. 

Asi mismo se considero la ubicaci6n de la planta, 'facilidad de 

receoción de materias primas y todos los insumos necesarios 

decidiendose ubicar cm el D.F •• lo que nos permitirá tener un 

mayor des ... ,rrollo en un futuro no leJáno, por lo que se considera, 

aue es factible la implementación de este proyecto. 
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CAPITULO 5 

ESTUDIO ECONOMICO 



5. ES1UIHO ECONU1•1!Ct:: 

5.1. F1NANClA~II~l·l105 

~5tc tieno cor obJet~ dar a conocer de forma cl~ra y precisa los 

r .. eti•.• 1 tacos ootonidos a tr-aves de la evaluacion oel proyecto. 

~ontienc el volumen mensu~l de compras de materias primas. asi 

como lo-: principales proveedores. cal 1d:::l.deG )' prec1os. C.on est.c. 

s~ oes:lrrollo 1.tn calculo del costo del material de emoaque. mano 

de obr~. gastos admJ.n1straiti·1os 1 de ventas. la 1nver's1on fija.la 

depreciac1on del eq1.11.po. manten1naento, seg1.1ros 

inarGsQ que se tcndr~ por la vcnt3 dal producto. 

ademas el 

r•e-ntro oe los fin.:.nciami.ent:os actuales en::::ontr¡..mos ..! qrandes 

blOQUC''! oue '!ion el pre~tamo tcancario y El Hrrendamiento 

r~n~nc1ero. c~das las cono1cionos T1nanc1eras actu~les del pais 

para l~ pue<J ta en marcha de un pro~·ectc industri.al es ma5 

convcn1cntc el arrenaami.cnto t1nanc1ero por su baJa tasa oc 

intr:.res con respecto al prestamo banc!\rl.o, ra;:on por 13. cual se 

~n~l1:~ dicnc crcdi.tc. 

~. ~ • A~:F.EMD1;m EN ro F l MAMC l ERO 

E.2 aquel por el cual una persona fi~ica o moral. denomi.nada 

arrer.d~dora, se obli.ga a dar uso, con o sin opci.on a compra. 

b1encs muebles a otr• persona oenomi.nad~ arrend3.taria, en un 

pla:p previamente pactado, a camb10 de un precio por rentas 

venta en su caso, o bien, el acuerdo de venderla a una tercera 

persona t partir el precio entre ambas partes, estipulando, en su 

caso, quien pagara los co!3tos da mantenim1ento, reparacl-on, 

impuestos, seguros. cte. 
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Uentro del contrato de arrendamiento financiero, encontramos las 

siguiente~ modalidadesi 

l. ~rrendamicnto total 

-· Arrendamiento glob~I 

1;•·t"'"t:nd.im1onto neto 

~. \•en~• ~ ~rrondam1anto f1ct1c1c 

C:l 1'l"'"r'cnel.t\m1onto QLIC i>e sc:>lecc1ono el el " Neto " el cual cubre 

~odo~ lo~ qaslo~ que ocasione el bien objeto del contrato, tales 

come. lo-s i.ns ta 1 ac1on, impuestos~ 

manten!m1onto, ccn~ervac1on, seguros. etc. 

f=:l SlQL'lente pr"o•:ect.o da in ... c-rsiones tiene como obJeto aplicar 

rocL•rso:s: ,;i invcrs1one~ 11Jas, mediantg el uso optimo de tondos de 

Que dispone la empresa a fin de obtener ut1lidadee ~· prestacl.on 

de ~~~v1c1on en un pla:o ra:on~blc. 

:l.·~, llE5i;RROLLO ECotl0111CO llEL ~fiOYECl O 

Oentro de.? esto anál1eis se consideran los aspectos qua con base 

en el estudio de mercado y tccntco, se fiJan para et desarrollo 

econom1co que origine la reali:acion del proyecto. El volumen de 

materii!'.'.! pr1m.J..s determ1ns.do por la ca.pacid:1.d de- produccion 

penetracion del mercado se desarrollo de forma mensual, asi como 

el porcentaje de partic1pacion de cada una de ella~ en los costo~ 

sin olvidar el porcentaje de mermas permitiao. 
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COSTO MENSUAL DE MATERIAS PRIMAS 
(Milupuos) 

"º PRODUCTO c.t.UOAD PR!M:HTAOOf't CAtmOAD COSTO IMPOAR: FOAMl~PAGO 

f\IPAQO!!: llCiS. eRUTAllG, UNIT. .. CONTADO 

' A1t1uG11to Co~ol 50 11,2"7 'º 1E2,,7' :n.s.5ti 

' O.ocoh1tl to Cit>.t• " ..... " 1'9,2'63 !2.19' 

• C.jtt• .. C,bt,t11o " ..... , • ST,tp .... 
• Moti .. Cvbtlll 27 .... , ' .. .... 10.46\o 

' Grcato.vt~~ol .. C11IH.10 " "" • S,415 º] • 
• ..... . .... • l,ITS .... • 
' LuJitd11cr1111•°'1 .. '"'º ' 2,'21 " 25,103 .... X 

