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RESUMEN EJECUTIVO

‘Este estudio de factibilided es un instrumento que surgid por la
inauietud de mostrar clarament= la viatilidad para crear una
nueva industria  “"La elabaracion de barras da amaranto rellenas
de  calelta v cubiertas de chocnlate® como orimera instancia: va
nue s sunonen manuinas versatiles aque pueden oroducir diferentes
nraductos.

La intencidén s mostrar un panorama hiastorico del afnaranta que
brinde la idea aeneral de sus diferentes usas a traves del tiempo,
asi enmn sus caracteristicas alimenticias y ubicarlo dentro dal
panorama agricola nacional. Ne ésta torma nos introducirenns en
dichn setudin abarcando los diferentes conceptns ate nos permitan
formar un criterio para la tnma de deciaiones,

He aresenta el nroductn como una opcion nuteva dentro del  mercado
di2 la confiteria aue brindara una serie de ventaias nutricionsles
aue lo haran oreferente dentro del gusto de la gente, ademas de
s povedoso v de contar con wun sabor apradahle.

PRadas 1as actuales condiciones ambientalsms v los problemas para
ohtaner  todos los nutrientes cue el cueecco necesita, aqui  se
nodrs nheservar aque el producto ALEGRETY es una excelente opcidn.

El mstudio de mercado ha demostrado ser importante en la puesta
enn  marcha de provectos dado gue proporciona  la  intformacidn
nechsaria v fundanental nara ta toma de decisinnes, como las
ventas aniales de choncolates en barra a nivel nacional en 1990,
que asrcienden a B30 millones de kilogramas v 843.8 mijes de
millones de vesos. mie al compararlo con nuestra  oroduccion e

1:044,000 kilogramas, representa £1 0.3% de las ventas, siento un



“ounto de annvn pbara la continuacion de la evaluacion. Por lo  que
tiens oo obhietive demostrar v cnantiticar la existencia. en
uhicaciﬁn arFnardficamente definidess de individuos o entidades

'nrganivadas aue son consumidores potencidles del oroducto, para
cdrn  Aska wmanera onder rstahlecer un determinadn  graoorams  de
orodutcién  anovado en un analisis tecnico ouwe nos  epcamine  al
digemy del gistema produrtivo aue permita ancrovechar olenaments
los recursns v canacidades considerados para focarar 1a
productividad desersds alcanvendn una eficiencia comnetitiva. Uen
1 aue  ¢r espera impulsar v vincular la decision aue oprmita
diesnartar el interds de diche actividad produchiva.
8¢ busca la estructura v esauema oue soonrte dichn sislema
nrotduckivi 3 travéas de uneg oropussts hassda en 1os  conocimientas
v  eyoariencia  adoundirides. sin olvidar Jo  importante  de  un
adecuardn v exitoso Janzamiento publicitarin que involucre al
consumidor con el proaducto v nns incoronre racidanente  a la
cardana produckive del mercadn interna mon un Finsncismientn aue
noe  peraita encontrar un anpovo a los estuerzos «n busoueda de
ternolngias v me {ares condiciones que nuRdan elevar
sustancialmente lar probabilidades de  éxito, esperando ant

cumnlir nuastro obiativo.



CAPITULO 1

INTRODUCCION



1. INTRODUCCIGN

1.1, GENERALIDADES

Mézico eo% un pals privilegiado por la naturaleza, debido a sus
caracteristicas qeograficas vy eccelbgicas, de tal modo que se
considera un pais donue edisten los recursos naturales.
materiales v humanos necesarios para alimentar a todos sus
habitantes.

Sin ambargo, estos recursos no se aprovechan eficientemente v en
su totalidad en varias partes del pale y es por elio
necesario e indispensable oque e tome conciencla de le
imoortancia de utiliczar otros productos potenciales con oue se
cuenta para lograr un equilibrio nutricion#l. ecolonizo ¥
cultural del pais.

La produccion nacional de granos Lasicos (mai=. f{rijol. traico.
arros)  ha tenido altibajos en ios ultimos anos. a pesar de lcs
@sfuezos que se han hecho por incrementar su produccion. Menico

produce anualmente aproximadamente 27 mi) lones de tonelades di
granos v las perdidas postecosecha van de un 10 7% a un 2o % al
ato,

£]1 maiz es el mas importante dado su volumen de produccion. asi
como su superficie de cultivo. va que Bl S0 % de la oproducecion
en Mexico es Oe meiz v la superticle destinads & SU Droguccion es
del B3 .

¥l instituto de PBiclopia de la U.N.A.PL. estimo perdidas de
aostcosecha & nivel rural v llegaron a la conclusion de gue estas
llecan &l 39 . de la del maizt 1.5 millones de toneladas do mais
se pierden ai anc.

Fuenter Direccion de Economia Agricola v Econotecniss Agricolas.

10



Los siguientes cuadros muestran las citras del cultivo de

basicos. oleaginosas v Otros granos durante los aMos de

1988: ademads de la superficie

periodo 1980 - 1987.

nacional

sembrada

SUPERHCIE NACKDHAL COSECHADA 1983 - 1988

granos

1993 a

durante el

(miles ha )
CULTIVO 1983 1984 1985 1966 1987 | 198
GHANOS BASICOS| 10,407 9,960 | 10,711 9,£95 | 12,076, 12,209
Atraz 133 126 220 159 195 226
Friol 1,996 1.725 1.770 1,820 2387 2.383
Maiz 7,421 7,016 7,632 6,417 6,513 8,636
Triga 857 1,033 1,223 1,201 981 1,068
|
OLEAGINOEAS 1,135 1,087 1,021 241 1,160 0 1218
!
Ajonjoti 164 135 110 102 161, 140
Algadan {semillz) 232 36 193 157 200 323
Cinama 348 21 z34 204 398 a3t
Suyn an 309 416 381 291 439
OTROS GRANOS 1,021 1,906 1818 1,797 2,458 2,332
Cabada 303 283 282 264 250 256
Soroo 1.518 1,623 1.2 1,533 2108 2.0t
TOTAM 13,964 12933 13,280 12,297 15€%1 15799
SUIPERFICIE NACIONAL SEMBRADA 1940 - 194/
(mres ha}
CUNCEPTO 1980 1981 1 1982 1943 1484 1985 1986 1967
Piega €213  c497 5,E20 5,457 £.293 £79¢ £,557 £a00
Temporal 16 17626 T.ma| 1BR0T| 16,9951 1753T| 16119 16873
| i
TOTAL 18,929 23123 22534 11964 22338 23335 22.276 _ 72.384
SUPERHCle: NACIOHAL COSECHADA 1980 - 1987
(miles ha)
Rizgo 4,8 5,132 5053 45 5,065) 5,158 S.176 £.017
Tempora! 12,069 15623 12673 L 15,233] 15310 16836 ] 18413 | 16473
TOTAL 16966 20756 17726 20808 PN3BI 71291 19580 70490
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# -Los principales problemas que ocasionan estas pérdidas sont

- Malos centros de acopio, bodegas,

- Falta de personal capacitado para el maneio v distribucisen de
granos.

- Acondicionamiento inadecuado de los aranos.

- Mal man=io de las condiciones climaticas

- MHMala calidad de semillas.

-~ Malas practicas sanitarias.

Esta ultima representa en mermas el 30 %.

Es por @ésto aque consideramos sm utilicen v aorovechan

granos que avuden a satisfacer la demanda de alimentgs en el

pais, as{ como amediorar ) nivel nutricianal exlstente «n o

poblacidén, L.a solucién la ofrecen oroductos no utilizados

usualmente, como es el caso da2 la soya, sorgo v saSre  tado el

Amaranto.

De los granos antes mencionadona, el Amaranto constituve el centro

de nuestra atencidn, porgue consideramos que &1 imoulsario  en

nuostro terrcitorio serf{a un actiertoc para el pats. pues el impacto

sociocconoamico que puede taner éste cultivo es inepable y puede

llegar a constituir un renplon de capital {mportancia, y que con

el impulso comercial adecuado aque en nuestro caso se le trata de

dar se gpueden encontrar una serie de alternativas para su

desarrollo, mejorando el nivel nutricional y.la economia actual

del pais.
1.2, ORIGEN E HISTORIA

€1 origen del Amaranto @s un poco confuso, existen Areas de‘

Africa, Sureste de Asia, México, Centro y Sudamérica en donde su

12



vqua:iﬁn @#s tan amplia, que setudios realizadns éntertovmpntm

consideran a ostas conas como lugares de arioen.

fonas de origen del Amaranta en el mundo

Anaranto
8in  embargn, Saver, un estudioso del Amaranto (19u0)
origen indiscutiblamente an el Continente
especificamente en el Sur de los Estados Unidas de

Norte de Maxico.

12

ubire  sue
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El nombre de ¢sta planta de flores aterciopeladas. en forma de
‘cresca procede del griego Anarantos (oue no se marchita) v era
considerada en la antiguedad como simbolo de la inmorialidad.

En  Méxica su existencia so registra desde 5000 aMos antes  de
nuestra era. Los primeros, oruvos nomadas que habitaron estas
tiarras recolectahan el grano vy 155 hojas con fines alimenticios.
Al hacerse sedentarios lo cultivaron al igual aue el mai:z y otras
esprcies,

Algunas tribus del Noreste del pais conocieron y aprovecharon el
orano de diversas formas. Fara las tribus del Centro v
particularmonte para los Artecas, e©l Amaranto, Junto con el mafz.
y Tfrijel, ocupd wn sitio importante en 1la alimentacion,
relinion ¥ €n el sistema econdmico vy nolitico. Dentro de la ciets
s6 consumia en forma de verdura, tortilla. tamales v stols.

Pantro de su sistema politico v econdmico, los Aztecas & aatlan
como tributo cierta cantidad dw semllla de Amaranto a 1os pueblos
sometidos a su imperioc. Ademas fu_é una planta ceremonial  muy
importante, va que con éste grano realizaban diversos ritos ous
ofrendaban a los Dioses. Se dice que en la fiesta dedicada al
Dios Huizilopochtli, fabricabam un idolo con la semilla, 1a cual
paseaban por la Ciudad con aofrendas de incienso, flores y pulque.
Al  terminar la fiesta lo partian en pedazos repartiéndolo entre
los asistantes v llevandolo & los enfermos.oue lo tomaban con
‘mucho fervor. En algunas ceremonias comulgaban con obleas
elaboradas con semilla tostada y miel de abteia silvestre pwro
agregaban sangre humana. A éstas obleas les llamaban “Tzoalliv.
En otros orupos ind{genas como los indios Hopi de Arizona y los

SuMiz de Nueve Mexico, utilizaban en sus ceremonias las semillas



de "Alegria" con el nombre comin de Huautli, a samejanca de otras
razas autédctonas de la parte Central de México.

l.og Huicholes llamaban wa-ve a la semilla ¥y la utilizaban en 1a
elaboracién de ogalletas que preparaban en forma de animales.
Cuando lo reauerian para fines religiosos la eleboraban en forma
de rosarios hechos de pasta preparada de la semilla v envuelta en
hoias de mafi=z.

Las plantas tiernas de Anaranto, les servian como verdura, va
cuando los tallos v hoias estaban maduros se comian cocidos won
sal,

El cultivo del Amaranto siguié a través de los afos y no fug sino
hasta la llegada de los Espafioles que les fue prohibido. Cuando
los Ezpafioles subvugaron a los Aztecas en 1519 prescribieron su
retigidn, v los frailes cristianos con el afan de suprimir todas
las précticas paganas lograron la prohibicien del cultivo por
consideraria una ofensa a la inliesa Catdlica debido al . gran
parecido gue teénian sus rituales cun la comunion Catdlica.

A pesar de la resistencia de los Actecas, el cultivo del Amaranto
disminuvda drasticamente y durante los 300 aftos de la dominacidn
EspaNola desapareciu en muchas 2zonas. Sin embatgo, siguio
cultivandose en pecuehos lotes y huertos familiares. Antes de la
conquista, el Amaranto se cultivaba en un amplio territoric oue
hoy abarca desde Jatisco hasta Oaxaca.

En el siglo XV1l, los Espafholes denominaron "Alegria" a las
confecciones del Amaranto tostado v gradualmente el nombre se fue
extendiendo a toda la repidn.

Durante la @época colonial era cultivado en el WNoreste de la
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Sierra Madre Occidental por los indios Jovas y Tarahumaras, baio
los nombres de Guegui, Huautli, Bledo o variantes, Los Hulcholes
en el siglo X1X aun lo cultivaban y conservaban su uso en
ceremonias_religiosas. Los indios Mavos, Guariijiios, Tepehuanes vy
1ns Yaquis en Sonora, adn lo cultivan.

A la fecha se produce a nivel semicomercial en los Estados de
Fuebla, Morelos, Tlaicala ¥ en el Distrito Federal, esnecialmente
en San Gregario Atlaoulco v Tuiyehualcc. donde se le considera
sede del Amaranto. €1 2 de febrero, dia de la Candalaria, sus
habitantes celebran una feria con jueqos y pasatirmpos., en la aue
nunca falta el Amaranto en atole. dulces v pan.

for todo lo gue se ha dicho del Amaranto, no se opuede comentar
aua se trata de un producto redescubierto pues ha germacacido 2
traveés de los siolas v prueba de ésto es la impartancia our ticne
parag la fabricacion de dulces, gue practicamcnte es 1o aus  he
permitido su preservacidn.

Esta planta cuvo cultivo se ha conservado por tradicién, no e:xioes
mas que la tecnologia apropiada para poder utilizar los recursos
naturales de cada ragiotn,

De todo le expuesto anteriormente, paodemos resaltar la
importancia gue tenia el Amaranto para nuestros ancestros, va aue
constituta uno de 1los mas preciados alimentos vy dei que
aprovechaban cada una de sus partes en su alimentacién v cultos

relioiosos.

16



CRINA DE AMARANTO

1.5, PROFIEDRDES CELL AMARBANTO

mzadenita Nacional de la Ciencia de los Estados Unidos lo

;ulura =n la lista de Las 23 plantas alimenticias que podrian ser
utiliradas para meiorar la nutricidn y la calidad de vida de
prirsonas  que habitan en paices dubdesarrollados y con problemas
O nulrtotan. (¥

Foir- 1z genaral las semillas tanto de cereales como de leguminosas
son  deficiontes ©n lisina v Triptotana,  aminodcidos e:uncigl&s
que ayudan al coeoimiento y desarrollo de los ninos. La lisinae es
unw d. L3z aminocaci1dos gque deben ser consumidos en  la dieta
porgue @l cuesrpo nn puede producirla por sf{ mismo.

La semilla de Amarantn cnntiene éstos amincdcidos. lLa lisina,,
@ encuentra abundantemente en  todos los demds ceredias,
granns y semillas, por lo que una combinacion de cualjquier cerwdl

con el Amaranto reuynirta tndas los aminodcidns aue el curpo

humenn  reguiern. For sjemple: sy 8 un atole de masa (# afadimos

(4) Primor Seminario Nacienal de finarento, CONACYT, 15383,



harina de Amaranto obtendremos un alimento altamente nutritivo,
lo que podri{a sor otra opcidn para su comercializacion en el
mercado Nacional.

La cantidad de proteinas del Amaranto (15%) es superior al de los
cereales como lenteias, arroz y mafz. Desde el punto de vista
nutricional las hojas de Amaranto al fgual gue las easpecies
silvestres: quelites-y yuintoniles, resultan altamente nutritivas
en wvitaminas, minerales y amincacidos, siendo superior a la
Acelaa vy Col.

El Amaranto contiene mas prote{nas que el promedioco de los
cercales; tiene un alto grado de grasas y minerales, st promedio
de fibra @s superior al de los pranos comunes, tiene una mayor

prooorcion de Calcio v contiene el doble de lisina que el trigo vy

la leche,

COMPOSICION QUIMICA DE LA SEMILLA DE AMARANTO
ANAL ISIS AMARANTHUS HYPOCONDRIACUS
Froteinas (g.) 15.30
Fibra cruda (g.) 2.90
Calcio (mp.) 264.00
Fostora (mg.) 50.00
Hierra (mo.) 7.80
Tiamina (mg.) 0.%6
Niacina (mo.) 2.14
Carbohidratos 62.70
Acido ascorbico 1.80
Energia (caloria) 391.00
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Fuente,

RECOMENDACIONES PARA EL CONSUMO DE NUTRIMENTOS
{para Individuos normales con la dieta en las condiciones de México)

EDADES (meses y afice P/TeériEnergla Protef— Calcto Hisrro  Tlamina Ribofla- Niacine Aschrbl Ratinol
oumplides) coKgy® (Keal) nme (9) (M) (™) (m9)  vira(mg) (mgEQ)d eo(ma) (megEQ)®

Nifios ambos sexos

0 =3 meses - 120/Kg 2.3/Kg 800 10 0.08/Kg 0,07/Xg 1,1/Kg 40 500

4 =11 ;reses - 110/Kg 2.3/Kg 800 18c  0,08/Kg 0.08/Kg 1,0/Kg 403 800
12-23 mases 10.8 1000 27 800 18¢c 0.8 o.e 11,0 40 B0O N

2 -3 aflos 13,9 1250 32 500 15 0.8 0.8 11,0 40 500

4= 9 afice 18.2 1500 40 500 10 0.8 0.9 13.8 40 800

7 ~10 whcs 20,2 2000 82 800 10 1.1 1.2 18.9 40 500

AdSlescentas IAMSC.,

11=13 aflcs 3.3 2800 L 700 18 1.3 1.0 23,0 50 1000

14-18 afics 57.8 3000 £a-] 700 18 1,8 1.8 27.0 50 1000

53,9 B30 .14 700 18 1,2 1,4 20,7 30 1000

es,0 2780 o - 500 10 1.4 1.7 24,8 80 1000

% 83,0 2500 <] 800 10 1.3 1.8 22,8 50 1000

By afics 28,0 230 <] B00b 10 1,1 1.4 20,3 30 1000

es.0 2000 n B0OO 18 1.0 1.2 18,0 30 1000

23,0 1890 78 300 18 1.0 1.2 0.8 30 1000

55,0 1700 n 800b 10 1.0 1.2 16.0 so 1000

- 300 10 1000 B 0.2 0.3 3.0 a0 1800

had Asad 0 1000 2%c 0.5 0,7 7,0 20 1500

8) Pesos para 18 eded central dat per{odo,

b) Se sugisre dar caridades mayores pare disrninuir st balance negativo de calcio hebitual en esta edad,

¢) Estas contidades dificiiments ps cubren con una diata normat por 1o que se sugisrs la suplementacitn,

d) Un miligramo equtvalents de niacina as igual a un miligramo de niacine § a B0 miligramos de triptofano,

.8} Un microgramo equivalete de retinol as igusl & un mcg de rettnol, a 9 mcg de carotsnc o 2 3 U 1 de actividad
de retinol,

Instituto Nacional de 12 Nutricion



El Amaranthus Hipocondriacus es una planta herbécea desde la
base, con estrias longitudinales, hoias atercicoeladas aue miden
aoroximadamente 15 cm, de largo. Las flores son rojas o purpura
dr 4 a 5 mm, masculinas unas y femeninas otras, El fruto es una
cdpsula lisa v brillante, liceramente aplanada de menos de 1 mm.
cubico v de tintes marfil, canario y café claro.

Ahora, por otro lado, la comida ha cambiado.Es sencilla v rapida,
saludable ¥ sabrosa. Sirve tanto para entretenur el apetito coma,
si hace falta, hacer un pequefio aperitivo. Tan adecuado en la
cantina como en el Metro., en la escuela o en el paraue, en casa
o en la oficina, en el dia de campo © haciéndo deporte. Todos los
sabores para todas las ocasiones. Para nihos, adolescentes v
adultos. Fara Jippies, directores y oprofesores. Ha llepado la
owouefa dulce tentaciédn. Abra. depuste y disfrute.

€s opeoueffa v manejable, sabrosa y muy saludable. Se encuentra a
1o largo y ancho de todo el mundo, desde EE.UU. hasta Nueva
Zelanda, y dasde Asia hasta Europa. S6lo tiene una década de
vida, v sin embargo ha adouirido una enorme importancia.

En Eurooa se llaman barras de MOsli v en EE.UU. granola bars. Es
un oroducto antiguo con una imagpen nuamva,

Sin embargo, existe ya lo suficiente gue decir acerca qel Mosli

para poder contar una pequefa historia sobre su desarrollo..
1.4. LA BARRA DE MUSLI FRODUCTO DE NUESTRO TIEMFO

. La palabra ‘“cereales"” procede del nombre de Ceres, la dipsa
romana de la agricultura y del crecimiento. Esta palabra, gque se
ha ernvertido sn un concepto unificado a nivel mundial; se

retfier. a productos preparados para consumir, que se sirven
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narmalmente solos o con lianidos (cast siempre leche), para el
desavuno.

Las orimeras pruebasg con productos a base de cereales fueron
iniciadas hace unos cien aMos por los miembros de la 1iglesia
amsricana "Adventista del Septimo Dia", que defienden la dieta
venetariana., Su subsiguiente desarrollo llevéd a la aparicion en
21 mercado del orimer producto comercial acabada, en el afo 1863.
Era wuna me:zcls de cercales para el desayuno, preparada para el
consumidor directo por J.C. Jackson, aue le impuso el nombre de
"Granola", 1e sinuieron otros preparados, como por edemplo la
calleta "Granola“", combuesta de harinas de varios cereales y
oreoarada oar J.H., Kelloa.

Los oroductos HMOsli que hoy se conocen se remontan en  su
orimitiva forma a una receta de 70 aflos de antigbedad, ocbra del
investigador suizo Bircher-Benner. Su “"Bircher-Muesli" fue el
origrn dr todos los productos Misli, que en realidad va no scn
realmente "Musslis”.En la actualidah, tanto los intelectuales como
los consumidores los conocen como mezclas de los més variados
tipos de cereales (princiocalmente trigo v avena), a los aque se
les attade uvas pasas, nueces, frutos secos y similares, v que se
orecaran frecuentemente con leche, yoghurt o zumos de frutas. En
el pasado, los adultos se mostraban bastante reacios a probar esta
“saludable papilla"“, pero para los niNoas reaul taba una
alimentacién muy completa y agradabla.

Ceras., la diosa de la agricultura y del crecimienta, estaria
seguramente muy orgullosa de "su" producto, sobre todo si canemés

en cuenta tas cifras de ventas. Dentro del mercado de cereales,
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que cada dia aumenta dinamicamente, los productos Misli, en sus

mds variadas mezclas v fm-ma's de presentacién, ostentan las cifras
de crecimiento. Debido a la gran concientizacion de los consumido—
res en los altimos tiempos., éstos orestan mucha mavar atencion a

productos nutritivos v ricos en fihras. A este grupo opertenecen

precisamente 1os productos Masli, que en EE.UJ. ¥ en Gran

Bretafa se llaman "Granola" o "barras Muesli", y en Australia v
Nueva Zelanda "Health Bar".

Estas barras se componen principalmente de wuna mexcla de

cerrales, frutas y chocolate, v en estos momentos constituven 1a

mds importante aocortacion al aumento de las cifras de negotios

dentro del campo de los cereales. Resulta muy interesante

estudiar mas a fondo este sectar de la alimwntacidn va aue sus

importantes cifras de crecimiento v la gran diversidad de

orpductos disnponibles en el mercado internacional son unos claros

itndicios del enorme interés gue ha despertadn este tion de

alimentos en los Gltimos tiempos. En el transcurso del desarrol ln

{industrial. el consumo directo de cereales ha ido disminuyendo

continuamente. El consiguiente descenso de consumo de albumina se
ha compensado vor el aumento de consumo de carne vy sus derivados.

No obstante. en los ultim.cps tiempos se observa un renacimiento de

los oroductos basados en los cereales, los cuales han pasado a

constituir parte tmportante de la moda alimenticia v no sélo como
parte integrante de los desayunos.

La elevada conciencia de salubridad de muchos consumidoras es

practicamente ilimitada en los paises industrializados. Ahora biwan
en México debido a la problemidtica ambiental aue se ha sucitadn

en los ultimns aMos ee puede observar dia a dia un clréula
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de personas el cual va creciendo debido a la fuerte v

problematica conciencia acerca del medio ambiente. Junto con  la
necesidad de un estilo de vida mds saludable se presenta también
la eriogencia de una alimentacian mds eguilibrada, de mds calidad
v ounr sa3 mis sabrosa v accesible,

Los oroductos Masli,

v principalmente las barras de Mosli,

resultan muy adecuados a 103 nuevos deseos de 1os consumidores..

correspondiendo  a sus nuevas cnstumbres alimenticias v a las
nuevas tondencias libres de trabas tradicionales.

l.a barra de Mslj :

- es un oroducto alimenticio de alto valor nutritivo

- es un bocado para comer durante =] dia

~ @8 una ghtentica alternativa do las “dilces bombas de calorfas”

= tiene una gran diversidad de sabores.

Las cifrae de ventas internacionales hablan por ={ solas de lg

gran acentacidn de que poza este nuevo articulo,

FeagusMa historia de las barras de Mlsli,

L.az brimeras barras de Misli se desarrollaron en las EE.UL., en
el aMo 1975, para aportar puavas ideas al desayuno.
Paulatinamente fueron pasando a la barra de snacks, formando una
nueva alternativa muy nutritiva frente a las conocidas barras de
oroductos dulces. Las barras de Miosli satisfacen por un lado 1la
aficién a 1as golosinas vy por otro 18 nueva aficion -a los

oroductos saludables ¥ naturales. La receta basica de la barra
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de HMisli se comgone de tres  pgrupos,  con las éiguienteg

inoredientess )

-~ Materia seca (mezcla de cerales. frutos secos, etc.)

- Masa aglutinante (jarabe de glucosa, a=ncar, grasa .vegetal,
lecitina) '

-~ Aromas.

Segun wvariacidén de los distintos ingredientes. se elaboran bartag

blandas o duras. Las primitsts barras de Mitsli eran duras v

crajisntes. difaerenciandose principalmente sdlo oor los distintos

sabores. No obstante, surpio rapidamente un  aqran surtido de

barras duras v blandas, secas v Junosas, fuertes v cruiientes,

ceon coberturas de arvcar v chocolate, v ademas disponibles en un’

aran surtido de sabores v combinaciones distintas. Es difical  de

imaninar una oferta mavar on el marcado.
1.5. LA BARRA MUSLI EN Et. MUNDO

Como en muchos otros campos, los E;.UU. son #1 mercado "modelo"
para los productos MOsli. En acguel pals se desarrollaron por
primera vez las Granola-Bars, gue tuvieron una pran aceptacidn
por parte aal piiblico ¥y que en muy poco tiempo Dasaron a4 @NnIrasa
el mercadn de los snacks. Sin embargo, las primeras barras de
Misli “duras” fueron dificiles de introducir en el mercado, por
lo cual fue necesario mediorar la calidad, textura v las
propiedades saporiferas del producto. Al desarrollar la sefgunda
generacion de barras mas blandas y juposas, en el ahno 1981,
desaparecieron los problemas. La variante gue anarecid en el afio

1983, con cobertura de chocolate, se situd rdpidamente en primarae
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linea de ventas y con ello dejd sin argumentos a los: 'u?timns
reacios,

Entre los aftos 1981 v {984, la venta total de Granola-Bars casi
se ha duplicado, alcanzando una cifra cie I59 millones de dolares
USA en el aho 1986,

En el transcurso de los afos han ido acareciendo barras de la mis
variada composicidn y sabores. Afadidos & la receta basica d=
trigo. capos de avena, frutos secos, frutas desecadas. miel y/oc
azicar marena, se omolean aditivos de alto poder calorifico como
por siemolo caramelo, aztcarillo v toffe(e).De esta forma, algunas
barras de Musli han pasado a ser. debido a su alto contenido de
azdcear y calorias, como las barras de articulos dulces aque
existen normalmente en el mercado.

Las caracteristicas auc diferenciabarn las Granola-Bars dc  las
barras dulces ncrmales llegaron a ser practicanente inemstentes.
poniéndnse ©n peliaro la imagen "saludable” gue en un orincipin
habfa sido la idea de las Granola-Bars. Los fabricant2s de
oroduc tos gue por su composicidn no debiera haher fisurado comn
barra Mixsli, aprovecharon de esta farma la ocasion para aumentar
sus ci fras de ventas a expensas de las Granola-Bars originales.
En México existen las granola bars importadas desde hace un  par
de afos, asi como intentos aislados de productos Nacionales. que
solo encontramos en tiendas naturistas, dada la falta de
proveccion del mismo =n el pasado y que no ha sido acompatada por
una comercializacién adecuads, va que son ricos v alimenticios.
Pero que con l1a situacidn ambiental actual se puede tener un gran
impulso en pocq tiempo y con buenos resultados.

(%) Toffe .- Caramelo suave.
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2. DESCRIFCIOM DEL PRODUCTO Y FRESENTACION EM EL MERCADQ.

Logs tiempos modernos exigen, cada vez mds, que el empresario ests
continuamente innovandoj las razones son obvias: por un ladoe, el
consumidor con mayores ingresos busca satisfacer nuevas
necesidades o satisfacer las existentes de mejor manera, por otro
ladao. un mayor numero de compatideores con nuevas tecnologias e
idoas estdn liztus a L mplacer dichos deseas. Al empresarin 1=
guedan das  CcaAPLIPOS: 1) Adelantarse a los hechos v afrecer
productos nuevos y/o meljorados. 2) Dejar oue la competencia 1le
quite clientes. Sin embargo, innovar no es tan facil: fuera de
or costosa es arrjespado. Se tienen muchos informes de empresas
aue  han  tenido  verdaderos fracasos. al oratender  infroducie
praductocs nuevos, llegando a situaciones extremas en dondz salo
unn de cada trezs productos han  tenido eéxito en el mercado v
protablenrnto en la medida en que los mercados se vayvan saturando
can  buenos :roduﬁcus y el consumidor se vuRlva mas exigente en
tus compras, serd mavor el numero de fracasos.

Cuando el producto es unico o sus caracteristicas son mas
favorebles aue la de los productos existentes y lo mas probable
es one los competidores tarden en ofrecer sus propias versiones,
el emnoresario que innova puede justificar una diferenciacion de
precios, o toner una mayor aceptacidn de sus productos innovados,
con el uso de precios equivalentes.

Con 1o anterior se ha buscade ofrecer un producto que:

1. Sea nuevo en su especie, es decir una verdadera novedad,

algo que no existia anteriormente.
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2. Una modificacion sinnlf(cafﬁvo_?gn‘rélgcioﬁ'a los productos ya
existentoes. ’ S - L

Fara tener exito en el lanzamiento de un producte es de guma
impertancia considerar el resultado de una combinacion de
factores incluyendo 15 correcta mozcla ae ingredisntes, empaqne,
etiquota y precios apropiados, as{ como un mecanismo para animar
al consumidor a probar el producto. Ez este probar, ¥ quizda audn
mas impo-btants. o) uss continuo  del mismo lo que ©os esencial
para toner 2¢1to en el marcadn,

Musshe3 ors2ustd es wna barra de semilla de amaranto tostada, de
11 em. d> laroo por I de ancho y 1.5 de =spesor, en cuyo centrn

contiang una cana Jd2 caiefa ¢ cobertura die chocolate dulne.

lLa formnlazicn dzl producto @3 )a avte a continuacicn se saestras

FRODMICTA K3
Amaranto 35
Caaeta 10
Ml 135
Chocolate 20
Grasa vegetal 2
Azucar en aslva 5
Leche descrerada S
Aqua 7 5 VVVV
Lecitina 3

Ltos ingredientes que constituven el producto fueron selecci-
onades, entre otras ractones, por su alto valor nutritivo. Lo

anterior es debido a que s9 busca dar al consumidor un producto
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que satisfaga sus necesidades de sabor, nivel nutricional, pre-
sentacion y precio. Fara observar de forma mds clara lo anterior
se muestra a continuacidn un cuadro nutricional del amaranto con

otros cercales.

COMFARACTON NUTRICIONAL DEL AMARANTO CON OTROS CEREALES

Calorias Iroteinas Grasas Cartono Calcio Hierro

kzal, ar. gr. ar. me. mg.
Amaranto 39100 7] 1S3 7.12 62,7 266 7.8
Maiz’ 382 7.9 3.9 7%.0 159 2.3
Centena z32 1.7 73.4 5 3.7
Sava 330 6.7 | an.=z 187 8.3
Tripe Al 13,3 <) 73,4 58 0.9
Con lo anterior podencs afirmar que el amaranto s un

producto con un alto grado nntricloqal ademsds de avudar a consar-
var el eouilibrio de calcio, fésforo y magnesio; elementos que
mantirnen vivo al cerebro y al sistema nervieso central.

La presentacion del producto en el mercado es de suma imoor-
tancia para una buena penetracidn y asi ubicarse en la preferen-
cia del consumidor,

Se puede observar que a través de la presentacion se puede
ifncitar al consumidor a adguirir ciertos productos, ademas de
proparcionar una personalidad con la cual se identifique el
publico al que es dirigido su consumo.

Se busca que el preducto tenga una  presontacion  infanecil, vy
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atractiva, creando uné imagen en el mercadeo que nas posicione en

el gusto infantil (S - 14 aNos) y que al mismo tiempo satistaga

lé nueva necesidad de los adolescentes (15 - 24 afos), la

de consumir productos de alto valorlnutricianal y que ademas

los satisfaga.

Para que un producto retina las caracteristicas que le permitan

cumpl ir con su cometido, necesita de un envase., siendo cualquier

material que contenga un producfu sin formar parte de el.

Par la determinacién del envase se tiene aque tener en

consideraciébn lo siguiente:

- La presentacion

- La proteccion de la calidad del producto

-~ E1 anuncio de la mecancia y la firma

- Brindar mayor comodidad al consumidor

~ Lograr la identificacién plena del producto de acuerdo con la
presentacién del envase.

Ademas de estas caracteristicas, el envase debe estar dischado de

tal forma que permita al consumidor observar las condiciones de

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

a su compra.

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

higiene, conserva:ibn. seguridad y practicidad, lo mas probable

es que aquel qQue esté buscando la satisfaccién de una necesidad

especlfica' no se decida a comprar dicho producto a pesar de la

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

La presentacién que se propone es la siguiente, tratando de

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

mismo tiempo abarque los aspectos antes mencionadas.



El  matorial que so seclecciono para la envoltura del ALEGRETU es
dir papel aluminio laminado con popel polipropileno de 20 micras,

asvgura gque en todo moacnta el

1o que productn  conswsrve  Sus
caracteristizas de sabor, higiens, humnrdad, stc. #seagurando  la
calidad Jel mismo y brindando la presentacion adecuada.
El ugpazar 2o 12 envolrura fuo sr/isccionado en base a la calidad
derl material, as{ como tomando =n cuPrnta las magquinas de?  empaque
é utilizsr + , zosto v Avigencias del mercado.
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Ltas dimensionas y colores seleccionados en este caso, - fueron

basados en el estudio de mercada y apoyadous en el diseno gv'dlﬂ:a.

@l el que c©n taman en cuenta, espacio, psicolugia de 1os wolorwes,”

materiales y producto; tona elic para logr=r 13 envalkin

adecuads

tal forme que 21 paibtico encusntre ta Satisfancion duebnvdé. i

Hoabra  dr! progucto coler roto raran, cahelln v contornoids. la

@201na, BACa, OINS; £OGHrCrE vV Rarts verds ~1-alda,
los zuntns  aznl marina, verds esmecalds: .y amdarilio €ANAri,

layendas rn negro, .- ;
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3. ESIUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado de un  provecto debr presentar cuatro
brlnoups de andlisis,orecedidos de una caracterizacion adecuada de
los biepes oOus  se espera producir v de los usuarios de esas
productos.

El primer blovur (DEMANDA) se refiere a los asspectos relacionados
con la eristencia de demanda o necesidad de los bienes o servicins
ot 50 busca producir. El segundo (OFERTA) se relaciona con las
formds sclnales y previsibles en oue esas demnandas o necesidadas
®stan o Seran atendidas por Ja oferta actual y futura.El  tercer
bloguws: (FRECTOYS) tinne ous ver con les distintas modalidarles que
tome #1 Beg de @305 bienms,as decir,a través de precins, tarifas o
zuhsiding k1 cuarto ¥ Gltimo blogus vs la (COMERCLALIZAZIIND  que
debiny sonalar 123 formas esnecificas de e@lementos intermedios que
g han prtavisto osra atwe o producto del proyecto lleaue hasta
1ns demandantes ,consumidores o usuarios.

£1 estudio d= mercado tiene como final idad probar aue existe un
nimero  suficiente de individuos,empresas u otras entidades eco-
nenicas aue.dadas ciertas condiciones, presentan una demanda que
wstifica 1a opuesta en marcha de un determinado preoarama de
orodurcion.