• Az.\ltU .. C.•d .. 2,S21 ' , .... o.m 

9 lltt1h11G 
1 

.. ..... ' '·"' ' 10,021 ,.,. • 
TOTAL 4«,421 "432,fiSS 10000~\ '5,'19 

p1·1111,;g, hJ'.' qup dt"'tt:•r·m1ndl' lag cn¡¡toso d~ los matPriaJas dP. empaque 

.antJ:Oa s.1~l••cc1rmadrJs pat•a obtt?Of!r" el importf? mensual qua se dubR 

COSTO MENSUl,,l DE LQS MATEHIALES DE EUPAQUE ,.OQUIAIDOS 

~ .. .,.. .. 
,.1 ... 
°'ttol•t 

s *'l.1':111~0 e-,.. 

'º'" ... 

'~""'"'' 
cosro ,.,.,.-;Rn '°"1111tcieec111"' 
UW1' Crw1""" 

- 11,UO 

U,000 •,llllO 

..... ..... 
..,,, 
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El ingr"'eSo mensual por la vonta del producto ALEGRt::TO, •ª conoce 

Pn base a. la cantidad de pteza• progr"'amada.11 por el eatudlo de 

mttrc•do, apoyado en el tecnlco, Pª''ª la Vli'nta., considttr"ando un :Si:. 

de d~voluc1ones lo cual no• da conio r~•ultddO un valor total en 

pui;o• C&J /m~~, que •e dlvide an monto total al contado y monto 

tntal a crll!di.to, con lo quq obtundr.i R L ingraso de vunt.a 

lou cinc.o pr1mu,.os art1:is du vida, consi.dar.,,ndo que anualrnonta 

incremU>ntar.l un un lOi'. la producciOn debido • . la cr&ciente 

df:tir.and.:t du los productos, e•perando l la!)at• a acupat• el 100"/. deo la 

capaeida.d i.nstc1.li\da en el quinto ano. 

INGRESO MENSUAL POR VENTA DE LOS PRODUCTOS: ALEGRETO 
(Miludlpt:t1n) 

"º PAOOUCTO C"LIDAD ~f!fJfTAOON CAHTIOAD ~- CM<TIDW PRl!.00 VN....TOT. FOR ... A Ot! YE:HTA 
rJ .. PA011e: rus. ~UTAPZA. .. Hl!TAPU. UNIT~IO .. .. COllTllOO CAl!DrTO 

1 Al•gi"•'O ... Oi,ploy .. 900,000 . .. ....... º'° 584,000 ... 'º 

1 OT AL 
_ ... 

•10 &oO 213& 

La con1pr.a del equipo r"11quet"ido p•r• la ol•boraciOn del A1-EG~ETO 

determinad• en 111 estudio técnico, en l!at1;1 e.aso ... C••J.•• dffl 



c~lculo del monto total de depreciaciones, el mantenimlento y el 

de los seguros en mi les df.i!' pesos, esto se hace en base al costo 

total y asignando los porcentajes vigentes a la fec:ha. 

MONTO.DE DEPRECIACIONES, MANTENIMIENTO Y SEGUROS 
l ...... ,._, 

COf'ICE.PTO COSTOTOUL y llTU. CORr~AO~ M&1tT~IM1ViTO secw10: 
Aif05l .. WCHTO .. WOl'lrO .. wONro 

1 ~IO'W'IL ""·"" ,. 
""" .. .. .,. º" J,!00 

J IU'). Yf:Q\J.POS~PAOOUCOOU J,21t,SOO a:a,1!0 •.. 1un ,,. 

1 MOOUIRIO Y E.~JIPO!J '" " S~I "· I~! 

Cf:CllCtHI 

'ei;s ~TRM1~~re """ ... 9'0"..o) .. .,, T.~..).} 

1 º"'º .u:nYIJ nx> "º ... "º .. . .. 
fOUL rrs•1 """' ~•u 

Del cuadro baaico de P.mplcados d~ la comparna df-'>term1nado en el 

estudio técnico se determino el solar"io cot'"rE:.>spondie-ntH cado. 

uno de Rllos para obtener el monto totial •nual que ~t? requiare.-

p.ariil el p•go de nómina, ast como se e:.ctraJo el •et i va f t Jo que iiie 

requiere par• lil inst•lacion y asi podP.t• dRterminat• la inversión 

fija que componenr tl-i!r·rano y obra civil, maquin~ri• y equipos de 

pr•oduc:c ión, mobi 1 i•rio y ~quipos de oficina, equipo 

transporte, hurt·i1mientas y otros .. 
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'Con ·10 qUe en conjunto nos da el e~tado de i-e•ultados proyectado 

a .5 •!:'lo•, ~~. culill •11 mueatril • r,,.ritinuac:ión. 