For Jo  tanto el presente estudio tieme por obiete fundamental
dampstrar v cuantificar la existenclia,en ubicacionss geografica-
mente definidas.de  individuos o entidades organizadas que son
consumidoraes ootenciales del producto,pars que de mesta manera
st puerda  establecer un determinado programa de produccion v

de comercializacion.
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.1, " CONSUMIDORES POTENCIALES DEL FRODUCTO,

Camo we ha observado en la ultima décéda la sociedad ha
tomado una conctencii de salubridad, principalmente en los paises
industrializadns, situacidn que emplieza ha ser preponderante en
todo ] murvic debido a la fuerte y problemdtica conciencia de)
medio ambiente. Junto con la necesidad de un astilo de vida mas
ssludable s= presenta también la exigencia de wuna alimentacidn
mas eguilibrada, de mds calidad y que sea mds sabrosa v accesi-
bte.

Aloareto resulta muy adecuado a8 los nuevos deseas de  los

consumtdorss. corresnondienda a sus nuevas costumbres alimenti-

cius ¥ a las nuevas tendencias libres de trabas tradicionat: .

Los grupns a los aus conprende son los siguisntes:

a) 5 a 14 avos.- Las nifos reoresentan Ja mayor fuente de
consumo opsra todas las vari{edades de chorolates en forma de
barra, sinndo actualmente el Carlos V estilo suizo 13 mas solieci-
tada opor este grupo. Esta seleccion en el tamano se debe escen-
clalmente a su capacidad limitada de compra.

b) 1S5 a 24 atos.~ Este grupo es importante debido a «us
habitos de consume donde buscan satisfacer factores gque abtienen
de chocolates con caracteristicas similares a los i{mportados.
Egta seoleccidn es debida primordialmente a una necesidad alimen-—
ticia.

c) Deportistas.- E! producto es sumamente atractivo para
este grupo debido a sus nivales nutricionales, alto en calorias v

proteinas.
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3.2. ™MFRCADO MUNDIAL ‘DEL MUSLI

Pespydés de haber experimentado parcentajes de aumentos de dos
cifras, a principios de la decada de los 80, el aumente del
mcrcado de las Granola-Bars en 1985 fue s0lo de! 3.5 por ciento.
En 1994 experimentd un sosprendente ascenso del orden del 18.7
por ciento, y ha venido incrementaAndose.

Las cifras de vontas ascendentes de las Granola-bars sélo pueden
groducirsz a coste de los productos de las tradicionales barras
dulces. L3 competencia es mly dura, ya que la industria de
contfiteria también se apoya considerablemente en el valor
nutritivo de sus Droductos en sus anuncios publicitarias.

los problemass mas inmediatos de los fabricantes de  Branola-kars
son la posicién exacta de sus productos en 21 mercado. as{ como
ls fuerta comptencia por parte de laa barras dulces
tradicicnalez. Solo superando estas dificultades conscouiran
climinar la inseguridad del consumidor y de las peauaflas tiendas .
al detalle, cons:guiéendo una fuerte posicion en el mercado de

comestibles.

Eurapa.

Al igual gue en los EE.UU., en los patsaes industrializadoas de
Europa se ha hecho presente la general inquietud por los
productos “"saludables", cambiando las costumbres del consumidor.
La tepdencia lleva a cambiar los hdbitos de las comidas hacia
prquefos tentempies, de rdpida preparacion v tacil

dispombilidad. For 1o tanto se ha desarrollado también la

36



necesidag de productos a base de cereales, siendo uno de los
pocos campos de la alimentacion que han experimentado fuertes
cifras oge aumento de ventas en los ultimos anos. Los cereates v
proguctos Musl: estan de moda desde gQue la alimentacion,
falugable ha hecho tomar conziencia a los consumidores para
adouwirir alimentos. mas nutritivos vy mas equilibrados. Dentro del
contento de esa “nueva" alimentacion natural. los Muslis v el
gran surtido de barras de MiOsli son los articulos que mavores
zi1fras de ventas han experimentado. mostrando un marcado

paralelismo con el desarrollo de easte mercado en los EE.UU.

hactendose mas variado v  en parte tambien mucho mas entenso.
~mbos tipos de barra, tanko las blandas como las duras, estan
crofusamente presentes en el mercado., aungue la mavor
particioacion corresconde a las barras blandas debido a la qran
Jiversioad de productos.

1 o1gual aue en los EE.UU., existen muchas gamas de productos que
se han heneficiado de 1o moda del Musli, lq cual ha redundado
tambien en aumentos de las cifras de ventas. Dichos productos son

los lacteos. la pasteleria, las bebidas y la confiteria,
Alemania.

€1 mercado de los cereales en Alemania Federal fue entre los ahos
1578 v 1784 uno de 1los mercados parciales dentro de la
alimentacion que experimento mavores aumentos de consumo. Los
mayores tmpulsos le vinjieron dados por los productos de Masii vy

barras de Musli. El mercado total de barras de Musii registro en
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el afo 1986 un aumento del 3B gor ciento.
Las = nuevas tendenci{as se dirigen hacia barras can poca azucar ¥

enrlguecidas  con vitaminas, v también productos para hornear en

. Casd.
Gran Bretaha.

En 6Gran Bretaffa, el wmercado del MOsli ha experimentade un
cragcimiento explosivo y .un gran surtidoe de prodactos. Las
ventas al detallie aumentaron un S0 por ciento en el  afo 1986,
lloegande a 2% millones do libras Estérltnas. Se prevé aoue el
censume  vayva aumentando cerca d& un 43 par ciento  anual,
alcanzando un valor de 50 millones de Libras Esterlicas en el ato
1988, E] mercado de este pafs se rige tambi1én en gran medida oor
el mercado de EE.UL. v las empresas americanas ocoseen en £l una

varticipaciton de mas del S0 por ciento.

Francta,

Aunaue este tipo de cereales preparados para #] consumo no  se
ajusta & las costumbres alimentarias francesas, sus ventas han
experimentado tambisn un fuerte sumento en ese pafs. El motivo
podria ser tanto la aceptacion de la comida comoda y rapida, como
el reconpcimiento de! valor nutritivo de los productos a base de
cereales.  Hin embargo, hay gue reconacer tasbhién la influencia
qua eiercen los niflos sobre las costumbres altmenticias del resto
de fa tamilis. Los msvores se acostumbran a ver la! cersales en

casa ¥ "se defsn convencer” par 1los nifios de las vantajas de este
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tipo qe alimentacion.

El sector de mas crecimiento dentro del mercado de los cereales
©g tambien el MOsli. cuyo aumento en el mercado fue del 39 por
ciento en el ano 138«.

Las Larras de MOsli tuvieron una participacion del 12 por ciento
on 21 mercado total de barras dulces en el ato 1984 (1635
miliones de Francos Fran:eﬁesi un 9 por ciento con cobertura v un
3 por ciento sin cobertura v se espera que en los proximos ahos

aumente tuertemente esta participacidn.

Australia - Nueva Zelanda.

~as  costumbres alimenticias han  experimentado una evelucidn
incluse en el QOGuinto Continente. Uebido a un procese de
desarrollo relativamente raoido. las tres comidas praincipales
del dia va no tienen la miama importancia que antaho. Los
habitantes de esos paises se van acostumbrando mas v mas a los
"snacks" vy al "fast food". De esta forma, junto al gran exito de
tfamosas cadenas de restaurantes se han desarrollado las ventas de
sndchs en forma de barra de HMusli. galletas integrales vy
productos similares.

La comida maludable se ha convertido en una nueva e importante
tendencia en la alimentacién de los australianos, Que no salo ha
llevado al establecimiento de 1300 tiendas Lndapandienty: de
“Healt food", sino gque ha cambiado el aspecto de las ostanterias
de los supermercados y los programes de produccion de la

industria alimenticia del pafs, Los consumidores confian que sus

39



atimentos tengan principalmente dos propiedades esenciales: su
t4cil disponibilidad y que sean saludables.

forr todo ello. los productos MOsli han experimentado también uﬁ
fuerte aumento de ventas. Dentro del sector de cereales
preparados bara el consuma, tuviercn en el afo 1986 unas cifras
de wventas de 264 milleones de Dolares, lo cual representa en

crecimianto del 7.5 por ciento en valor,

X
(%]

. MEXYICD £% EL MERCADO INTERNACIOHMAL

Nugssro pats ha safrido cembins radicales en | sus costumbres
alimanticiazs v mds aun dadas l3s nuevas normas ambientales, la que
ha puezko a la poblacidn en un marce internacional, toda esto
agz=pakadz con la introduccidén de la ccmxﬁa raptda y los
tozadilics, creando conciencila de la necesidad d2 nubrientes aque
d2 una o deo atra tforma complementen ta alimentacidn. lLa cnstumbres
alimmnticias han exozrimentado 1na evolucién al mismo tiempo aque
la conciencia ambiental, lo que ponz en condicrones favorah;es los
productos PMasli, que irdn adauiriendo fuerza conforme pase el
tiempo y s» tienda a leo saludable.

En el patls s2 cuenta con varios intentos aislados de introducir la
Granole-Bars sin llegar a algo cencreto, pero que pensamos que con
el nuevo pensarr se convertirdn en parte importante de las
ventas de productas en barra, asi camn de la alimentacion de la
pablacidn.

For otro lado es de suma importancia ' mencionar 1la situacidn

econfmica par la que actualmente atraviesa nuestro patss
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concretamente el “Acuerdo de Libre Comercio Heu(cc' - Estados
Unidos y Canada'.
Mexico necesita lograr un crecimiento econdmico no  inflacionario
suticiente v sostenido que otorgoue nelores niveles de vida para
nuestra poblacion.
El érito de la estrategia de negociaciones came'-cial‘zs
internacionales del palts, gsta indisolublemente ligado a una
correcta conceocidn y aplicacian de la politica ecensmica
interna. €1 mauimo aprovechamiento de un  acuerdo de  libre
s@ma»z10 con Estados Unidos reauerira de un ma-_«ov.~ ganeamiento  en
las finantaz publicas. la recuperacion gradual del crecimiento
tndustrial interno y d= la continuidad  en las polfticas de
desregulacién vy mavor participacion del sector privado en  las
acztividadyss esonomices.

Un Acuerdo de Libre Comercio (ALC) entre Matico v Estadeos Unidee

otrece a nuiestro pals la posibilidad do consolidar las reformas

econdmicas encaminadas a establecer un modelo de desarrcllo con
arientacidn al mercado.

Fara Mexico .la implementacion dal ALC es la mejor alterpativa

pDarat

1. Incramentar nuestra comoetitividad internacional.

2. Asogurar el acceso de nuestras coxportaciones al mercado
estadounidense, con quien relizamos el 70 por ciento de
nuestro comercio exterior. '

3. Estar en posibtlidades de captar flujos financiercs de
inversiéen y de crédito que generen empleos y financien el
desarrollo.

4, Tener acceso a los ultimos avances tecnoldgicos.
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5. € incorpaorar el mayor numero de empresas posibles a las
actividades de exportacidn.
Meaxico =e ha pronunciade en favor de un ALC. La implementacidn
del ALC permitira la dieminucion de las barreras arancelarias y no
arancelarias existentes en el comercio México - Estados Unidos.
El acuerdo que etablece una zona de 1libre comercio debe
consignar las medid‘as necesarias para que tanto los aranceles
como las restricciones cuantitativas se rebajen sustancialmente o
x‘ncluaiye, se logre la liberacién total de algunas morcancias, en
veneficio desde luego de los signatarios del convenio pero
manteninndo sus aranceles frente a lc_)s paises no participantes.
La nenociacién de wn ALC enige al eapresario mericano wuna
.pav'tu: ipacien activa en ese proceso, .ella reguiere de un
mecanismo gue recoja  las ooiniones de los empresarios, las
armcnice v las haps del conocimento del gobierno.
Las negociacicnes de Libre Comercio con Estados Unidos tienen que
avenz=ar necesariamente v a la brevedad posible, hacia los aspectos
sectoriales especificos que permiten atender las necesidades del
sector oprivado en los campos de la industria, el comercio y Ilos
servicios., Con este enfoque que se enriquezcan con las
caracteristicas de las distintas regiones del patis serda posible
parantizar una exitosa defensa del interés nacional.
En  ese sentido, sera vital la participacién activa de los
rearesentantes _dal sector privado para definir los tiampos,
profundidad v sectores con loa que se estructurara el esquema de
negociaciones del ALC, va que de no ser asi{ México se encontraria

en un ambito de riesgo que sélo favoreceria a los extranjeros,
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marginando los intereses Nacionales.

Iqualmente se hara necesario apoyar al gobierno y dar a conocer a

los empresarios los avances en la negociacion, 1los resultados de

1s misma y con toda oportunidad. '

Con esa finalidad el sector empresarial ha constituide en el seno

dal CCE, la coordinadora de organismos enpresariales en  comercio

eterior.

A traves de la cual 1los umnpresarios mexicanos tenderdn la

posibilidad de cotinar, informarse ¥ versea representados

suticaientamente en las regociaciones del ALC,

Las Aevas  condiciones economicas en e! pafs y a nival

ihtevns:tcnal, exigen 2l  soctor privado qus  gus  tarsas de

produccion manufacturera, comcorcio ; prestacion de servicios sa

proyactecn cada vez mds An mayar grado al mercado mundial para

estar en condicicnrs de recuperar sus niveles de crecimiento. Es

por esto aue an M2xico necesitamos aprovechar v estimular todas

aguellas alternativas gue garanticen: .

<. Se meijore nuestra competitividad -internacional,

2. Nunstras 'euportacinnes tongan acceso a los mercados
extranjeros en volumenes crecientes y establess

3. S0 caoten mavores flujos financieros de inversi6n y de
sradito.

4. Se tenga acceso a los Gltimos avances tecnalégiceos; y

5. Se incorpore un mayor numaro de empresas a las act{vidades de
exportacion directa e indirecta, en la busqueda de nuavos
nercadog.

A la lux de estas caircunstancias, el reto fundamental para Mexico

en .la década que se inicia. es el de incorporarnos cada ves mads &
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la econom{a mundial givoalizada, asegurandonos de que en este
proceso no se dafie 12 esencia de nuestra identidad nacional,.For
contra,la abstenciodn o retraso par parte de Mexico reoresentaria
un arave problema de marginacion o debtilitamiento frente a las
tendenzias mundiales que estan determinando el futuro de las
naciones.

Consciazntes de 1los riesgss inherantes, pensamos que una de  los
mzdins mis eflcaces se encuentra en que nuestro pals recupere v
consolidz 13 fortaleza econdmica interna que, paradégicamente,
saré mss facilmente lograda en la medida gue nos incorporamos  al
2xteri1or,El  sicreto estd en asequrarnos de cue la  incorparacion
82 haga can dirligencia v responsabilidad,con ahsaluta
trznsparancia »  con  la participactien de todas las partes v
gactares tntercsades.

Musgtra osortunidad de incorporacion global,se presenta en un
mzmento en gqus las rela;iones int2rnacionales estan
caracteriradas por varios fenomenos que las estan transformando v
a los aque Mexica no puede ser ajeno. Consideramos gue tres de
ellos mereczn ser mencionados:

1) El debilitamiento de las pugnas ideoldgicas ESTE - OESTE que
w»stan mativando la preeminencie del poder econédmicao sobre el
militar.

2) La consolidacidn del modelo de desarrolle postindustrial con
dos elementos principales: la lmportancia'economtca creciante del
sector servicio y un modelo de desarrolllo tecnolégico basado en

ta informaction.
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3) El1 surgimiento de blegues econdmicos y comerciales como
enpresidn mdxima de la integracion de coaliciones en busgueda de
la complementariedad que eleven su posicién competitiva en los
mercados globales,

Un Acuerdo de Libre Comercio (ALC) entre Maxico,Estados Unidos y
Canada ofrece a nuestro pals posibilidades practicas d; lagrar
los cinco elementas antes mencionados, requisitos para consolidar
con éxito las formas econdmicas que nos conducirdn a un modelo de
desarrollo con orientacion al mercada.

El acceso libre de los productos mexicanos al mercado
norteamericano creard amplias oportunidades para que México lagre
un  crecimiento econodmico suficiente y gsostenido que otorguen

me jores nivales de vida para nuestra creciente pobla:fdn.
J.4.  MERCADLA VE FRODUCTUS SUSTITUTOS

El Aleqgrueta por su forma e ingredientes queda clasificado dentro
del grupo de chocolates en barra con semillas por no existir un
grupo definido de Grancla’'Bars dentro del mercado Nacional,
teniendo como productos sustitutos a toda la gama de chocolates
en  barra; productos que serdn objeto de un estudio de mayor
profundidad ya que darsn en gran medida el comportamiento
general del mercado para la introduccion del Alegreto al comarcio
de la confiteria.

Los chocolates en barra representaron en el afto 19688 y 1989 tres
cuartas partes del total de ventas de chocolate. Esto debido a su
gran aceptacién y precio accesible.

Laa ventas de los chocolates en barra, tanto Nacionales como
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Imoortados, -ascendieron a 172.6 mil millones de pesos durante el
primer seapstre de 1990, con un promedio de $57.953 mil millones de
pesos por bimestre, cifra que se piensa ira en aumento para 199L.
Actualmente en el mercado del chocoliate en barra se ofrecen 3
tipos principales que son:
L. parra dura’
4. Barra suave
. lmoortacos.
n el primero 2e ellos 3se ofrece un producto principalmente para
nifos 19 ~ L4 anes) o precios accesibles, en el sggundo s2  trata
de cubrir Otra variedad de chocolate nero enfocado principalmente
a ios ninos v tratando de satistacer la necesidad del adotescente
¥y #n la tercura se trata 0o abarcar a los adolescentes cubriendo
sy  necesidad de calidac, zapbor, presentacion vy satistaccion
alimenticia. Por ello 13 1informacion aue se ha tomada en
consideracion para el analisis del producto es la sigulente:
L. #Analisis de wventas de choctolste en barra en la Reoublica
Mexicana de 1986 a 1990 en millones de tag.
2. Analisis de ventas de chocolates en barra en la Kepublica
Mexicana de 1986 a 1990 en miles de millones deo pesos.
Todo esto incluvendo empresas coma La Azteca, Ricolino. MNacional
de Dulces, La Suiza, (urin y chocolates importados.
. Las tablas y graficas de dichos analisis se muestran a

continuacion.

Fuente: Estudio Nielsen 1990,
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Ventas de Chocoiate.

En la Republica Mexicana.

Niles de millones de Pesos,
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400 L ————— s BEIBT ..
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Fuente: Estudic Maelsen. L1999,
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Ventas de Chocolate.
En la Republica MeXicana.

Millones de kilogramos,
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ESTRUCTURA PIRAMIDAL DE LA POBLACION
DELD.F. Y EDO. DE MEXICO

POICi’!’TME
. -
35
30-
25
E zo.

dnian

4 0008 §-0 AROS 1914 4008 (50 A003 LAY 1S oAl
EDADES

PUENTE COMPENDIO DE DATOS Y ESTADITICAS DE MEXICD (CANACO)
DATOS 190

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

POBLACION. POBLACION
El‘ \Iu.ouasos M Bl MILLONES DE HAS|
D.F. - EDO. DE MEXICO

1262.47 142230

1272.74 1434.08

1303.53 1488.78

1262.47 142250

1057.1% 191.20

863.33 976.40

3237.27 3847.80

10264.00 11585

$ - 24 ANOS ar7 4895.928

$516.505
WERCADG POTENGIAL To412.433 |
FUINTR DATOY (o
CANACO.




Ahora oien,las graficas anteriores nos muestran un crecimiento a
traves oae los afos,lo que nos permite obgervar que tanto van .
aumentando las ventas en millones de kilogramos y en MMM de
pesos .notando un crecimiento paulatino y constante.

Este andlisie percibe una baja en 1987 en comparacién con
1986, pero a partir de 19688 aumenta marcadamente.Todo esto nos da
hasta el momento,la pauta a seguir en cuanto al estudio de
mercado,ademads de d'arnos cuenta que el mercado de productos
sustitutos siQue creciendo.

For otro lado el anslisis poblacional de la ciudad y estado de
México muestra que en el r'ango de edades (3-24 afos),que se ha
considerado en éste estudio es el 47Z1 de la poblacién total,que
asciende a 10,412,433 de personas.Considerando que la barra Musli
®s un producto inovador en el mercado nacional,se «spera abarcar
parte del mercado de barras de chocolate y desarrollar nuestro
propio mercado con la venta del producto ALEGRETO ,esperando que
@l cliente reincida en la compra del mismo.Se tendrsé un mercado
insatisfecho ya que se cuenta con una capacidad de 18 millones de
plezas al afo (1,044,000 Kg),siendo las ventas de barras de
chocolate en 1990 de 830 millones de kilogramos de los cuales 390
millones son consumidos dentro del rango da adades en estudio .
La capacidad del proyecto representa el 0.34 de las ventas
snuales en kilogramos,por lo que se cuenta con un amplic mercado
potencial para la introduccion de ALEGRETO.

Como se observa se toman en cﬁunta las B empresas mis importantes
dentro del mercado nacional,lo que es representativo de la
realidad e nuertras ventas y crecimiento paulatino, tanto

productivo como sconbtmico.
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Tambien se anslizd e) tipo de cambic del pwso con respecto  al
dotar de 1986 a 199y, debido a gque no sulao hay que tomarr en
cuents el crecimiento y ventas de los productos sustitutos, sino
comparat esto con la inflacion, y asi , tener una evaluacion real
del producto.

Para mayor detalle en la informacion grafica referirce al

Apendice A.

Tipo de cambio controlado.
Peso con respecto al Dolar.

30007 .
2600
2000 .
1500 -
1000

5001

Pesos por Dofar.

{T17 valor.

fusnte:  BANCO
(.13
MEXICO
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En. la actualidad es verdaderamrnte impocrtante cuidar todos los
ésué:tns para el lanzamiento de un nuevo oroducto.Es por eso que
s decidiod apovar ol estudio de mercado con un curstionario gue
nos opermite conocer alounas dre las preferencias mas relevantes
del mercade de chosolstes en barra,asi como pecabar sugerencias
en cuante a las caracteristicas mis desaables que pudiaese
contensr niestro  producto,es decir, tratar de satisfacer las
nseesidardus d= nuestros clientes ontenzialas.For elio, se
determinn gwn ol cusstionario fuese deul tipo envolventeillevando
al encuwstado de un entorno general a prepguntas de {ntima
relacion con nestro producto.

S¢  aclara ane quizas no todas las ooiniones dirivadas del

cnestionsrio se vaven a npnder considerar cabalmente en el momento

der asztablecer los reanisitos en el disefn del producto v los
ttneamiantns nara st fabricacimnm v comercialirzacidn,sin
aabargn.cmstitigyen uns  guifa  importante para  la toma de

decisianes durante la realiracidn del proyecto.

S agnalizaron tres distintos grupas dea consumidores:
At NDe 5 a 14 anos

B: De 15 a ¥4 ahing

Ct Denartistas de 18 a 30 ahos

CUEST IONARIO: (T00 ENCUESTAS, 100 a cada grupo)

1Y TCONSUMES CHOCOLATES FRECUENTEMENIE?

R: 8BO=ST 10=REGUL AR 10=ND)
B: S0=4] 40=REGUL.AR 10=NO
C: "an=s1] JO=REGUL AR 10: NO

2)  7EN QUE TIFQO DE FRESENTACIUN 1O CONSUMES MAS? (¢ harra,polvo

tableta.etc)
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A: BARRAzBY

H: BARRA=40

C: BARRA=70

3) vUUE ES LU QUE
Az SARN=50
FRESEN 1 ACLON=5

Hi ShAHUR=41)
PRESEN 1'&C U=

C: SAHUR= 34

FRESEN t A {UN=

POLVO=1%5 QrROS=Y
POLVO=50 OTROS=10
FOLYVU=2F OTROS=S

MAS TE GUSTA DE UN CHOCULATE?Y

RELLEND=30 TAMANO=10 ENVOLTURA=S
RELLENQ:=50 TAMAND=5 ENVOLTURA=Y
RF{ LENO=45 TAMANO=S ENVOL TURA=S

NLITHRI TIVO=10

4 lOt=S EN CUENTA LOS SIGHIIENTES FACTORES,A LA HIKKA DE COMFRAR

UM CHIWZOLATE

S0 ES ALINMENTTLIN:

ERRLIR e

RELLEMN 1

FRESENT AT

OrRUS: WHE NO SEA
THAHAN=B

-
100
90
0
MUY DULCE=t2

SYAFREFIERES N CHOCOLATE RELLENO ST O NO?

A RFI1LEND=HO

T

¢ RELLEHU=7%

ivd

1 RELLEND=60O

&)

SIN RELLFENU=20
SIN RELLENO=ZS
SIN RELLENOD=30

T1IFQ DE RELLEND:

CACARUIATE, FNVIHADD, FRUTAS, CAJE A, ALMENDRAS, OTROS,

Az CACAHUA TE, CAIE A, ALMENDRAS, PASAS, CAJETA, ptc. NOTAMOS uriA

HARECADA THOL ITNACION FOR LOS RELLENUS DULCES.

B: ALMENDRAS,NUEZ , PASAS v CAJETA.

(8 LA OPINION GENERAL. LE L0S DEPURYISTAS ES LA PREFERENCIA

DE UM RELLEMT ALIMERTICIO COMO LA GRANOLA, NUEZ, COCU, ALMENDRA, atc.

53



TOMANDO EN  CUENTA QUE TENGA BUEN SABOR Y UNA FPRESENTACION
ADECUADA,

7) TES DETERMINANTE EL TAMANO DE UN CHDCDLATE A LA HORA DE
EFECTUAR LA COMFRAT

A: EN TODOS LOS CASOS SE FREFIRIO CALIDAD Y SABOR.

B: CHICO=10 MEDTANO=R0 GRANDE =10

C: CRICG=7 MEDIANO=55 GRANDE=38

8) * ?0UE FRECIO CONSIDERAS ADECUADO FARA UM CHOCOLATE RELLENG,

CON LAS SIGUIENTES MEDIDAS? “Al X %X 1.c5 cm. )

ALEGRETO ‘

B
A
$9200.00 %1000.00 $1100.00 $1200.00
Ar A0 40 12 5]
8: 50 40 10 o]
C: 35 55 S S
125 135 27 13

) 7OUE TIFO DE ENVOLTURAS TE GUSTAN MAS Y POR BLE?

A: DE CDLURES,HIGURITAS,DUE HAGAN RUXDITDS,BRILLOSAS;etc.

B:QUE COMNSERVEN BIEN EL FRODUCTO,DE COLORES VIVOS Y SUBESTIVOS.
C:L0 MAS [IMPORTANTE ES OUE FROTEJA EL PRODUCTO,AUNOUE TAMBIEN

INFLUYE LA FRESENTACION.
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10)SE  HICIERON 300 MUESTRAS FISICAS DEL PRQDUCTD Y GUSTO MUCHO
FOR SU SABOR,FRESENTRCIUN Y PORQUE ES ALIMENTICIO.ADEMAS DE NUE
LA MAYORIA DE LOS ENCUESTADDS FREGUNIO QUE EN DONDE SE  FPODLA
CONSEGUIR EL. FRODUCYO. Y
Qe éste cuestionario se concluye que hasta el &3 7% de los
encuestados consume chocolate en barra frecuentemente,
prefiriendo las barras rellenas de nuezx, cajeta, pasa, almendras,
etc.

En cuanta al tamaro de la barra s pretirio la barra amediana con
una envaltura que conserve bien el producte pera gue  tenga
colores llamativos.,

A continuacidn se muestran las graficas que eipresan mas
claramente las preferencias d2 los encuestadas. Fara mayvor

detalle an la informacidn grafica referirce al Apendice b.
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3

P-aferencia 13 & 24 ahos
Deportatas 15 & 30 anos.

PREFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES
Prefieres un chocolate con relleno?

§ A 14 ANOS
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FRECUENCIA DE OONSUMO DE CHOOOLATER
0MMETI SNgSs SresmaienENt?

RN

S REC

-,

<
L3
(-]

5 A 24 ANoS

15 A 30 ANOS

FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES
LCansume chooolste frecusntements?

L [ ABBULAR
" 6 A 14 afllos
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3.6, COMPORTAMIENTO DE LA OFERTA.

3.4.1. SITUACION ACTUAL

Es importante el estudiar ta praoduccion que existe en el mercado ¥
canacidad instalada para ubicar la oferta con respecto a la
demanda v asi ooder cuantifirar auestra participacidn apraximada
1n el mercado.

E«raten alounns factores {moortantes gue delimitan la capacidaz

oradu~tiva de cualouter i1ndustria v entre ellos se encuentran las

makArias orimasi anteriormente se mencionaron aguellag que

constituven a) Aleareto, existiendo algunas que an un momento

dado pueden influir de manera determinante en la oussta en marcha

del pravaecto, v son las siauientes:

- Axpcar

~ Cacso

- Miml

- Amaranto.

A continuacion se muestran una serie de datos estadisticos que
muastran de forma clara la oroduccidn de estos insumos a nivel
Nacional.

Comn  se ouede observar la miel y el azucar han permanecido casi
dee  farma constantes en sus ventas, lo que nos sugiere observar
las importaciones y exportaciones de dichos productos, asi comn

las del cacao.
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FRDDQCCIDN DE 1MSUMOS EN MILES DE TONELADAS

MALC10NAL

nno aL =% a3 84 B3 Bs 87 a8 a9
Insumos
HIucar 2366 2678 2894 I04S 3227 TE&I0 F743 3891
Cacac 39,2 41.3 F5.7 3%.1 42,1 AL.0 9.0 44,00 2.0
tHiel L326 1372 1218 1428
incrists-
lizable

VEMIAS DE INSUMOS

NAC TOMAL

“no 3L 32 83 g9 85 86 87 g8 a7
Trsumos
Atucar L.69 L.76 L.b6 L.b66 1.63 L1.72 L.67 1.79

Miles fon.

Cacao i2ez
Millenes ¢

1403 2249 41353 B1e4 12422 61433 83224

Miel s
lillonaes 1t.

176 803 712 2833

59




EXFORTACIONES TOMELADAS

AN 86 e7 88 89 ) Qe
Insumos

Azucar 145092 36W0BL 371298 327300 4500
Cacao a7Q 1321 B0 17 24

LMFORVACIOMNES TONELADAS

Ao - as 87 ae a5 99
Insumos
Cacan LAY S 20 1235 2973 7992

Para informacien gratica de los insumos, referirce al Apendice C.

Lon lo anterior podemos mencionar que graclas a la apertura de
las importaciones de cacao, el cual puede ser ya endulzado el
incremento de las ventas de chocolate ha sido acompanado por el
incrementoe de consump de los insumos, deduciendo que el mercado
de los chocolates en Mexico esta creciendo,

% Informacion obtenida de la SECOF1. Sistema de Estadisticas -de

Comercio Esterior v Estadisticas R2ucareras.
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En base al Amaranto no se cuenta con la informacion adecuada de su
produccién asi, como de sus ventas. Mas se sabe que el rendimiento
promedio de 1 thectaria es de 2,200 kilos y L. hectaria en
Tulyehualco es de 1,500 kilos. Por otro lado como se habra podido
observar con anterioridad, en México se cuenta con las condiciones
adecuadas para su cultivo y Qque con el correcto apoyo Y
comercializacitn se puede lograr un adecuado abastecimiento
para nuestras necesidades.
Existe actualmente un 30 % ¢ mids de las industrias de
chocolate en México que no emplean al 100 7% su capacidad
instalada de moldeo de chocolates.
€1 grado de competencia en esta Aarea se podria considerar
haciendo una divisiétn entre 1los grandes productares, los
productores con  rapido crecimiento y loa productores aque o
crecen o decrecen.
a) Los productores grandes son los clasicos ya conocidos como:

La Corona (1.7%), la Azteca {incluye a Larin) (37.2%), la Suiza

{.9%4) y Nacional de Dulces (L14.4%).
b) Los productores con rapido crecimientc comod

Organizacién Barcel (Ricolino), Bremen
c) Los productores gue no crecen 6 decrecen: (tradicionales)

Wong », Incatabsa, Dulceria Italiana, Ferback, etc.
Se considera que firmas como Barcel, las cuales hacen ®su propia
distribucitn y publicidad, tienen una ligera ventaja sobre las
demis.
Los g@randes productores se encusntran ahora ante el problema de

no tener una distribucién propia y de haber perdido terreno 6 de
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no haber crecido entre los productores con rapido crecimiento,
distribucion y publicidad antes mencionados.

La publicidad sin disltribucién puede estar bencficiando a los
productores que tienen buena distribucidn. aunque no tengan mucha
& nada de publicidad.

La situacidn futura deberd de ser una extension de io anterior.
con ia incorporacidn, va esistente y presente en 21 mercado, ae
los productores de Mars v también de Nestle vy Hershey's. quienes
los gque probablemente crezcan en e! mercado, Jjunto con ics
articulos de Sonric’'s vy de Barcel (Ricolino).

Euiste una gran inercia en Jla industria del chocoiate & oroducir
los mismos articulos que se han venido produciendo hace Zv anoT y
hay muy poca inovacién y desarrcello de nuevsecs productos.

La paleta Favaso. la Nucita v Cuvalin nhan sido prsctx:s&ente 10%
unicos productos NUevos aue han aparecido ©n el mercsoco  c¢n ez
ultimos 13 ahos.

Para que se lleve a cabo un desarrollo tecnico 1os  proguctores
deberan de voltear hacia nuevas tecnologlias cuistentes cemo  nor
ejempia, la produccidn de chocolates aireados o de huevatos de
chocolate rellenos, como los que proguce Ferrero en Europs 3 auc
se vende con exito en México v en todo el mundo.

La esperiencira con las barras de Qranola no ha sido buena ya que
han eitistide varios intentos de lancamiento, pero qgue no  han
contado con las bases adecuadas asi como del pensar del pablico.

Actualmente mediante una buena publicidad que encamine el nuavo
pensar de los alimentos sanos, eate tipo de productos puede

llegar a ser bastante exitoso.
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3.7. POLITICAS PRRA LA FIJACION DEL PRECIO

3.7.1. SELECCION DE FOLITICAS DE PRECIOS

S2 entiende por politicas de precios,a aguellos principios
generales,reqglas o0 ouias de accidn que las empresas se proponen O
empellan en seguir en sus decisiones diariss en materias de

orecios.A continuacion se estudian algunas de ellas.

POLITICA SOBRE FLEXIBILIDAD EN LOS PRECIOS

UIna dr las orimeras cosas aue un empresario tiene que detinir en
materia de orecios es si adoota una politica de precio unice o
precio flexible,

La politica de precio unico,consiste -en ofrecer el mismo precio a
todos los clientes gue compran bienes ¥ servicios esencialmente
bajo las mismas condiciones y cantidades jguales.lLa politica de
orecio flexible.consiste en ofrecer 1los mismos productos v
cantidades a diferentes precios,dependiendo de la habilidad para
regatear de cada cliente,gus lazos de amistad u otros
factores.

POLITICA SOBRE NIVEL DE PRECIOS

La orenunta concreta es:?7se debe fijar el precio de nuestro
producto por debajo,al mismo nivel o por encima de la
competencia? Para dar una respuesta acertada debemos filarnos en
el tipo de mercado en donde se desenvuelve la poblacion en cuestion.
Si ®1 medio es el de un mercado fuertemente competido (muchos
vendedores an el mismo tipo de negocio),con productos ajtamente
homooéneos (muy parecidos entre 81) v en donde compradores Vv
vendadores estan bien informados en cuanto al preﬁto v

condiciones de per:ado,la politica a seguir @s lade fijar el
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precio al mismo nivel de la competencia,va que si el empresario
fija un precio mavor no atraera a la clientela, v fijar un orecio
por debajo de la competencia es de poca utilidad cuando la firma
esta segura que puede vender toda su mercancia a las tarifas
actuales, 1o penr, el desatar una guerra de precios afectande a

los prgouetos empresarios.

© FOLITICA DE FRECIDS FARA PRODLUCTOS NUEVOS
Existen tres politicas en la fijacion de precios a productos
nuevaost ellas son: la ooli{tica de descreme, la opolitica de
oenetracion v la politica de precios de introduccion,
a) La pnlitica de descreme. Consiste en fifar un precio bastante
alto al nuevo producto, en la etapa introductoria de su ciclo de
vida, de tal manera cue se capitalice en aguellos consumjdores
dispuastos a pagar un mayor precio con tal de tener el privilegio
de ser los primeraos en poseer o probar el producto; luepo., seaiin
las circunstancias; se rebaiara el precio a fin de l'ler_:ar- a otrns
grupos de personas lgusalmente deseosas del producto, pero menos
dispuestas a pagar su precio inicial,
La opolitica de descreme se usa generalmente’ con productos
altamente diferenciados, dnicos. novedosos, donde se dan las con-

diciones para la maximizacion de ganancias.

b) La polftica de penetracion. Consiste en f{jar un precio
inicial bajo, a fin de alcanzar y capturar répidamente el mercado
masivao.

c) La politica da precios de introduccidn, Consiste en ofrecer

una rebafa en el praecio del producto nueva, por un tiempo
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limitado, con el propdsito de acelerar su entrada al mercadoj una
ves terminada este periodo introductorio, se procade a subir el

_precio dal articulo en cuestidn.