ESTADO DE RESULTADOS 
(MlludlPuos) 

CONCl!PTO U9C~AL u=s .i;ot AÑ02 ,.¡jos ,.¡jo• AÑOS 

fmil•'' MONTO MONTO MONTO MONTO MONTO 

• VEffT.lSNETAS ... ,000 " 0,21>8,DDO •,m,ooo 10)144,000 . - •2,312,000 13,680,000 

Y•nt.salcvnWfo A1D,•OO •:n•.ero S,74Spxj ..... ...., 1;IB1,>DO 8,>oB,000 
V1~•Cr4dto :11>,IOO s;za¡100 . .-.- •µJ,llJIJ A,92A,eoo s,.n2,ooo 

• COSTOS OC W!M"A !110,U4 1,1:is,2011 ll¡t921T18 l¡TU,m 1,1110,231 T,042,081' 

Coitot'YGIMbla1 •ns,Ma .. 5,1'22,'14 t,oa!,TSSI 1,.294,155 •,•09,104 e,seo,nfi 
~Fijo, 33,566 " •01,792 •26,959 '45,011 .451,171 A63,211 

e GASTOSCEOFER.lOON ...... i38,UI 198,GGS 601,&2A "'"·"" U3,496 

G~°' da Admi"ist:u::iáin ...... t2 124,119 192,265 "'1,251 139,752 1'3,496 
yV•flWS 
Finc.tu:iull'S o t2 ...... , ....... A6A,S61 166,635 o 

D UllUDAD BRUTA 16!,1611 1,IU,653 ....... ,, ..... ...., S,12S,3R2 6,•92,517 

'"'r'-stM{IS'R,?11.1) u,•26 S15,Q91 t,D2B,11TB 1,622,092 . ...,. .... 2J'21,633 

UTIUDW META 69,1'2 ....... t,2S&,539 ,...,..., 2,818,960 ..., ..... 
Se tomarc1n los porcentajes de o11mortización dQ gasto• y cargos 

dlfe1~tdns y preoptw&&tivo5 1 bienes ta.11glbles y tnaquiniiri• y 

&quipo, de ld Ley dlitl impuesto sobre la t'Hnt•, a•l como lo• 

articulo• t•·ansitorios sobre el I.V.A. par;a l• industria 

•limenticia, todo ello de la. publicaciOn.de 1q91. 

La pol t t le• Cll doprec tac iOn f!S 1 ineal, ut i 1 i za.ndo las t••a.• 

miiKima• parmlcibleG da 19"11 1 con lo qun pans~mos e• favor"able al 

proyec:-l:o ,., la tU"CuaciOn financiera del p•fs mejora y d•ndo un 
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Esto permitir~ tener un punto de apoyo para tomar la decisi6n de 

la puesta en marcha del proyecto. 

Para mayor informaci6n referirce al Apendice D. 

:; • 4. CONCLUSION 

El aceptar o recha~ar un proyecto de inversión involucra la 

aplicaciOn de un método de an3lisiG que permita evaluar la 

inversibn, teniendo en cuenta lo siguiente: 

- Los benefLcios que pueda generar en el futuro 

- Los conceptos de riesgo e incertidumbre 

Lo anterior en virtud de que una empresa regularmente tiene 

lLmitacLbn de fondos disponibles y ~e que los ingresos y pagos 

que gencrd el proyecto son ciertos y se consideran efectuados al 

findl Ue cada ejercicio contable. 

En la práctica e:<iste un método que nos proporciona de forma 

rápida y precisa la viabilidad de un proyecto, este metodo 

conocido como la Tasa Interna de Retorno se aplico teniendo como 

basa el esquema de la aplicacibn de· recursos que se presentan en 

las tablas ane:<as. La TIR se c.:tlculo eri un 377. para dicho 

proyecto y el punto de equilibrio en un 27.67., por lo que se 

considera que dicha inversión será de éxito, apoyada da la 

inform~ci6n presentada, as! como de su correcta aplicación. 

* Vease Apendice D para mayor informaci6n del Estudio Económico. 
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PUNTO DE EQUILIBRIO 

MILES DE MILLONES DE PESOS 
16 
14 - ............................................................................... .. 

12 

10 -

o -
G 

4 -

2 - ...... -
º::::.<~_.Le ~l'===:=f::=::=:±:::===l':===::f::====!::::===t::====f:===::=:t' 

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

'Yo CAPACIDAD INSTALADA 

PUNTO DE EQUILIBRIO 

--VENTAS _._COSTOS VARIABLES _,._COSTOS FIJOS 

FUENTE: C/\LCULOS PROPIOS 



CAPITULO 6 

CONCLUSIONES 



é, CONCLUSIONE= 

EstE' proyecto nos ha llevado a detol"'minar, qL1e estamos ante 1..ma 

Qr~n oportunidad de poder colocar en el mercado nacional e 

internacional un producto de '' alto ~alar nutr1cional muy 

ba10 cos~o. •cces1ble a todas las clases sociales, que ~ la fecha 

no esta ofertado y con qrandes posibilidades de consumo. 