PU!.!|'!1:A DE PRECIOS TENIENDO EN CUENTA EL PRECIO DEL TRANSPURIE
La gran mayoria de los productos, una vez adquiridos, requieren
ser transportados a sus lugares de destinoj; originando costcs de
transporte que segun las caracteristicas de la mercancia. su
centidad y destino, pueden ser o muy reducides © &n otros casos
representar un  costo bastante significativo dentro del valor
total de la mercancf{a. Un buen numereo de fi#mas incurren en  esto
tipo de gastos ¢ independientemaente de quiz estos sedn altos o no,
el empresario debe definie con anterioridaed s5i sera el comprador
quien pague la totalidad de ellos o #1, en su calidad de vendedor
o parte absarberia el y parte el comprador. Cuslquiera que sea la
decigidn que se tome al respecto, tiene un efecta directo en la
estructura de precios y en el precio tinal de la marcancia, der
ahi el por quéd de su estudio en esta‘ ocasidn. A contijuacion,se
analizan algunas politicas alternativas.

a) éracxo * L.A.B. Fabrica " . ( Libre a botrdo )
cuando el tabricante estipula un precio L.A.8B, fabrica, significa
que ese es el precio de la c_nercanc(l en la planta y que el com-
prador debe asumir los costos de transporte de dicha mercancia
desde la planta hasta su’lugar de destinc. Como se puede
apreciar, el vendedor no paga ningun costo de transporte. Sin em—
barga esta modalidad hace que el precioc de la mercancia vendida
s2a mas elevado (For efectos de los costos de transportes) para

el comprador distante que para el que vive proximo a la planta,
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lo oue puede dar ple a que la firma deje de ser competitiva en
mercados distantes v gue otros abastecedores meior localizados

limtten su radio de accidn.

b) Frecio uniforme de desnacho. Con esta palitica, el vendedor
asume todos los costos de transporte, v los compradores sin im-
portar su localizaciéon opagan el mismo orecio por una misma
cantidad de mercanq(a comorada.

Como sSe puede apreciar, en esta modalidad. lo gue el vendadoe
hace es fijar un precio unitario mnitforme a su mercancia, de ta)
farma que nuede incorcorado en ¢l , un costo de transoorte promo-
dio, Este costo oromedio, a su ver. ec calcula tomando como baz -
lag tarifas oue puede causar por transportar dicha marcancia

a aorandes, medianas v cortas distancias. €s asi como en ol fon-
do, el comprador cercano a la olanta cueda papendo un costo d-
transporte mavor al gue probablemente papari{ia bain el motodo
L.A.B. Fabrica, v el comorador distante un menor carao por costos
de despacho.

Esta pol{tica de precios se recomienda para aguellos productos cu-
vo costo de transporte es una peguefla parte del costo total det
'artl:ulu. Usando esta politica. la empresa no limita su radio de
accion y puede llegar con precios competitivos a Areas de mercado

bastante distantes de su planta.

c) Precios zonales. Esta politica consiste en fifsar wun precjo
uniforme de despacho para todos los clisnteg comnrendidos dentro

de una determinada zona geagrafica, de tal manera aue si el
empresario tiene dividido su mercado en varias zonas gnagr;fi:as,

lo i6pico serd gue se determinen precios zonales para cada una de
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éstas Areas de mercado, de forma que los clientes que pertenecen
a la zona | papuen todos un precio igual por eguivalente cantidad

de mercancia comprada., Puede suceder que el cliente de la zona 1

no pague el mismo precio que el cliente de la zona 10, debido a
aue el primero de éstos pertenece a una 2ona gue por raones de
distancia, esta mas proxima a la planta gue e} de la zona 10,

En resumen la politica de precios oue rige dentro de cada zona es

la de precios uniformes de despacho. no asi entre cona y sona.

dY Precios con absorcisdn de fletes., Esta politica do precios la
asumen empresas nue desean competir en mercados distantes v no lo
pueden lograr mediante una politica de precios L.A.B. Fabrica: la
soloucion esta en que el emoresario decida absorber ciertos caos-—
tos de transporte necesario para poder comoetir en dichos merca-
dos.

Su modo de operar ez el siouiente: el comprador paga la mercancia
a un precio L.A.E. FAbrica, mis los costos de= transoorte en aue
incurriria si hubiera adouirido dicha mercancia del oroveedor mas
cercano a la regién a la cual pértenece. Esto cujere decir, en o-
tras palabras, que el fabricante ofrece al cliente su mercancia
camo si @ste la estuviera comprando en un sector geogarafico oro-
%imo a su domicilio y a cuyvo precio solo se le agregan los costos
de transporte qgue en cualquiera de los casos el oproverdor mas
cercano igualmente aMadiria. Luego, el fabricante absorbe los
costos de transporte que se originan de mover dicha mercancia
desde la planta hasta el consumidor mas praximo a)l domicilio dal

compradar,
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Sg asume QUE NO Toda emMpresSa EEta en Condiciones oe aplicar esta
politica va que para elioc se reguiere que la fairma tenga
suficiente margen de diferencia entre SuUsS ANQresos Yy SUS COStOS
para poder cubrir los fletes absorbidos. Sin embarqQo,dado el caso
que f{o anterior se cumpia, esta politica ofrece !a oportunidad de
ampliar el nivel de penetracion de la tfirma.

Ahora bien.la politica de precios a seguir para nuestro prooucto
&% una combinacitn de la politica de precios de introguccicn  con
la de precio unico,donde se ofrece un precioc bajo durante un
tiempo limitado para que posteriormente.se fije un precio
accesibte v jJusto para el consumidor,aplicanco as: iz pelitica ae
precio unico en donde SE QTrece el M1ISMO precic a todes  los
consumigores.

H continuacidn se presenta una lista de precies de los chacoiatsos
an barra mas amportantes en el mercado de 1a republiza
mexicana.dichos precios son unitarios,calculados & opartir o

distintag presentaciones en pagquete.durante el mes do marzeo  de

159t

FRODUL D FRECIO (pesos) FESD (gr.}
CARLOS V sUIzZ0 by 23

CARLOS Y CAJETOSD Q87 N1

CARLOS V GALLETOSO Qa:l 49

CARLOS V CACAHUATOSD <87 40

PRES IDENTE "a0n 20

TIN LARIN 00 16

ALMON KIS SS90 2E.9
HERSHEY 'S COM LECHE 1400 42,
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HERSHEY'S €11 AVEL | ANAS 1000 25

HERSHEY 'S CON ALMHENDRAS 1000 25
HERSHFY'S KRALKEL 750 25
MILKY WAy 1580 60.8
SMNITKERS 1350 £59.5
MUSKETEERS 1350 &1. 2‘
MARS 1350 50
L1 x 1150 a8.6
CRUNCH 1350 39.0

Yentro de éstos oroductos existen varias de las coliticss antes
mencionadag.cono o tenplo tenemos 1a de CARLOS V o ang distintas
nregentaciones, i donde, tenepmos  une politice de  peuekracion
anstrriormente la de orecin unico.

Fl peeo netn de nuaestro productn ALFRGREID es de 40 gremns ,con un
orecio para Jos mavoristas de 800 prRsos v «l pnblico de 1300

pesos.

69



3.8.. COMERCIALIZACION

La opublicidad tiene una importancia tan arande en nuestra ¢voca
que que resulta en ocasiones, factor fundamental en la venta de un
oradurto.

De las multinles definiciones aue pademos encontrar de
publicidad.consideramos que la aceptada por el Frimer Cologuic
Publicitario cubre ampliamente el concento:

"Fublicidad es un conjunto de técnicas v medios de comunicecion
diripldous & atraer Ja atencion da] publice hacia wl c¢onsoma  da
determinados bienes o la utilizacion do ciertos gervicios".

Si analizamos ésta definicidn podemos asegurar gue nuestro
principic basico de la publicidad es: INFORMAR. s para oue tal
efecto surta, la publicidad se encargara de establecer una
comunicacion para motivar, persuadir v en algunaz ocasiones
educar a un publico predeterminado con fines comerciales. Ld
publicidad avuda a captar el intereés del .consumidor, desoertando
su deseo v creando preferencia v buena voluntad para el producto.
Ahora aque hemos dicho que gue la publicidad esta basada en la
camunicacion, esta se loora unicamente cuando el receotor ha
captado el cantenido del mensaie.

En cuanto a la forma de anunciar nuestro producto recomendamos:
1.~ No utilizar obietos, ideas, palabras o ruidos desconncidos.
2.- Llamar la atencion en farma prata.

3. Procurar estimular wvarjos sentidos, recurriendo a la
asociacion de {deas.

4.~ La légica debe prevalecer en la oresentacidn.
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S.~ Repetir el estimulo con justa graduacion.
&.- Las idrag deben ser coherentes v convincentes,
7.; Explicar que es, para qu# sirve, cuando aparece en el mercado

v donde.

3.8.1. MEDIOS DE FUBLICIDAD.

Una de las decisiones mas importantes en Publicidad se refirre a
la seleccion de 10s medios que van a transmitir el mensaje
publicitario.

Es obvioc gue los mejores anuncios pueden liegar a carecer de
valer Si na son vistos , leidos o escuchados por los compradores
potenciales o usuarios del producto, es por ello oue la
oublicidad se dehe colocar en donde pueda llegar al mavor numero
de tuturos compradores e influir en ellos en 1la forma mas
nficiente ¥ al menor costo.

Los medios de Fublicidad estan formados por  los canalas
personales e impersonales de influencaia.

Los canales personales son medios de contacto directo con
determinados individuas o grupos; tormados por agentes de ventas,
conse jeros, autoridades, familiares, amigos, vecinos o asociados.
b, una intluencia de caracter verbal y confidencial.

Los vanales impersonales son los medios de comunicacion que
pueaen nflutr en el pdblico, aunque win establecer contacto de

caracter o#rsocnal.

3.8.2. MEDIOS SELECTIVOS Y MASIVOS DE COMUNICACION.
Fara tratar laos medios de difusién diremos que laos Medias
Impersonales se reducen a dos grandes tipos: Medios Impresas y

10s Medios de Transmision.
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MEDIOS IMPRESOS.

Los Medios Impresos estan formados por periddicos, revistas y
medios exteriores, Tienen como ventaja que son de caracter
permanente, tanaibles y posibles de conservar.

1.—~ FERIODICOS.

Consti tuyen un medic impresog que ponen  diarjiamente a la

ciudadania alo corriente de las noticias nacionales v mundiales.

2.~ REVISTAS.

Son consideradas como los medios tmpresos mAsS  duraderos, mas
asmeradamente prepbarados y de mas importancia para el lector - que
los peritdicmns diarios.

3.~ MEDIOS EXTERIORES.

Los carteles presentan la ventaja de que evrponen do manera

permanente un mensaje estatico, pero bien elecutado.

J.8.3. MEDLOS DE TRANSMISION.

Esta comunicacion de tipo impersonal, la constituye
principalmente la radio y la televasion, tiene como {mpartante
ventata, que purde ser transmitida tanto a nivel nacional coan

regional y local.

3.8.4, SELECCION DE LOS MEDIOS DE DIFUSION.

Caoma podemos observar cada uno de los medios de difusion presents
diversas ventajas, las que debemos de aprovechar de acuerdo a
nuestras necesidados.

AEstas necesidades sun las que nos llevardn a seleccionar el medio

adecuado y preciso para lograr nuestro objetivo.
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Para seleccionar un medio de difusion debemos analizar tres
factores principales:

t.— El Producto.

Las caracteri{sticas del praducto eiercen una importante
influencia sobre las decisiones gue tienen que ver ch los medios
que llevaran el mensaje publicitario, va gue alpunos medios sdon
mis adecuadas para alqQunos productos esoecificos.

Z. - El Mercado.

Otro punto importante es que loes usuarios o mercado que se tengan
como meta, identifigue nuestro producto. ALEGRETO.

Fara ello se han analizado los habites gup posee el ctblico  auwe
pretendemos conguistar,por medio de la encursta cealizsda,

.~ El Lnsto.

Como  sabenos cada uno de los medios analizados tien=n un costo
gue desafortunadamente en ocasiones limits lus Intenciones  de
diferentes firmnas, pero que finaslmente Jdega un papnrl importanta
en 13 selaccidn de éstos,por to que ALEGRETD tiene un  precio
accesible al publico.

Aleareto ser anunciara en radio a través de medios personales e
inperscnales de influencia tales como: cartelones en los lugares
de wventa y a todas los disteribuidores del praducto, va que S8
otrecera en la Central de Ahastos, La merced ¥ a centiras
camerciales coma Aurrera, Gigante, tiendas del gobierno, etc.

Con lo que lograremas una penetracion rapida y objetiva.

Cabe mencianar que todos los medios publicitarios utilizados para
niestro producto * Alegreto " estaran influenciados por todos

1nos conceptos antes mencionados.

13



3.9. CONCLUSION

£n e©! analisis anterior se determino la coblacion a la que sera
enfocado principalmente el consumo del producto WLEGREIQ 3

- Minos de b a 14 anos

- Jovenes de 15 a 24 anozo

— Leportistas

La demanda ce cste tipo do productos es a nivel internacional, va
gue el consumidor se preoocupa cada ves mas por aoquirir praductos
de alta calidad con propiedades nutricionales. Muestra de esto es
el crecimiento en el consumo de las granola bars que en L58% fue
de 3.5% y que para 1986 llego a3 un 18.7%4. pronesticandose un 40l
de crecimiento anual para los siguientas anps. Se tomo tambier
como punto importante el trecimiento que han tenido lae barras de
chacnlate. que on 1988 ¢ 1°87 representaron ias /4 partes del
total de las ventas de chocelate, ascendiendo a 17..6 mil
millones de pesos durante el primer sémestre da 1570 y que 1iran
en aumento para 1991.

Ahora bien, consideramos que el 47% de la poblacion total del
D.F. y Edo. de Mexico oscila entre los S v 24 aros de edad aque es
el mercado al que principalmente esta enfocado el ALEGHEIC.

Segun gl estudic de mercado se imniciaran la produccién  con
K0),000) piezas mensualea, las cuales representan el 6&04 de
nuestra capacidad instalada v solo el 0.3%Z de lss ventas anuales
totales del mercado nacionsl en Filocaramos de chocolates en barra
de 1990.por lo gque nos justifica la capacidad instalada para este

proyecto.
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Los insumos utilicados en la fabricacion del ALEGRETD son de
facil acceso por lo que se ticene suministro de ellos todo el ano.
Cabe mencionar que hasta el momentd no hay ninguna compania que
otrezca al mercado un producto como el ALEGREID por lo que seo
cuenta con un producto inovador adem&s de alimenticio, pero que
requerira de un2 buena estrategia publicitaria vy adecuada
distribucion.

For 1o anteriorment€ expuesto se considera que el proyecto se
encuentra en una situacién ventajosa para su realizacidn Yy una
operacidn rentable como se vera mas adelante en el estudio

econdmico.
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CAPITULO 4

INGENIERIA DEL PROYECTO



4.  INGENIERIA DEL PRDYECTO
4.1 LOCALIZACION

La localizacién 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 eliminareon dependiendo de factores como
disponibilidad de la materia prima, costo de 1la materia prima,

servicios generales y recursos humanos.

Los aspectos arriba mencionadoes son fundamentales para
poder instalar la nave productiva de la manera mas Optima y
funclonal, es por esto que dimos diversos pesos a cada uno  de
ellos, y valuamos el potencial en cada uno de los dos lugares.

en donde la mejor ubicacidn registraria el mis alte puntaje.

Los diferentes pesosasignados a los factores determinantes

fueron los siguientes 1

ACCESO A LA MATERIA PRIMA 35 puntos
SERVICIOS GENERALES 19 puntos
RECURSOS HUMANOS 30 puntos

CERCANIA CON MERCADOD DE CONSUMO 20 puntos

TOoTAL 100 puntos
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Como se menciond anteriormente se tomaron dos posibles
opciones para ubicar la planta, Daxaca y la Cd. de México, en
donde las dos cuentan con algunos atributos para ser consideradas
como una buena elecciédn sin  embargo el est;dio mostré lo

siguiente:

4.1.1 DISPONIBILIDAD DE LA MATERIA PRIMA

La materia prima, el amaranto, asi{ como los requerimientos de
otros insumos (grasa vegetail, cajeta,. azucar, leche, lecitina,
cacao, Yy 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 inumerables procesadeores de amaranto, el
acceso a estos es facil si se cuenta con una camioneta para
transportar la materia prima y demas insumos, ademas el amaranto
esta disponible en cualquier epoca del alo y su existencia en el

maercado esta garantizada.

Los cultivos de esta planta estan en manos de pequeNos
propietarios, y tienen unos rendimientos por hectarea muy bajos
debido a problemas con el suministro de agua para riego,
econonicamente las personas qQue se dedican a la gsiembra del

amaranto, fortalecen sus ingresos con cultivos de matz y frijol.
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ESTA TESIS M0 DEBE
SALR DE LA BrsLIOTECA

Sin embargo el 80 % de 1los habitantes de tulyehualco (
Delegacion de Tlahuac ) se dedican a la siembra y fabricacién de
articulos de amaranto, lo cual asegura contar con este producto
durante todo el aMo, ademds de tener a muy corta distancia el

mercado de los demds insumos.

£En Oaraca existen pequePas Areas dedicadas al cultivo , las
cuales cuentan con condicianes muy favorables para la siembra de
esta semilla, precipitaciones pluviales de hasta 300 ml. por afo y

temperatura pramedioc de 27. C a 28 « C, y se obtiene de 1100 hasta

1200 ¥rilos por hectarea.

Como vemos ambas poblaciones cuentan con  una buena
dispenibilidad hacia la materia principal, el amaranto, sin
embargo la Cd. de Mexico tiene mayor acceso a los demds insumos vy

a un menor costo.