Este producto tiene la gran ventaJa de no tener compatenc1a, lo 

cual significa tener un mercado virgen c:on grandes 

posibilidad es de aceptaciCn el corto pla::o, además de que se 

comerc1al1:ara con una prcsentacion 1novadora basada en un~ 

campana publicitaria aue esta encaminada a los !Sectores do alto 

indice de consumo deacuerdo al estudio de mercado efectuado 

tn1no9. JDvenos y doport15ta51. 

Ueacuerdo a los estudl.09 de mercado y tecn1co, se obtuvo la 

planeacion, desarrollo v estrategias para l• produccion venta 

de oste Producto. en el cual •P conBideraron todos los factores 

como aon los recursos hum~nos. materia1e5, f inBncl.eros. 

mercadotecnia, asi mismo ubicacion de la planta las facilidedes 

para la recepc1on de materias prima9 y todo• lo• l.nsumos 

necesarios, se determino que este proyecto ademas de ser vi~ble 

es rentable a corto pla:o. 

Cn la region donde se establesca la planta se coadyudara al 

crecimiento economice de la mi•m•, con fuentes de trabAjo, pago 

de impuestos. derrama de recursos econOmicos para proveedores y 

agricultores. 

EslJo . ..:ompresa no es cont•minante, por !o Que contribuir• en forma 

muy importante • conservar y poder acrecentar !a ecologi3 de lb 
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re9ion. 

Un renglon muy importante en este estudio de factibilidad de la 

empresa fue J• parte referente al analisis Tinanci.cro aue se 

proyecto a anos, que es el tiempo cstim=rido pari\ liquidar 

creditos. recuperar la in.,,.ers1on inl.ciaJ de los accl.onistas 

poder empez~r a re1nvert1r Jas utilidades para que la empresa sea 

mas solida, poder crecer he 1ntroduc1r nue~os productos en al 

mercado. no negarse a los cambios t~cnoloq1cos. contar con 

recursos prop1os para atender los nuevos recn.1er1m1entos de¡ 

mercado y los de desarrollo propio de la empres~. 

~or tal motivo esta propuesta de creacion de ta cmor~sa est~ 

debidamente fundamentada p::..ra Sl• puesta en marcha Cl le- brevedaa. 

por ser este momento e! m:as prop1c.io. ya que se trat~ dri t.•n 

merc~do no e.:plotadp con grandes pos1b1l1d~des oe c:1.ito y e:t1st1r 

en este momento un el 1mv ta-.·orable para in ternit.c.iona l i :iar-so por 

el pro1t1mo Acuerdo do Libre t:o.nercio. 
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APENDICE A 



VENTA DE. CHOCOLATES 
Millones de kilogramo.. 

,1000 ...--------------------, 

;--
800 ........................... """ .................................. "' ............... :;..;;- < .. . 

_....------ '• . 600 ~- - - .. ~:. 

400·······························~···································· ----- . 
200 '?~ ............................................................................... . 

O-+----~----,----~,-----< 

1986 1987 1998 1989 1990 
AIQO 

1~rorALes1 

Fv.ente: E.stud.::.o Mieiscn • .it:'!TC.1. 
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Ventas de Chocolate. 
En la Republica Mexicana. 

fAiles de millones de pesos. 
500 1 

400J.. . ........... . 

sooJ ·· 

200 

100 

Q-'--'.<l-1._,._~~-'-'-Lo.J-~--"Li..J..4<-=""-'~..L.!-"'""'=---..i--J.f=i>:J3J 

86 87 88 89 90 
A~O 

\lento de oh,aoolale 

• Importado• [2J Hao. dula• D Hao.dula• lmpW La uleoa 

ISS'.I Tllrln O La Suiza r:;;sJ La Corona O Rloollno 

Valo19 en pwoa. 

Fu~ntc: ~~tud10 ~l1clscn. 19~~. 
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Ventas de Chocolate. 
En la Republica Mexicana. 

Millones de kilo11ramos. 
60Q...,-~~~~~·~~~~~~~~~~~~~~~~~--. 

400 

300 

200 

100 

86 

- 1 mportado• 

~ Turln 

Ventae total•. 

87 
Ar:lO. 

88 89 90 

[2J Nao.de duloHO Nao.duloe lmp~ La azteoa 

D La Suiza 5Sl La Corona ¡;;;;;¡ Rloollno 
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Tipo de cambio controlado. 
Peso con respecto al Dolar. 

:: ;:2~~-~..... 1 

::~················································· 1 600 ................................................. ··················· . 

0-1-~~~-,.-~~~--~~~~-.-~~~-1 

86 

Datm lln•rlud ... 

87 
Af'IO 
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88 

Pesos por Dolar. 

-valor. 

89 90 



APENDICE B 



FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES 
lConsume chocolate frecuentemente? 

100 / 

ªº . 
-~--~········•"'•"''''""'''''''"'''''""''"''"'"'•'''"' 

A'Ff'FFFFFFFFRÍ/ 

.. ·· 
60 

................... ,,,,,,, ..................... IA=Fl~'l'FA''FFlf/ 
40 

.............................................. tt-H-1-H-H+t+t+tl 

.. " 
20 

ºV 
91 NO REQULAR 

11±9 1 A 14 AÑOS 1 

IH 



r;o 

FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES. 
lConsume chocolate frecuentemente? 