4.1.2 COSTO DE LA MATERIA PRIMA

Para poder determinar cual ciudad ofrece los mejores precios
en los insumos utilizados en la fabricacién del chocolate,
realizamos un estudio,analizando &l costo de lbs materiales y la
rapide: de reaccién de los provedores para surtir un pedido, del

cual obtuvimos los siguientes resultados 1
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COSTD DE MATERIAS FRIMAS Y TIEMPO DE ABASTECIMIENTO DEL PROVEEDOR

£0sTO TIEMPO DE ABASTECIMIENTO
Cd. Mex. Oaxaca Cd. Mex. 0Oaxaca
Amaranto '!10.000 kg $10,000 kg semanal semanal
Chocolate $15,000 kg $17,000 kg semanal guincenal
Cajeta ¢ 8,000 kg ¢ 9,500 kg semanal quincenal’
Miel $ 4,900 kg § 6,000 kg semanal semanalv

Grasa Vegetal $ 3,700 kg % 4!000 kg semanal quincenal

Leche $10,850 kg $12,000 kg semanal semanal
Azucar $ 1,380 kg ¢ 1,380 kg semanal semanal
Lecitina $ 7,198 kg ¢ 8,000 kg semanal quincenal

Los precios a 1los cuales podemos conseguir los insumos son en
promedio un 10 % inferiores en la Cd. de México, adem&s de tener
un tiempo menor de reaccidn para realizar el surtido de un pedido.
La variacién de 1los precios entre la Cd. de México y Oaxaca es
debida basicamente a que en Daxaca la mayoria de los insumos tiene
que ser traidos de otras ciludades y sufren un incremento en sus

valeor debido a los costas de transportacién.
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En el sigulente cuadro podemos abservar el volumen
mensual de compras de materia prima incluyendo el tipe de
presentacién, cantidad, mermas estimadas, y el principal proveedor

de cada insumg 3

VCLUMEN MENSUAL DE COMPRAS DE MATERIAS PRIMAS

Mo FGICYTTC :CALIDAD: PRESENTACION l CANTIDAD i MERMAS CANTIOAD [PER DE COMPRA ' PRINCIPAL
- i iewpaque | kos Jpourars.) w | ks | weraws 1eme { awust ! provesoos
S0 smarsta X Conal se 15247 vJ 325 15,922 X et
i 2 ;Chncdnv- ta Cubata 25 9,204 D]‘ 9 9,191 b3 TURIN
HER te. |Cubsta 25 afiz| o a8 4,596 X |CORONADO
4 ‘u..n ta. |Cutata 27 5,963 ml L) 6,894 X [ABARCA PN
b Graravegerat fa.  |Cubata 27, - m.! 9 913 X |sasor
] TAW Mewo 3 2,31 wj 2] 2,290 X [GOBIERNO
T Linedsciumada]  fa. |tivo 1 23 nJ F] 2,298 X |LAcomEROAL
9 iuu:u Ta Cantal 30 23N wl! 23 2,200 x BCE ALIMENTOS
3 :L-unn ta. [Boise ' 1393 n{ 1 1,319 X [LA COSMOPOLITA
ToTAL 4540 45,794

. FUENTE : DIRECTAMENTE CON EL PROVEEDOR,

81



4.1.3 SERVICIOS GENERALES

El poder disponer de tode tipo de servicios es de vital
importancia para el buen funcionamiento de nuestra nave
productiva, es por esto que el contar con agua, energia electrica
y medios de transporte son determinantes en la ubicacién de 1la

misma.
AGUA

El agua es un elemento vital casi para cualquier cosa, y

por lo mismo en nuestro proyecto Jjuega un papel realmente
importante. Este liquido sera utilizado tanto en la fabricacidn
directa de nuestro producto, como en labores de limpieza y

servicio generales dentro de la fabrica.

En el estado de Oaxaca al 44.2 4 de las viviendas cuenta
con este vital liquido, lo cual no es muy halagador para nuestra
pretenciones, sin embargo el encontrar un terrenao en donde el

suministro de agua sea normalizado no es una misidn imposible.

En la Cd. de Méiicu el 93.2 %2 de las viviendas tiene el
servicio de agua potable lo que facilita poder seleccionar una
ubicacion estratégica dentro de la metrépold, le cual es una

ventaja sobre la ciudad de Daxaca.

ENERGIA ELECTRICA

lLa energla electrica es uno de los wservicios ganerales
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mAas importantes con los cuales debe contar nuestra febrica ya que
es con ésta con la que se ponen en funcionamiento la mayoria de las

maquinarias con las cuales elaboraremos nuestra barra de

chocolate.

En el estado de GQOaxaca el 45.3 % de las viviendas
cuentan cen este servicio, 1o cual habla de las carencilas
importantes que sufre la ciudad, lo cual dificulta su desarrollo y

la implantacidén de nuevas industrias.

En. la Cd. de Méxice el 97.4% de las viviendas cuentan con
electricidad 1o cual facilita de suma manera el poder seleccionar

la zona en dunde se ubicara la planta productiva.
MEDIOS DE TRANSPORTE

Este es un servicio tan importante que limita el poder
contar con la mano de obra necesaria en la produccién, ya que la
gente utilizard diferentes medios de transporte para'po&er 1laegar
a su centro de trabajo y en el caso da no contar con éste servicio

dificultaria el facil accesao del personal a la planta en un
porcentaje muy importante.

La Cd. de México es muy superior al Estado de Caxaca, que no
cuenta con una adecuada infraestructura en servicios de transporte

publico, que solo se limita a algunas ciudades importantes.

En el siguiente cuadro observamos los gastos mensuales vy
anuales por concepto de administracidn y ventas , que en su
mayoria son causado por los servicios generales, como agua,
enargia eléctrica, telefono, fax, etc.
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Estamos bhablando de aproximadamente ‘10,398',000.00 mensualas

una cifra mis que considerable.

GASTO MENSUAL Y ANUAL DE ADMINISTRACION Y VENTAS

(Miles pasos )
CONCEPTO BASEDE | MONTO. | MESES | MONTO |  OBSERVACIONES | CAUSAN |
CALCULO | MENSUAL ANUAL VA i
_ | Adminimrador o Dolsa du 5,000 12| 0,000 ;
{Propistaria wabajo
_ {Fetmayte {esimado 3,000 12| 36,000 |4Fasnica soL x
. [Titetonos fans Esimada 600 12] 7200 |acTa. TELEFONICA X
CIA. DE CONFITERIA
_ lagua {esimada 500 12{ 6000 [AFADAICA CONFITERIA
. IPapeteriasy Aricutos |esimaso 100 12 1,200 {aipem X
4t Escritorio
. [Uniforme y Eqs Parsonat “0D. 300 2 00 X
_ |limpicze y Monanimienta  {Esimado 00 12 apo0 x
-+ lAmodtizedion do gron.leg.  |Estimad a 800
Ouo1 Gastos « imprevistes __|Estimada 458 2] sasls X
ToTAL 10,308 121,118
"4 5% DE LOS GASTOS TOTALES

Fuente. Estimaciones propias
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4.let helUhoUWS RUrRNUS

La parte mas importante en cualquier empraesa, es el factor
humaneo, valuado como fuerza de trabajo y parte creativa. En 1la
planta se requerira de obreros, personal de limpieza,
profesionistas, para lo cual debemos tomar encuenta que poblacidn

afrece la mayor disponibilidad de este orden.
MANO DE OBRA

Qaxaca es una ciudad con 2.3 millones de habitantes, los
cuales no cuentan con un alto nivel académico, come ejemplo el
39.5% de la gente es analfabéta, siendo ohvio el hecho de no
contar con un gran mercado de trabhajadores con estudios bdsicos.
por atrao lado en la Cd. de México snlo el 5.9% de sus habitantes
son analfabétas. '

Raz2én por la cual ‘es facil determinar que Oaxaca no es la

mejor opcidn.
4,1.5 MICROLOCALIZACION

El resultado final en la seleccidn de la localizacién de la

planta fué el siguiente 2

OAXACA CD. DE MEXICO
MATERIA PRIMA 25 30
SERVICIOS GRALES. ) 13
RECURSOS HUMANDS 10 25
MERCADO DE CONSUMD 10 20
TarAL 50 PUNTOS 93 PUNTOS
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[2°1 por esto que seleccionamas la Cd. de Méxica,
especificamente la delegacion Tlahuac que es donde tenemos las
condiciones adecuadas para la construccién de la nave industrial,
ya que ahi se cuentan con todos los serviclos y la disponibilidad

de mano de obra es la necesaria,si tomamos en cuenta gQue

el 80 % de sus habitantes alguna vez manejaron amaranto, artesanal
a indugtrialmente , la nave estard ubicada en Avenida Ex Convento

de San Bernandino de Sena # 100, Delegacidén Tlahuac.

4.2 TAMARD

El tamafo de la planta basicamente dependera detres factores

importantes:

— TamaMo de la maquinaria

= Volumen de inventarios

~ Equipo de auxilio
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La maquinaria utilizada en la tabricacién da diversos
productas re&ulere de cierto espacio especifico para su adecuado
funcionamiento y en nuestro caso esto €5 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 produccién que
como es obvio supaner, a mayor produccidén mayares 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.

Y si toda esto ocurre, maquinaria voluminosa y altos niveles
de produccién, 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 sofisticada montacargas, o de simples rack’'s fijos

a rack’'s de gravedad.
4.2.1 ANALISIS DE PRODUCCION
MERCADO DE CONSUMO
Basados en el estudio de mercado determinamos al volumen
inicial de produccién necesario para empezar a atacar el mercadao y

determinamos el valor a producir mensualmente, esto no quiere

decir que éste valor sea el miximo posible,sino mA&s bien que es
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el minimo necesario para atacar parte del mercado a los

niveles de penetracidn y de inversidn gque tenemos acceso.

Bien, los valores a los que llegamos fueron los siguientes,
los cuales nos indican cuantas barras de chocolate se producirdn

por dia, por semana y por mes 3

PRODUCTO UNIDADES UNIDADES UNIDADES
POR DIA POR SEH. POR HES
ALEGRETO 37,500 225,000 FO0, O

MERCADO DE ABASTECIMIENTO

l.os volumes regueridos de materias primas se muestran en el
cuadro de la siguiente hoja donde se expresa el porcentaje y peso
requerido de cada insumo por cada chocolate producido, 1o
que nos lleva a un total requirido por 1la preoduccion total
del mes, estos requerimientos estdn expresados en kilogramos vy
ademas se expresan, los volumenes a mantener en inventario, por
ejemplo en el caso del amaranto se mantendran inventarios para 15
dias de produccién, al igual que en el caso de 1la miel y 1la
cajeta, sin embargo en el caso de la lecitina se mantendri un mes

de inventaric y en el material de empaque {bobina de
polipropileno) se mantendran seis meses.

88



68

REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA

L UsDAD UMIDAD | ENTREGA JUNIDAZ  PEFSCDO
PORCMOCOLATE { POR CMOOGRATE MEMSUAL (CHOCOUATER) NENOUAL
~) e}

GALLETA AMARANTO ETY g 900000 17w0 KaS €X0 MO8 OUINCENAL
WEL 15.00% o grme 900000 5400 KOS, 70 KOS QUINCENAL
RELLENO cAsETA 100w 4 geme. 00500 000 KOS, 1800 KO3 QUINCENAL
CUBERTA CACAD 2.0 3 gme. 900000 7200 XKGS. 3000 KOS,  OUINCENAL
GRASA VEGETAL 200% 08 gme. 200000 720 KOS 300 KOS OUINCENAL
ATuCAR (2oL 2 grma. 900000 1630 KG9, W00 KOS  GUINCENAL
oA soom 2 grma. 00000 100 Kas. 00 KOS QUINCENAL
coow 2 grma. 00000 o Kox "0 KOS QUNCENAL

LEcTe FLY 12 g, w0000 v Kas 1080 KOS MENSUAL

[rorar 100.00% 2090 _grme.

ENVOLTURA  {s0BMA 3125 g, 900000 10124 Kes. @75 KOS, SEMESTARL




06

PROGRAMA DE PRODUCCION MENSUAL

L waro| Two  jrEwo|  mEOUCOON TR SRUE] NOWO | DM |  owe
sy o=~ ot moouce | res LABONELES
ADaES o ) L) LI
{oxrmusn LR ™ 9 LX) 00000 e “xow ar »
{MARROCA DE CHOCOL L o 200000 ns “oon nn  aw ke
|ewoLvanoma LI ™ o 200000 2 “oon e 1w 2
| Emanom. LI ™ Y 120 200000 »
BEOC, ¥ ACABADD 1 o #0000 4 .00 BT Ak »
| T of Famrec. 1 CMOCOWTE o 900000 a4 shoow na x]
T
BPAIROMPLAY 1 omLAY COM 7 000 ns woow na an »
=
lm 1 cAmCON® . 1500 en w-oon am e




4.3.1 PRODUCTD

GENERAL IDADES

€l praducto tiene excelentes propiedades atractivas que
cautivaran al cansumidor, tiene un tamafo tal que crea idea de
satisfaccion en el comprador, ademas su costo es de las mas bajos
en el mercado y su presentacién es tipica de productos importados
siendo estas ventajas poco igualables por la competencia. Ademas
nuestro chocolate esta hecho con una barra de amaranto, producto
que nunca se habia combinado con el chocolate vy la cajeta antes
en este mercada. Por otra parte lo mas importante de todo es darle
a nuestro producto el maximo nivel posible de calidad, queriendo
decir con esto, que habrid calidad en materias primas, calidad en
produccidn, calidad en manejo de producte terminado, vy calidad
@n &l abastecimiento, teniendo como ohjetivo mantener y cautivar

cada ve: mas consumidores.
CARACTERISTICAS FISICAS Y ESPECIFICACIONES

ALEGRETO esta hecho de productos gque fueron seleccionadaos,
entre otras razones por su alto nivel nutritivo., Lo anterior es
debido a que se busca dar al consumidor un producto que satisfaga

sus necesidades de sabor, nivel nutricional, presentacién y pracio,
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para entender o 10rda Mmas Clara 10 anterlior basta mencionar que
el amaranto tiene mas proteinas y calorias, es rico en grasas y en
calcio que el maiz, el centeno y el trigo,con lo anterior
podemos afirmar que nuestro chocolate es un producto con un alto
grado nutricional. £l siguiente cuadra nos muestra la

camparacién nutricional del amaranto con otros cereales @

COMPARACION NUTRICIONAL DEL AMARANTO CON OTROS CEREALES

CALORIAS PROTEINAS GRASA CARBONO CALCIO

kcal gr. gr. gr. mg .
AMARANTO 391 13.3 7.12 62.7 pey™Y-}
MARIZ 3462 7.9 3.9 73 155
CENTENO 352 11..3 1.7 73.4 38
SavYA 331 37.3 &.7 o 40.2 187
TRIGD 337 13.3 2 73.4 53

Sobre los porcentajes en que se utilizaran los insumos para la
fabricacidn de nuestro chocolate : ALEGRETO ’ Indican que el 35
% de nuestro chocolate es amaranto,el 25 % es cajeta ¥y miel y
el § % es leche lo cual habla del alto nivel nutricional del

mismo.
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DISTRIBUCION DE LA PRODUCCION

Para tener éxito en el lanzamiento de un producto
@s nacesario saber que éste depende de muchos factores, en donde

podemos citar la calidad de 1la materia prima, factores de

produccién, precio, fuerza de venta, etc., es por eso que el
estudio técnico es una parte muy importante en cualquier
proyecto, en nuestro punto de vista es una base sobre la cudl

se cimentard nuestra empresa.

Para poder determinar el tamafo de 1la produccidn se deben
considerar muchos aspectes, en nuestro caso esto no fué una
excepcidn, Fara poder determinar el tamafo aproximado de éata
nosotros primerc estimamos el tamafio del mercado basandonos en el
hecho del producto mismao, es decir nuestro producto saldra a la
venta cubriendo un sector de edad comprendido entre Sy 24 afos;
esto es,debido a la presentacidn, precio y tamaMo,que como se ve

en el estudio de mercado el potencial de penatracidn es

importante.

En el estudio de mercado observamos que el porcentaje de
poblacidn entre 5 y 24 afos es de alrededor del 48 % total de la
poblacién en el 0. F. y el Edo. de México y esto representa un
valor aproximado de 10.4i2 millones de personas, Yy no es que
pensemos tomar este valor para determinar el tamafo de 1la planta
si no que 1o wstamos considerando para saber que éste
factor no es limitante, y determinaremos el tamafo en funcidén de

factores técnicos Yy econémicos.
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'4.3.2 PROCESD DE PRODUGCION

GENERAL IDADES

El proceso de produccion de nuestro chocolate estd basado en
el tipo de produccidén continua, en donde se wutiliza una linea
completa en la fabricacidn de la barra de chocolate y dentro de
nuestros procesos de produccién encontramos el de extrusidén,
cortado, baMado y empaquetado, los cuales requieren de maguinaria
sofisticada,con un alto nivel tecnolégico, estos factores son con
los cuales nosotros estarémos en posibilidades de ofrecer un

chocolate de la mas alta calidad.
DESCRIPCION DEL PROCESO

El proceso para la fabricacidn de nuestro chocolate difiere
dependiendo de la etapa en la gque se encuentre como se veri en el
diagrama de flujo del procesc. Las operaciones llevadas a cabo en

los procesos son 1

1. Extrusion 2. Cortadora
3. Bafadara 4. Tunel de enfriamiento
5. Envaltura 6. Empaque a display

7. Cublcacion a caja
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1. EXTRUSION

La extrusién es la etapa en la cual se me=clan los
ingredientes primarios como son la leche, el amaranto, los
azucares y el agua, con los cuales se forma la barra de relleno de

nuestro chocolate.

La extrusién se realiza con ayuda de varias maquinas alternas

y directas a este proceso, que ahora se mencionan 1

COOL/HOTHMIX : Esto es una instalacidn automatica para pesar,

dasificar, mezclar y cocer,

Esta instalacidn tiene dos recipientes gue son pesados
electrénicamente y la instalacién estd equipada con un
micraoprocesador. La caldera principal de pesaje es prevista para
los ingredientes bAsicos agua, azucar y jarabe y la caldera de

pesaje mas pequefia para leche y materia grasa.

La dosificacién de las materias primas se regulan segln el
pesa, lo que significa que las proporcicnes de mezcla son

absolutamente garantizadas.

Esta maquina sirve para la preparacién de la mezecla y para la
alimentacién directa o indirecta de la maquina que continua con el
proceso de fabricacién de nuestro chocolate , la PRESWHIP) para la

produccién del relleno, en nuestro caso la cajeta.
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En e¢sta maquina la leche y la materia grasa se alimentan
separadamente al cocedor para caramelo. Después de cocer Yy
caramelizar la masa, esta masa es evactuada por medio de aire
comprimido a un recipiente intermedio. De alil la prensa formadora

se alimenta continuamente.