SI NO REGULAR 

f2'.d1& A UA!ÍOS 1 

IH 



FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES 
lConsume chocolate frecuentemente? 

70 -
7 

60 

---~······· .. ····················"•''''""''"""'"''"'"'''''•''''"·''º''''""'"''''' 

60 

40 -

30 

20 

10 

o 
SI NO REGULAR 

112&! li A U AÑOS 1 

1 J5 



PHEFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES 
lPrefieres un chocolate con relleno? 

SI 
7'>% "" 

-

\~ 

'' .. -

. - .,_ ........ '-.. 

----:::::-::::::-:::::~~ ::-.:::-,''">Y 
;::-::::::-:::::~:-::::: ... 
·:':::::"-~'$/ 
",~ / ~ 1 

1 
2 

DE 15 A 24 ANOS 

IJ(¡ 



PHEFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES 
lPrefieres un chocolate con relleno? 

SI 

8~~~ 

~o 
40% 

DEPORTISTAS 15 A 30 AÑOS 
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Pl1EFERENCIA OE CONSUMO DE CHOCOLATES 
lPrefieres un chocolate con relleno? 

DE 5 A 14 AÑOS 

llH 



APENDICE C 



600 

<100 -

:ioo-

200-

100· 

o 

EXPORTACIONES EN TONELADAS. 
Toneladas. (Thou1and1) 

3a&.oa1-3n2ge------

1988 

321.3 

1987 1988 1989 

AAOS 

140 

19110 

Exportaclonea. 

mil Azocar. 

FUENTE: 

8.E.C.O.F.I. 

y 

EB"IJ.DIBTICAB 

AZUCARERAS. 

DATOS: MA'«> DE 1991. 



PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS 
EN MILES DE TONELADAS 

6000 

4000 

3000 

2000 

o 

Mil" de tonelacla1. 

-·----··-----·-···-----···---------·----8990---31'"3---3991. 
2894 3048 3227 

"'231i8 --H7e·----·-·--·----

1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

AAO. 

Nacional. 

llllAzllcar. 

rroducclon de Azócar. 

'" 



PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS 
EN MILES DE TONELADAS 

• Mllee de tonelada•. 
t6oo..-~~~~~~~~~~~~~~~~~..,...,..,...,,_~-. 

'"'ºº 1200 

1000 

600 

600 

"'ºº 200 
o'--""""""' ................ 

1985 

Haclonal 

1986 

C!:J Mlel lncrlatallzabla 

Mlel lncrlelalliable. 

1987 1988 

ARO. 



IMPORTACIONES EN TONELADAS 
DE CACAO. 

140 
120 
100 

TONELADAS 

60 ,,. ------ ·--·-----
60 '. ---·-·---- ----20-----
40 ,· ---0.01- - -
20 
0-""-"'----.~.L.-,;.....L.-~-"'-""-'-~--":......:....'--~-"-"'-'--~~ 

1 
9 
8 
6 

IMPORTS. 

CJCACAO 

1 
9 
6 
7 

1 
9 
8 
6 

AROS 

1 
9 
8 
9 

MAYO DE 1991. SECOFI 

IH 

1 
9 
9 
o 



EXPORTACIONES TONELADAS 
CACAO 

Toneladaa 
1000..--~~~~~~~~~~~~~~~~~, 

1400 ··---·-------1321---···--------- Exportaclonn .... 

1200 

1000 

eoo 

600 

1988 1987 

mayo 1991. 

1988 

Af~OS. 

IH 

[[!]] CACAO 

17 24 

1989 1990 



PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS EN 
MILES DE TONELADAS 

Mllee de tonelada• 

1981 1982 1983 1984 1986 1986 11J87 1988 1989 

A~O. 

CACAO 

Naclonal. 

•cacao 



APENDICE D 



L• Tiasa Interna de Retorno (TIR), para un proyecto con una 

proyección de l• inversiOn a 4 arres, se representa con la 

siguiente ecuacibnt 

P (1+i)A4 m FNEl (l+i)A::; + FNE2 (l+i.)~2 + FNE3 (l+i.) + FNE4 

De donde se despeja i que representa la TIR, lo que nos arroja 

como resultado TIR -= 37%. 

"FNEn " es el flujo neto de e.factivo del periodo 11 n 11
, lo• cualee 

st~ obtubiercn de la tabla del Estado de Resultado<a. " P 

in...-ersiOn inicial del proyecto. 

RS la 

El punta de equilibrio es la capacidad de producción minima a 

manofactura.r para no tener perdidas, ~ua en nuestro caso como se 

puede observar en la gráfica la intersección da las ventas con 

respecto a los costos variables fué en el 27 .6% da la capacidad 

instc"llada. 