BATIDDRA PRESWHIF :E1 cocedor discontinue, utilizando el principie
termosifén, es alimentado de la instalacidn COOLMIX. El cocedor es
egquipado con una espiral de calefaccién con gran superficie de
calefacién y esta situado arriba de la batidora. Dentro de poco
tiempo suministra la carga con vacio.Esta carga es batida con un
agente espumante en la batidora bajo presién. La carga acabada se
alimenta por medio de aire comprimidc. a la caldera mezcladora,
pasando por un tubo. Se mantiene la presién para que la masa no se

dilate.El agregado es enteramente automatico.

CALLDERA MEZCLADORA : En la caldera mezcladora amaranto, aztcar
tnvertido, polvo de cacao, leche en polvo, materia grasa Yy otros

ingredientes son aMadidos a través de vilvulas de doble efecto.

Todo se mezcla hajo presidén intensamente. Después del circuito
mezclador necesario, la masa se evacua por aire comprimido a un
recipiente intermedio que estd situado encima de la prensa

formadora. Todo el proceso es continuo.

MOLDEADOR DE CILINDROS LISOS TIFO GP : Para todas las masas
batidas o sensibles a la presidn que son elaboradas a temperaturas

de max. 1ODeC a masas continhuas o tiras sin fin inmediatamente



En esta maquina la leche y la materia grasa se alimentan
separadamente al cocedor para caramelo. Después de cocer vy
caramelizar la masa, esta masa es evacuada por medio de aire
comprimido a un recipiente intermedio. De allil la prensa formadora

se alimenta continuamente.

BATIDORA FRESWHIF :$E1 cocedor discontinuo, utilizando el principio
termosifon, es alimentado de la instalacién COOLMIX. El cocedor es
equipade con una espiral de calefaccién con gran superficie de
calefacidén y estd situado arriba de la batidora. Dentro de poco
tiempo suministra la carga con vacio.Esta carga es batida con wun
agente espumante en la batidora bajo presién. La carga acabada se
alimenta por medio de aire cnmprimidc. a la caldera mezcladora,
pasande por un tubo. Se mantiene la presién para que la masa no se

dilate.El agregado es enteramente automitico.

CALDRERA MEZCLADORA : En la caldera wmezcladora amaranto, zdcar
invertido, polvo de cacao, leche en palvo, materia grasa y otros

sngredientes son afadidos a través de vilvulas de doble efecto.

Todo se mez=cla bajo presiédn intensamente. Después del circuito
mezclador necesaria, la masa se evacua por aire comprimido a un
recipiente intermedic que estd situado encima de 1la prensa

formadora. Todo el proceso es continuo.

MOLDEADDR DE CILINDROS LLISOS TIFO GP 1: Para todas las magas
batidas o sensibles a la presidn gque son elaboradas a temperaturas

de max. 100.C a masas continuas o tiras sin fin inmediatamente



déspu‘s de haberlas cocinado. El tipo GP trabaja totalmente sin
presién segin la corriente de arrastre. A pesar de eso incluso
masas con gran proporcién de ingredientes gruesos pueden elaborarse
sin perturbacicnes . Normalmente un tanel de enfriamiento es
instalado después del moldeador de cilindros lisos para enfriar
las masas a la temperatura apropiada para el corte y la cobertura.
FRENSA DE CILINDROS POR BARRA DE TORSION TIPO DP ¢ Para masas
edlidas vy viscosas con o sin aditivos gruesos que son elaborados a
una temperatura de max. 840.C, En caso de necesidad una presidén
aumentada puede producirse. La presién dentro de 1la prensa es
ajustable. La masa es extruida a tiras o masas continuas sin fin
por nedio de toberas intercambiables. La prensa formadora de
cilindros par barra de torsidn también se puede utilizar con dos

embudos para poder producir tiras rellenas o de varias capas.
2. CORTADORA

Fara realizar el corte de la masa continua sin
fin, en sentido longitudinal de nuestro chocolate, utilizamos
la maquina Tipo SG; este corte es realizado por cuchillas
individuales, estas tiras cortadas se separan lateralmente
inmediatamente después del corte para evitar que  las masas se
pegen y ademds queda el espacio necesario para qQue la cobertura

pueda adicionarse.

Ademas contaremos con una  troqueladora tipa SI, que corta la
longitud exacta de las tiras que fueron extrusadas. El1 corte se
efectua por medio de una cuchilla transversal, produciende un

corte exacto; posterior al corte los articulos se separan en
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sentido longitudinal lo que evita que los artf{culos se pegen., Y
esto tambien resulta en una perfecta alimentacién de los productos

a la baftadora.

3. BARADORA

Fara baNar los articuleos se pasan por un proceso de

pre-cristalizado, esto posibilita una cobertura bastante fina.

{a bafadora nos propiciard una cobertura completa, en esta
maquina se cuenta con una bomba para chocolate con gran capacidad
y ctobartura de la masa se puede ajustar, ya que cuenta con un

dispositivo para determinar el grueso de la cobertura.

4. TUNEL DE ENFRIAMIENTO

Fara realizar el enfriamiento de la caobertura de chocolate,

se sigue la precristalizacién,

Los chocolates son enfriados de una manera uniforme y la
regulacién de la temperatura es automatica . E! tunel de

enfriamiento cuenta con aislamiento importante.

5. ENVOLTURA

En esta etapa el producto llega hasta una envolvedora
horizantal, en donde el producto se envuelve en forma tubular.
La costura longitudinal es sellada 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-eléctrico
para el corte del sellado. El rendimiento es de hasta 330

empaques por minuto.

&. EMPAOUE A DISPLAY

En esta etapa del proceso es donde se 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
“ALEGRETO0”, eata cajita sirve tambien para darle una mejor
prezentacidén en el punto de venta, ya qgue lo exhibe dentro del

moatrador.

7. CUBICACION A CAJA

La cubicacion a caja consiste basicamente en el manejo de
varias unidades de venta, y siendo mAs especificos una caja
contiene 30 displays, lo cual facilita su manejo durante la labor

de carga y descarga de producto, as{ como en la labor de venta.

A continuacién se muestra el 'llyuut~ de la planta de
produccién, en donde podemos observar la ubicacién de los equipos
y las areas requeridaspara almacén de materia prima y producto

terminadosr
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En el siguiente cuadro observamos

gastos anuales de operacién, en donde

vanta y los gastos de operacidén.

el total de

incluimos

los costos vy

los costos de

COSTOS Y GASTOS ANUALES DE OPERACION

{ Miles de Pason)

CONCEPTO REFEREMCIA | MENSUAL [MeESES T ARO Y AND 2 ANO 3 AND 4 ANO 5
Tebla No. [Mitea} WONTO MONTO MONTO MONTO MOHTO
{costos be verra
Mesries Primes No.2 422,585 121 5,191,864 SS033TE) 5,711,050 8,9T0,5e
Meierinles da Empague Mo.4 a3 2 42470 328 453,717 PR
Mena de Obra fo.S 7,500 12 96,000 85,400 99,000
Presiacionss Mo.§ 2,340 12 208,680 2,165 30,888
5UB TOTAL VARIALLES 476,068 5722414 | 6065153 6,294,655 | 6,409,104
Raper. y Manteaimisnto Mo.B 5,969 12 70,506 5,160 T1556 75,414
Primes de Seguros Ho.B 4 gE2 12 53,925 55,928 55923 85,92%
Depraciacionss No. B 22991 12 715,564 275561 275,561 735,561
SUB TOTAL FIJOS 23,5648 w2,792 407,046 409,562 411,300 i 434
GASTOS OE OPERACION 10,358 930,141 758,665 601,624 s, 1434
Advlniswaciin y No.& 10,550 12 124,179 132,265 137,257 138,752 143,4.
Yanns
Finenderas No. 1A 813,362 565,359 A4B4 367 155,635
TOTAL 520832 TOBMUT  TZTIATS  T,306161  TA48T91  TAITEC

Fuente. Cilculai propios

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

En general

el

diagrama de

flujo del procesoc en la fabricacién

de ALEGRETO consta de las siguientes etapas (anexo diagrama )
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO
CHOCOLATE ALEGRETO

AMARANTO
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|
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4.3.3 REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA

Los requerimientos de materia prima fueron deterﬁinados en la
mayoria de laos insumos a guince dias ( dos semanas de produccion )
y en otros como en el caso de la lecitina a un mes por ser de bajo
desplazamiento. Con esto queremos decir que creemos conveniente
mantener inventario de dos semanas en azldcar, amaranta, cajeta,
miel ,caco, grasa vegetal, y leche descremada, por otra parte en el
caso de la lecitipa serd de un mes y en la bobina para la

envol tura serd de seis meses.
VOLUMEN A PRODUCIR

El volumen de barras de chocolate a producir mensualmente
serd de 900,000 y en base a este nivel de produccién se
programaron los inventarios de los diversos insumos utilizadoz en

la fabricacién.

PRODUCCION SEMANAL

La prnducciéﬁ semanal de chocolates sers de aproximadamente
225,000 barras, las cuales necesitan de cierta cantidad de
materias primas para su elaboracisén, es por esto que se
decidié mantener inventarios con un maximo de quince dias en 1la

mayoria de los insumos.
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En =l aiguiente cuadro mostramos nuestra programacién de
inventarios en donde se aprecian los niveles iniciales mantenidos
como inventario de los diferentes insumes Yy su disminucién a

medida que avanzamos en dias de produccidn.

En la graTica se&e observa gue la linea continua indica el
namero de chocolates producidos dependiendo del dia observado, vy
las otras lineas nos muestran loa niveles de inventario que
mantiene las materias primas a medida que corre la semana, como
vemos ®1 inventario al final de la quincena practicamente es cero
y es precisamente en este instante cuando debe ser surtido el

pedido de nuestros insumos.
FRODUCCION MENSUAL

Como se 6 comentd con anterioridad 1la produccién mensual sera
de 900,000 barras las cuales se compondran de dos quincenas, ' las
cuales aseguraran los insumos necesarios basados en la produccién
semanal, es decir se trabajar& como si se tratara de dos quincenas
en las cuales se deberin mantener los niveles de inventario.

Es importante recordar que hay dos insumos que se programaron
de diferente manera, la lecitina que por el volumen utilizade vy
su costo nos permite tener un mes como inventario normal y el
material de smpaque ( bobina de polycel ) en la cual debido a
nuestro bajo nivel de produccién para los volumenes ma'nejadns por
el proveedor nos condiciona su venta a voluménes egquivalentes a

seis meses de produccidén.
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Afortunadamente el tipo de insumos manejados en la
@laboracién del chocolate no son productos de temporadas, sino que
se encuentran en cualquier época del aMo, lo gue es una ventaja ya
que permite controlar la situacidn con no mucha inversida en
inventarios, para lo cual daterminamos un inventario de quince

dias de produccién en los siguientes insumos @

~ amaranto

=~ miel

- azucar

- cajeta

- cacao

- grasa vegetal

- leche descremada
Esto es debido a que con estos inventarios, evitamos el hecho
de tener que parar la produccisén por falta de alguno, vya que
cualquiera de los proveedores nos surten un pedido cinco dias
después de :olo:adq, y manteniendo quince dias de inventario

tenemos un margen de 10 dfas.

MENSUAL

En el caso de 1la 1lecitina «e optd por mantener un mes de
inventario debido al bajo consumo de éste y a la dificultad de

conseguirio.
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Y respecto al material de empaque el proveedor POLYCEL DE
MEXICO nos exige un minimo de compra al cual nos tenemos que

ajustar y éste corresponde a sels meses de nuestra produccidn.
4.3.4 EQUIPOS

SELECCION
Para poder seleccionar el equipo requerido se tienen que
tomar encuenta los siguientes factores @
. necesidades
. dimensiones

costo

ergonometria

.

capacidad

mantenimiento

6in embargo en este tipo de productaos en los cuales lo
principal es ser una innovacién en el mercado, la techologia no se
adapta a 61, sino mas bien el chocolate se debe ajustar a 1la

tecnologila.

Tenemos cotizaciones de maquinarias que realizan pracesos por
separado y practicamente se tiene que armar el proceso completa
con éstas, donde los precios son muy altos y los proveedores son
todos diferentes, es decir cada maquina es un problema diferente

con cada praveedar.
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Otra opcién es la de adquirir una maguinaria completa que 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, nosotras encontramos una una maquimaria

de

la marca BEPEX-TER BRAAK de procedencia A&lemana, que cubria

nuestras necesidades.

ESTIMACION DEL. COSTO DEL EQUIPO

El equipo requerida se puede subdividir en los siguientes:

- Sistema formador de barras . Compuesto paor 1

- COOL HOT MIX (Instalacién automatica para pesar,

dosificar, mezclar y cocer).
- Batidora FPRESSWHIF

- CALDERA MEZCLADORA

- MOLDEADOR DE CILINDROS

- PRENSA DE CILINDROS

~ CORTADORA

TROGQUELADORA TIFD SZ

— BARADORA Y TUNEL DE ENFRIAMIENTO.

CALDERA

COSTO TOTAL..vevernaes® 2,161,500,000.00 M,N,

ENVOLVEDORA

COSTD TOTAL.civaeennes.$ 100,000,000.00‘ M.N.

COSTO TOTAL TOTAL......$ 2,261,500,000,00 M.N.
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Como conclusién podemas tomar los cuadros en seguida
mostrados en donde en el primero se habla del costo mensual y
anual de manoc de obra donde estamos considerando el personal
requerido para operar la fabrica tante operativa coma

administrativamente.

COSTOMENSUAL Y ANUAL DE MANO DE OBRA

{Milespases)
lrun“muo DE OBRA NUMERO DE |  SALARIO , MESES ] MONTO [PRESTACIONES SOTIALES !
\ EMPLEADOS | MENSUAL | ANUAL | FACTOR TOTAL |
1 {MANO DE OBRA DIRECTA
Vandedor 1 1,500 121 18,000 120.00% 21,500 ;
t
Obrero s 2,000 t2] 24,000 120 00%q 26,800
| Estibadar 1 1,200 2] 14400 120,00 17,230
2 [MANQ DE OBAA INDIRECTA
Comtador 17 T 2000 12| 24,000 150.0044 6,000
Aunitiar ) 1 000 12 9,600 150.00%4 14,400
TOTAL 7,500 90,000 118,080

Fuente. Calculos propios
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El presupuesto de inversion del proyecto es de ¢ 4,575,534.00
considerando tanto la inversién fija, como la inversién diferida y

el capital de trabajo, esto queda resumido en el siguiente

cuadro:
PRESUPUESTO DE INVERSION DEL PROYECTO
(Wites pezcs)
CONCEPTO MONTOTOTAL | ANOO | ARO1 ANANCIAMIENT O
€ 90CIAL CREDITO
A0
1 JINvERSION FUA 3,398 AED 707,260 2,591,500
Terrans y Cra Civit 1,060,000 X 700,000 250,000
Maq. y Equipos de Praducdén 2,263,560 A 2,261,500
Mzhitioin y Eq9. Oficina 650! X 6,510 0
Equipos de Transporte 70,600 X 70,000
Quo aiva Fije 10! % 150 [
1t lmverzion orERID 451,519 151,579 [}
Gastastegales spon !l % 5800 g
Gastos de Insalacion o o
Pogo da (VA 456579 X 456,513 0l
n |capa peTRABMC T1E,095 716,085 a
Efzctivo Minimo Requeida 476,868 X a76,868 0
Cusntes por Cotwar 273,600 x 213,600 o
Proveedores {-) 34318 x 34,372 [}
TOTAL 4,578,534 1,805,034 2,691,500

A RONCRARIOS DEL NOTARIQ, Al COMO GASTOS I EL REGISTRO FUBLICO POR SU
WNSCRIPCION ¥ HONORARIOS DEL CONTADOR POR AVISO DE INCRIPCION ENRF C.
*1 RETORMO MENSUAL DEL PAGO DEL LV A. POR ARTICULO TRANSITORIC DE



4.4. CONCLUSION

En éste capitula se observd la planeacién necesaria para la
creacidn de cualQuier empresa, ya que es importante contar con
maquinaria adecuada ademas de servicios generales como agua.
energlia eléctrica, servicios de drenaje, etc.

También se tomaren en cuenta los recursos humanos gqQue es un
factor importante e indispensable, aplicando una distribucién de
planta que permita economizar recursos y facilitar el trabajo.
Asl mismo se consideré la ubicacién de la planta, facilidad de
recepocian de materias primas y todos los insumos necesarios
decidiendose wubicar en el D.F.. lo que nos permitird tener un
mayor desarrollo en un futuro no lejano, por lo que se considera,

aque es factible la implementacién de este proyecto.
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5. -ESTULIO ECONUrICY
S.l. FINANCLAMIER VS

=3t tient Dor objetd dar a conocer de forma clsra y precisa  los
resulitagos ootenidos A traves de la evaluacion oel provecto.
contiene &l volumen mensual de compras de materias praimas, asi
como log principales proveedores, calidades y precios. Con esto
5e gesarrollo un calculo de! costo del material de empague. mano
de obra, gastos administrativos v de ventas. la inversion fija,la
depreciacion del equipo., mantemimiento, seguros vy ademas el
1narese que se tendra por la venta del producto.

tentrao de los financiamientos actuales encontramns 2 grandes
blogues gue son el prestamo kancario y El H#rrendamiento
Financier2. cadas las condiciones financieras actuales det pais
para la puesta en marchs de un provectc 1ndustrial es mas
conveniente el arrengdamiento  financiero por st baja tasa ac
interes cocon respecto al prestamo bancario, rafton por la cual se

aneliza dicne creditc.
2.0, ARRENDAMIENTO FIMANCIERD

€2 aguel! por el cual una persona fizica ¢ moral. denominada
arrendadora, se obliga a dar uso, CON O sin QPELOR & Ccompra.
bienes muebles a otra persona aenominada arrendataria. en un
platp previamente pactado, a cambio de un precio par rentas vy
venta en su caso, © bien, el atuerdo de venderia a una tercers
persona v partir el precio entre ambas partes, estipulando, en su
caso, quien pagars los tostos de mantenimiento, reparacion,

impuestos, seguros. etc.
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Dentro de2l contrato de arrendamiento f;nanciera; encontramas las
siguientes modalidades:

1. Arrendamiconto total

<. Arrendamiento glabal_

#rrendamiento neto

4, Yenty v arrcndamxeAto ficticic

¥l arrendamiento gue se selecciono el el * PMeto " el cual cubre
ados 1os 0astos que ccasione el bien objeto del contrato, tales
cama los gastos de amportacion, instalacion, impuestos,
mantenimiento, cCoNTervacion, Seguros. etc.