IH 



GASTO MENSUAL Y ANUAL DE ADMINISTRACION Y VENTAS 
(Milu p1'°9) 

COHCf PfO MOf<TO M~ MOtCTO 083ERVACIOfU!:S 

C.ILOJLO WENslJAL 'AHU.t.t_ 

Adrnlnlrtr•dt°"o ....... ª·~ 12 I0,000 
Propl1111rlo 1t1bojo 

ruunrlvr ~rudo •,OOO .. ...... llF'AflAICA 90L 

Tlhton1u,r11•,1tc f~nu1do lillO .. 7,200 •cu TP.U!J"OWC:l 
OA. De CONFtTl!AIA .... ~""'·· """ 12 "·""' ols."&!IQICA CCl~C'rf!Rll 

Pop1luíu 't .1,.;(,.IOI !ttlm1do IDO •• ,....., ••r.f':llil 
d1[1trllotlti 

U11lfot,.,1 y i::.,,r,,."'"" M.OD. IOO IOO .. 
LlmpitH y MGlllHlf'lllU~TO [.dmado ..... 12 •,aoo 

Ama11iuc!M dt ~?I 119. r:n"'ed'> .. ... 
Oi1t111Cut(lt1lm uYlt11H e..;,..11n ••• 12 s•n ' 
TOTAL 10,Jte t:u,ns 

*-°'\\DfL09GASf05 TOT.U'.'5 

FuPnto1 E•timacJ.C:tnea pr-opia•. 
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INGRESO ANUAL POR VENTA DE LOS PRODUCTOS: ALEGRETO 

C1Nl1010 i P?~C:IQ ¡ Vl.LOQ lt"l'!' ~ r-<: ._.,_;-t!"1 1 

>-----~--~===~~=~~~~~~NET=•~"'~'-~lu~"-"'~"'~'"~'-~"'~1--'~c~·°'-''-.lf..Q~-~~:~ 
a.Ho ~cour;ro 1 c.tP~co:.o ~e~uu.~CH i c.t.rmo10 

1 
OC'-'Ot. 

1 ! fu,u:::A·~.JE¡Pll3.15RUTA.PU ! ~ 

1 i 

1 

¡ 
' ; 

•I 
1 ¡~.~ ... 1 

20 ¡ tO,tKl0,000: ... ;¡ ~Ohip1ay 

7j0lsplll'f 
! 1 

1 2 Al17cto 1 20 12,&C1l,OOO l , .. 
1 ! 

1 ¡ 1 • IAltif"ª 8(1•Jlr01splay ¡ ¡ , .... 00.000 ¡ "' 1 ' 1 

1 
t0,2t0,000 l """. !l,2C~.O'JO 

1 

11.gro.000 9,5711,:L":: 

13)!!HO,Cl"'.i0 o :."l IC,'JU,'.!'CQ .¡•_., .. . A!t9'1to ~Ou-pfay 20 ¡ u1,200,ooo ¡ ,.,. 
1 • Altgu1a t~Dl•phl'f ut,000,000 J ,,. 

1~.!?0,Ul'<l 1:2,:!12.0':tt; I"""' 

11,IOO,'JOO o~: l~,lllSO,t."JU """ 
TOTAL S•,7~!!'.~-!I 

Fuentes Eet1m•c1ones prOPLas. 
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MONTO DE INVERSION FIJA 
(MilupuM) 

1 
HUMERO CE: 1 COSTO COSTO : F1N&ttCl.lMlfNTO 1 CONCEPTO 

UNIOlOES UNrTARIO TOTAL I C.SO<".J&l ! CPEOtTOS \ 

·¡ 
1 

1 ! 1 
, ITERRCHOYQaR.\OVIL 

1 
1 1 

Obta.dvtl 

1 
:¡ 100,000 i 700,000 X ¡. 1 ITUflflO 560,000; 31'0,000 

1 
1 1 2 rlAQ HQ<JIPOS DE PROOUC i 1 2,ztil,500 

1 . 1 
i i !. ! Sl.C1mai formaJo1 1 1 ¡• boma• j ,, 2,131,Soo 1 2,1'1,SOO 1 X 

E1wolv1ck1a ¡ •i 100,000: 100,000 ; X í• \ 
\C41ckra 1 '! 30,000 1 30000 ' X ;·' ! 

1 
1 

:S , M061LIARIO '(EQUIPOS ¡ ¡ loecw1ciN1 i f,610 ! 
1 ' 1 ,¡ ! 1 

1 
i 

!Com .. iodo" A,000; •.ooo 1 X 

1 E.crho1io o Mues 2i 750: 1,SCO: X 

1 
ISillos ~ l no: ,60 1 X 

1 ¡cc1cutadoro """' •oo' X 

tArchivuo 
, . .., , oso X 1 ' 

1 L~• 70,000 i 70,0001 1· 1 
1 rQ<JIPO CE TRANSPORTE 

5 tERR&MlfN'Tl~ Y OTROS 7llll 750 . 
TOTAL 2,699,660 7,3150 2,691,500 

1 

• VEAK esruoto Tl!.CNICO. 
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PRESUPUESTO DE INVEASION DEL PROYECTO 
(Mi!upr.=c:s) 

COHCEPTO MOlfTOTaTAl. A¡¡OO 1 .&Ji:io1 i 
1 

1 

1 1 INVERS!ON FUA 3,S9D,e50 

1 
Tura.no~· Obra. Ch1il !,OSO,OCO 

1 

K 
1 Uaq. y [quipos ria P.oducc.i&i 2,261,SúO • 

Mcbiticrlo y e.q,. Oficina 6,610 Y. i 
Equipos de Tton!llporla. 70,000 1 • ! 
Otto a.d\'O Fije 750 X 

1 ' ' 
1 

1 

" INVERS!OH DIFERIDA (6!,579 

1 
i 
' Ga"°' ligalu 5,000 X 1 
i GHtm d& ln~11laciÓ.. 

1 
Pogode l'IA '56,579 X 

"' CAPlTA!..OETRAf!tJO 716,095 ! 
Efactiva Mínimo Acqi.n.tl~ .., ..... X i C.u. .. ,potCnbf., 271,600 X 1 
PtoYl.l:d:::fll!I 'l-\ S.4~T.! X 1 

TOTAL .t,576,.53t 

A ttONORARIOO Ofl NOTARIO, A'll C()t.40 GJ~O~ EN EL f:~Gl~O PUCLICO POR W 
IHSCRIPOOH 'i HONOAAR109 OO. CONT AOOR POR AV1SO DE IHCAl~VH EH H.~ .C 
t1 Rf'TORtJO MENtti.Jll OS.. PAGO OF..l l.V .A. POD ARTICLILO TRlM::ITORIO OC 

151 

FlHANCiA~IBiTCi 1 
C.SOCtf'..!.. CliE'DITQ ! 

! , ..... """ l 101,.::5!! • 

700,ll!l!l '!EO,OCO 

2.~6l,;;7~1 
6,f10 

'º·°'"' 1 75Q O· 

' 
¡ 

A51,579 

;¡ S,OCJ!! 
o 

f56.579 O! 
1 

ns,.::gs . 

i 1 
A76,eee 
273,DOG i 
:U:!?~'. 

1,eas,ou -~ 

., 



cosro MENSUAL y ANUAL DE MANO DE OBRA 
(Milo Pºº') 

"º t.lAHO DECORA NUMERO DE! S,_LAAIO 
1 MESES ! MONTO ¡rnESU~ICUES SOCl.\LE5 ! 

EMPLEADOS 1 MENSUAL 1 I ANUAL 1 FACTOR TOTAL 

1 MANO DE OBRA DIRECTA 1 
1 

1 
1 

12 I 1 
Y111dtdM 1 1,soo 18,0001 120.00'f• 21,fiOO' 

1 Oburo s 2,000 ~ 12 i 24,000 ¡ 12'J 00'\~. 28,000 1 

1 ' 1 
E"i~o.dor 1 1,200 12 ¡ ,,,400 1w.ooc,·~ 17~0 ! 

1 
1 

2 MAflO DE OBRA INOtRECTA. 1 
¡ 

Con,oifof 1 2,000 12. 2&,000 1soooe.~ 96,000 . 

12 ¡ 9,mo¡ ; 
U,400 1 Auirillor 1 000 150.00~ 

: : 

TOTAL T,500 90,000 110,oao 1 
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COSTOS Y GASTOS ANUllLES DE OPERACION 

i : 

CUliCt:.J•ro 

' ¡co:;1~~Dt<Y!.:m:. 
:M::1:r1':'':p,¡ .. ,11 

IJ.l11i.m·=•~-1, '"'r-t'l"• 
'.ue~- .!; º~·'= 
¡Frt ""<""'•• 
1 
i SUIJ 1{;11,\ ·.:.J,IAVl [J 

' ' ;rhpu .,u ............ , .... u 

~Ptim=' ::h ~·~~1:-: 

:º•r"'""''"·•· 
i &;G ;;,¡.:;. f~I~'.> 
1 

¡u lG,.~;;:; ¡,e ... ;-;_i...r.cmu 

: 1 
~.\rim•r.••O<:U "'''y 

!vu"~" 
¡Í11u1nutll•' 

,--~--~--

T OT Al 

llv ú 

1¡.;¡:r;s•;AL :MESC::i ¡j;,o 1 
fYi!n) MC'!-ITO 

A.,2,ES~ 

3ol,3i3 

1~l'O 
2,:;.in 

"7G,Góll 

1 1 
1:! / 5,19t,f5j; 
12, 
12' 

" 
Al2,4i'O ! 
9{),~; 

i'ü,ü&\I 

s;;r.=- 12 10,900 
_.p:o 12 55,92S 

22,r:i;n 12 ¡1s,.Gó1 

:IJ,t-óii • .wi!,i!ii! 

Hi,3;3 SlD, U 1 

10,'SSi'.i 12 12-4,779 

1i1S,3li2 

.~t!}~~~~.~~'.~ 

1 
5,.!:-03,3?6 I 

457,218 

95,A.~O ! 
?9,7~ t 

......... ¡ 
1S,1éi01 
!55,9"'...S 

215,"61 1 

"Cl1,0·U; ¡ 

i 
75-0,b&s j 
132,i:fó 1 

í.66,:i!.9. 
1 

5,711,C!iO 
•:~::11 

1 

1 
S,BU.0!!!1 ! 

•61,s.úó ¡ 
100,ll~; 
:;1,"5\J. 

.,,_,.., 1 
- . ' ¡ 

,;-.¡,:t.¡11 

~~:;~ l 
'·"'·'"'': 1 ;; ~Gir. 6,::::: :.:K~~~=: \; 

5!5',9:!5 SS,9:!5 JS,92..5 

775,%1 D'.'.i,if>I ! 
411,300. .;::;,.¡;;ir¡ 1 

i 
37&,3a7 ¡ U'..1,.-30 1 

1::r:l,7.\2i loh"1,,!f& 1 

····"' ! o 1 
T,:!7',.HO ?Y!"l,'í• T,U!l',l9t --:.,7,C99 t 

'------ ·---------------- ·------ ---' 

1;1 



loESES 

1 
2 
3 

• 
5 
6 
7 
e 
9 

10 
11 
12 

13 
14 
15 
16 

17 
10 
19 
20 
21 
Z! 
Zl 
24 

TABLA DE AMORTIZACION PARA LA 
ADQUISICION DEI,. ACTIVO FIJO 

IJ'Nl.IR.ES) 
PRESTAUO: 2,691,500 
TASA INTERES: 32.25'11. ANUAL 

RENii\ INTERES CllPllAL 

100,•6'1 72.33• 211.130 
100,46. 71.570 211.io; 
100.•6• 70,002 29,662 
100.•&4 70.005 30,459 
100,464 69,1116 31,21U 
100,4'1• 68,:IAS 32,119 
100,464 67,4112 32,91!2 
100,1&• 66.S!!G 33,1!611 
100,AG• GS,GOS 3.1,718 
100.41' ... 6',751 35.713 
100.~ 63,791 36,673 

100."64 i2,U06 37,658 

TOIAL AÑ01 013 361 "92 207 

100,'64 61,794 :111,670 
100,464 60,754 39.710 
100.4&4 S9,Gl7 •.m 
100,464 58,591 41,073 
100,464 57.466 42,990 
100 .. 64 Sf;,310 44,154 
100.•fJ• ~.12• 45,30tl 
100.464 53,90',; 46,559 
100,464 52,654 47,010 

100.•&• 51,369 49,095 
100,464 ~.049 50,415 

100.•&4 40,695 51,769 

TOTAL AR02 666.390 539,170 

PI.AZO: 4 Afio~ 
2.69lbMEN. 

Sl\LOO 

2.61i3.370 
2,634.•o• 
2,GO•,B'.!2 
2,574,362 
2,543,004 
2,510,0C.S 
2.•n.90• 
2,04,116 
2,.ama,:t.m 

2.373.r.2• 
2,3:l6,902 
2.299.29J 

2,260,623 
2.Z'0.913 
2.lll0,1:.l 
2,130,263 
2.095,26S 
2,051,111 
2,0ll'i,771 
1,!159.212 
1,911,402 
1,1162,307 
l,011,D'l2 
1,760,123 

---------
IOU. 1 11 t 
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IESES RENTA INTERES CAPITAL SALDO 

25 100,464 47,303 53,161 1,706,962 
116 100.~ -IS,07!i &.t.511!1 1,&1>2.373 
27 100,464 "4,400 Sll,056 1,596,316 
29 100,464 41,:is. S!l,110 1,479.6'3 
30 100,464 39,765 00,69!1 1,4I0,9-4!i 
31 100 .. &.t :ie,134 62,330 1,356,615 
32 100,464 36,459 6-4,005 1,292,619 
33 I00,46l 34.739 65,72!> l,226,61l5 
34 1DD,46l 32,973 67,491 1,169,:193 
35 100.464 31,169 6!1,00!; 1,090,000 
:11 100,464 29,296 71,168 1,010,920 

TOTAL At103 46l.3!i5 741 20:1 

37 100,464 27,383 73,081 945,1139 
311 100,464 25,419 7!i,04S 97U,79S 
39 100,464 Zl,403 77,001 793,r.J:I 
411 100,4&1 21,:132 79,132 714.601 
41 100,464 19,205 91,259 633,342 

42 100."64 17.021 83,4'3 5'9.699 
43 100.464 14,179 115,6115 464.213 
44 t1JO,.wi4 12,416 87.9811 3ffi,C.><; 
45 100.464 10,111 !I0.353 205,072 
46 100,46·1 7,693 92,791 l!J:l,091 

41 100.'64 5,109 95275 97.BJ; 
411 100,464 2,62!1 97,835 o 

fOTA1 Afl<u 111;,ll:IO 1,01H,!!3e 

TOTAL ACUMULADO 2,!30,7S4 2.6!11,519 

IO~A t 112 
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