£1 siguients provectio de inversiones txéne come oabyeto aplicar
recursos a inversionez fijas, mediante el uso optimo de fondos de
gue dispone la empresa a fin de obtener utilidades ¥y prestacion

de servicios en un plaso raczonablc,
3,7, DESHRROLLO ECOMOMICO DEL FROYEEL1O

Dentra de estr analieis se consideran ios aspectos que con base
en el estudio de mercado y tecnico, se fijan para el desarrollo
economico gue origine la realizacion del provecto. El volumen do
materias praimas determinado por la capacidad de produccion
penetracion del mercado se desarrollo de forma mensual, asi como
el porcentaje de participacion de cada una de ellas en los costos

sin olvidar el porcentaje dec mermas permitido.
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COSTO MENSUAL DE MATERIAS PRIMAS

(Miles pesos )
Mo (PAOCDUCTO CALIDAD| PRESENTACION CANTIDAD | COSTO | MPORTE FORMA DE PAGO
EWbAQUE KGS., | BRUTAKG, @ “ CONTADO | CREDITO
1 [Amaranto Conal 50 16,247 101 162,474 37.55% x
2 {Chocolate ta  [Cubeta 25 9284 15| 133,263 32.19% X
¥ {Cajuta 1a Cubata 23 4842 L] !1,1?1 85844 X
4 Ml 1s Cubeln ar 6,963 1 45260 10.46W X
$ |Grasa vegaal ta  |[Cubue ar 928 ] 3,435 0.79% %
€ [Agua 2,321 3 [¥.4] 154 X
7 Jtache desaramada|  ta  {Uing 1 23 1t aste 5829 X
8 lazucar ta  [Comat 50 2321 t 3,201 074N X
9 [Leciina ta Boisa 1 1,39 T 10,027 292w X
TOTAL 48,421 432,655 100 004 45919 381,837
adpmas  de  conocer el costo gue tmplica la compra de materias

primas hav qQue detorainar

antes suieccinnadns para

dizstinar a este concepto.

los costos de los materiales de empaque

obtenar el importe mensual gue se

COSTO MENSUAL DE LOS MATEHIALES DE EMPAQUE ADQUIRIDOS

{Misrpaser)
ne fraooucro €1ra000 uwupanes | comro Jmemcare | somus pe couses
rwoiour wray | ceaemnan| yert wy |crwasnn} cornrn
t [uesemo potipes- ' ” | 20 x
mlana
2 {uearero Orepter » 43,000 o] so00 ]
3 fueanrero Comvpese “ 100  em]| 14 x
ToraL umn
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El ingreso mensual por la venta del productc ALEGRETO, se conoce
en base a la cantidad de ptezas programadas por el estudio de
mercada, apoyado en el tacnico, para la venta, considarando un 5%
de devoluciones lo cual nos da cumo. resultado un valor total en
pesas (8)/mew, que se divide en monto total al contado y monto
total a credito, con lo que se obtendra al ingreso de venta en
los cinco primeros afins de vida, considerando que anualmente se
incrementard en un  10% 13 produccion debido a .la creciente
domanda de los productos, esperando llegar a ocupar el 1007 de la

capacidad inastalada en el quinto aho.

INGRESQ MENSUAL POR VENTA DE LOS PRODUCTOS : ALEGRETO

{Miles de prsox )

PAODUCTO [CALIDAD| PRESENTACION

Magrato fa.

oEvOL. PRECIO | VAL.TOT, [ _FORMA OE VENTA
BRUTAPZA.| &  INETAPZA.| UNITARIO LF ] CONTADO | _CHENTO

900,000 | 5% 655,000 080 684,000 40
JOTAL 684,000 510,400 273,60

La compra del equipo requerido para la elaboracion del ALEGRETO
detarminada en el estudio técnico, en wate caso es causa del
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cdlculo del monto total de depreciaciones, el mantenimiento y el
de los seguros en miles de pesos, esto se hace en base al costo

total y asignando los porcentajes vigentes a la fecha.

MONTODE DEPRECIACIONES, MANTENIMIENTO Y SEGUROS

(Miten pavor )
CONCEPTO COSTOTOTAL | V.U CEPRECACON | MANTENIMENTO, STGURDE
(4RO -~ MONTO - Monro " NONTO
t [98Rs aviL 190,000 n M 33,000 Rl 7,000 LEL 3,f00
1[usa. v 2quwo3 DE PROCUCTION 2261,500 ] ey mes] T wasl 2o 15210
1 [MoeLIRIO ¥ EUIPQY 8510 1] 1Y ) 5 s 2s. 19
e CHOanA
4]ecs o TRassCaIE 0 000 s{ o weow| wd 10} 1900 1303
3 [orra acnwo Ao 10 ] zow 1% »1 w40y 0
Torat s 0508 55923

Del cuadro basico de emplecados de la compafia determinadeo en el
estudio técnico se determino el salario correspondiente a cada
uno de ellos para obtener el manto total anual que se requiere
para el pago de ndmina, asi como se extrajo el activo fijo GQue se
requiere para la instalacian y asi poder determinaer la inversion
fija que componen: twirreno y obra civil, maquindria y equipos de
produccidn, mobiliario y =quipos de oficina, equipo de

transparte, hoerramientas y otros.
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‘Con ‘1o qie en conjunto nos da el estado de resultados proyectado

a 5 attos, el cual sa muestra a rontinuacien,

ST. E TADOS
ESTADO DE RESULTA
CONCEPTO MENSUAL [mExes|  aRiod RO 2 AROS Ao 4 ARO 3
{miles) MONTO NONTO uONTO BONTO MONTO
A [VENTASNETAS 684,000 12{. 6208000] ©57E000) 10,844,000} - 42,312,000 | 13,660,000
Venas ol contado 410,400 4524000 ] 5745600 8566400 7,987,200 6,208,000
Vamas a Cridio ar3,800 3263200 9,830,400 4377 800 4924000 | 5,472,000
8 (COSTOS DX VENTA 610,434 l,l':s,m 6492,T10 781,727 060,231 7,043,907
Costos arlablas arsota 12 srm4tal 8085759 62948353| @409,104| 6,380,776
Coins Fips 33,566 12 402,192 426,853 443071 451,870 463211
€ JGASTOS OE OFERACION 16,338 38,441 746,665 601,624 326,387 149,495
Gastos de Administacion 10,398 12 124,179 132,268 131257 138,753 143,496
:'u::::::m [ 12 813,362 €56,399 454,357 166,635 [
D (UTILDAD BRUTA 163,168 1044853 278AB1T 9,604,650 5,125,362 6,492,517
Impusatos (157 FTH) 13,426 si1s094 ) 1pzepre|  162,082) 2306422) 2,921,633
UTILIDAD HETA 69,742 €555 1256599 1,982,557 2,818,960 9,510,884

Be tomaron los porcentajes de amortizacidn de gastos y cargos
diferidos y preoperativos, bienes tangibles y maquindria vy
equipn, de la Ley del impuesto sobre la renta, as!{ como 1los
articulos transitorios sobre 8! I.V.A. para la industria
alimenticia, todo ello de la publicacion.de 1991,

La politica ow depreciacion es lineal, utilizando las tasas
maximaas parmicibles de 1991, con lo que pensamos es favorable al
proyecin w. la sivuacién financiera del pais mejora y dando un

marjen para situaciones contrarias a las esperadas.

119



Esto permitird tener un punto de apoyo para tomar la decision de
la puesta en marcha del proyecto.

Para mayor informacion referirce al Apendice D.
5.4, CONCLUSION

E1 aceptar o rechazar un proyecto de inversion involucra la

aplicacion de un método de analisis que permita evaluar a
inversion, teniendo en cuenta lo siguiente:

- Los beneficios que pueda generar en el futuro

- Los conceptos de riesgo e incertidumbre

Lo anterior en virtud de que una empresa regularmente tiene
limitacitn de fondos disponibles y de que los ingresos y pagos
que genera el proyecto son ciertos y se consideran efectuados al
final de cada ejercicio contable.

En la practica existe un método que nos proporciona de farma
rapida vy precisa 1la viabilidad de un proyecto, este metodo
conocido como la Tasa Interna de Reterno se aplico teniendo como
base el esguema de la aplicacién de recurscs que se presentan en
las tablas anexas. La TIR se calculo en un 3I7%4 para dicho
proyecto y el punto de equilibrio en un 27.6%, por lo que se
considera que dicha inversién serd de éxito, apoyada de la

informacién presentada, asi como de su carrecta aplicacién.

¥ Vease Apendice D para mayor informacién del Estudio Econémico.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

s MILES DE MILLONES DE PESOS

A
12

10 — N e PP

B -

G e T LT

43 NTO OE EgumiLipRig T
Bl T
ot =t 1 ¥ 2 £ +

o 1 20 30 40 50 60 70 B0 & 100
% CAPACIDAD INSTALADA

) PUNTO DE EQUILIBRIO
—— VENTAS —+ COSTOS VARIABLES - COSTOS FIJOS

FUENTE: CALCULOS PROPIOS
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES



&, CONCLUSIOMES

Este proyecto nos ha llevado a determinar, Que estamos ante una
gran oportunidad de poder colocar en el meréado nacional e
internacional un producte de " altto valor nutricional ". a muy
bajo costo., acceslble a todas las clases sociales, gque a la fecha
no esta ofertado y con grandes posibilidades de consumo.

Este producte tiene la gran ventaja de no tener competencia, lo
cual significa tener un wercado virgen Y con grandes
posibilidades de aceptacion al corto plazo, ademas de que se
comercializara ton una presentacion inovadora basada en  una
campana publicitaria gque esta encaminada a lLos sectores de alto
indice de consumoc deacuerdo al estudio de mercado efectuado
tninos, jovenes y deportistas!.

Deacuerde a 1o estudios de mercadgo v tecnico, se obtuvo la
planeacion, desarrollo v estrategias para la produccion y venta
de este producto, en e! cual se consideraron todos los factores
como son los recursos humanos. materiales, tfinancieros.
mercadotecnia, asi mismo ubicacion de la planta las facilidades
para la recepcion de materias primas y todos los insumos
necesarios, s& determino que este proyecto ademas de ser viable
es rentable a corto plaso.

€n la region donde se establesca la planta se coadyudara al
crecimiento economico de la misma, con fuentes de trabajo, pago
de impuestos. derrama de recursos econdmicos pa;a proveedores vy
agricultores.

EsLls >mpresa no es contaminante, por lo que contribuira en forma

muy importante a conservar y poder acrecentar la ecologia de 1z
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region.

Un renglon muy importante en este estudio de factibilidad de la
empresa fue Js parte referente al analisis Tinancierc aue se
proyecto a 4 anos, gque es el tiempo estimado para liquidar
creditos. recuperar fa invers:ion inicial de los accilonistas y
poder empezar a reainvertir las utilidades para que la empresa sea
mas solada, pader crecer he introducir nuevase productos en el
mercado, no negarse a los cambios tecnologicos, » contar cen
recursos proplos para atender 1l0s nuevos requerimientos  ded
mercado v los de desarrollo propio de la empresa.

For tal motivo esta Propuesta de creacion de ta emoraesa  ests
debidamente fundamentada pzra su puesta en marcha a la brevedas.
por ser este momento el mas propicio. ya que se trata de uvn
mercado no e.:plotadp con grandes posibilidades de exito v enistir
en este momento un clime favorable para ainternacicnalitarse por

el proiximo Acuerdo de Libre Comercio.
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VENTA DE CHOCOLATES

Millories de kilogramos,

: s
800_ ...... D LT LT L LR ET T T P R R P ST E PP R el l-}f’ r(._hu ;
0 T T T
1886 1987 1998 1889 1900

ANO

—— TOTALES

Fuente: Estud:io Mieisen, 1970,
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Ventas de Chocolate.
En la Republica Mexicana.

o Miles de millones de pesos.

A0 A
GOO Ao
200+ e s .
100 H .................................. S, POV . ..
Q Ea .I £ :l "o N :
86 a7
ARO

Ventas de ohooolate
] Importados Nao. duloss [C] Nso.duloe Impm La azteca
Turln L Lasutza X LaCorona  EZ] Riooline

Valores en pesoa.

fuentoe: BEstudio Mielsen., 1934,
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Ventas de Chocolate.
En la Republica Mexicana.

Mitlones de kilogramos.

600
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B Importadoe [~ Nao.de duloea"-] Nao.duioe impE®] La azteca
&S Turtn L7 La Suiza LaCorona =3 Rloolino

Vantaa totales.

Fusnte: Extuodio Niclsen. 199,
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Tipo de cambic controlado.
Peso con respecto al Dolar.

3000

DEBQQ Hveovreeeer e T .
2000_/.""’ ............................... e

OO ovvverererrremerinnne T B T POV PP POTPI e e

1000 B D L T S R R CL LT PT PRI
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Pesos por Dolar,
— Valor.

Datos linearizados.
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES
¢Consume chocolate frecuentemente?

100 -
so |k )
eof'.
04"
204"
° 3| NO REQULAR

IEEBSANM'IOS I
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES
LConsume chocolate frecuentemente?

N

\

REQULAR

\

A\

2

7015 A 24 AGs
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOQLATES

LConsume chocolate frecuentemente?
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PREFERENCIA DE CONSUMO DE CHOQCOLATES
LPrefieres un chocolate con relleno?

H
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25%
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PREFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES
{Prefieres un chocolate con relleno?

J g
~ 1o

40%

DEPORTISTAS 15 A 30 ANOS

137



:/NN//,/// N
W@

AN N\
W/

LPrefieres un chocolate con rellenc?
st
£0%

PREFERENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES

DE 5 A 14 ANOS
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EXPORTACIONES EN TONELADAS.

Toneladas. (Thousandas)

6001 Exportaciones.
S — E= Azicar.
400 - 366.081 .298
3273
FUENTE:
300 -
S.E.C.OF.L
200 - =g Y
== EBTADIBTICAS
100 === =
= === 45 AZUCARERAS.
o = == =

1088 1987 1968 1988 1990

ANOS DATOS: MAYO DE 1991,
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PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS
"EN MILES DE TONELADAS

Mlles de toneladas.

1981 1082 183 10864 1986 1986 1987 1988
ARO.

Nacilonat.
B3 Azicar.

Praduccion de Azdcar.
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PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS
EN MILES DE TONELADAS

-Miles de toneladas.
1600

1400 |- e
1200 — il I
1000 |- L é;% W : ;
w00 -{i —il i
600 (— i il
400 - %ii : gtg b
200 |--fill] - ﬁ* it
: i i

0
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Miel Incristalizable

Mtel incristalizable.



IMPORTACIONES EN TONELADAS

TONELADAS
126
140 . e
12071 | 7992
100 -1 4 }
80" ﬁ_
807, 20 2673
407007 “q
-
N a— -
T T T T
1 1 1 1 1
2 9 9 9 9
8 8 8 8 9
e 7 8 9 0
AROS
IMPORTS.

[Jcacao MAYO DE 1991. SECOFI



EXPORTACIONES TONELADAS
CACAO

Toneladas
1600
1400 | = G P e et s e eee e | EXpPOTiACIONES. }.
] [ cacao
1200 t
Witk
'000 o s b e i s e e < : i 1. |
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PRODUCCION NACIONAL DE INSUMOS EN
MILES DE TONELADAS

Miies de toneladas
60O - 413

421 43 44 42

19681 1982 1983 1964 1086 1086 1967 19688 1969
ARO.

Naclonal.

BB Cecao

CACAO
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La Tasa Interna de Retorno {TIR), para un proyecto con una
proyeccién de la inversiétn a 4 ahos, se representa con la

siguiente ecuacibng

P (1+4i)"4 = FNEL (1+1)"3 + FNEZ (1+1i)72 + FNE3 (i+i) + FNE4

De donde se despeja 1 que representa la TIR, lo que nos arroja
cono resultado TIR = 37%4.

" FNEn " es el flujo netec de efectivo del periocdo "n", loe® cuales
s¢ obtubieron de la tabla del Estado de Resultades. " F " es la

inversion inicial del proyecto.

€1 punto de egquilibrio es la capacidad de produccitn minima a
manatfacturar para no tener perdidas, gque en nuestro caso como Se
puede observar en la grafica la interseccién de las wventas con
respecto a los costos variables fué en el 27.6% de la capacidad

instalada.
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GASTO MENSUAL Y ANUAL DE ADMINISTRACION Y VENTAS

{Miles pesos }
CONCEPTOD 843 DE smonTO | WEses | monTo OB3ERVACIONES cAusA
CALCULO | MENSUAL “ANUAL. LVA

- |adminimader o Botya de 5,000 12| eo000

Proplatarlo vebajo !
- [Fumayier {Erimado 3,000 12 36,000 [AFABRICA SOL. X
~  [vitetenas garae Frimado 12] 7,200 |*CTa TELEFOHICA X

: CIA. DE CONFITERIA

~ {ogue \Frnimoda 00 12| 8,000 |AraBRICA CCNHETERIS
- |pepsterias y dnicutas Enimado 100 1”? 1,200 [tinsem *

¢ Eseritonio
.. |ualtorme y Eqs Paraanat M.0D. 200 2 00 -X
- [Lmpisza y Masaaimianto |erimado 4n0 172 4800 x
«  |Amonizacien dv gas lag.  [Erimada a2 500

Cwos Gostos o Imprevistos  Enimadn 435 2] sas|s X

TOTAL 10,3%8 2,ms

®SWDELOY GASTOS TOTALES

Fuentet Estimacidnes propias,

148



INGRESO ANUAL POR VENTA DE LOS PRODUCTOS: ALEGRETO

(Seiten de peson)
arolPRobusTo fcanc:n:b’ SQERENTACION | CANTIDID !b:vot ! carmoso [ precio fvaorTer | cotusps s ;
| lemeanue lpnas lsrutarn | w JI nevaera luwmamio! w3 lcommass !
: i ' : : '
i 1 i N .
! | ' [ i i : '
t lalegrata 1 60%% Display 20 | 10000000 sw i 10260000 azo’  w2c1000 5 s
i i i 1 :
' | i i ‘
2 (Al peto 70 Display 20 ¢ 125000004 Sw ¢ 11970000 osu 9,576 007 [T “on
; h ; .
; :
3 [Atgne 1 204 Dispiay 20 ‘- 14,400 000 } s | 1zemome 00 1e9e4.500 teve 1om
! ; . ,
! J ; ; ! . .
4 |Afegrsro , R0W Drsplay 20 vI 18,200,000 ‘ s ¢ 15,220,000 | vee 1221290 [ wys
1 i | ) :
N 1
s {Megara 100%% Display E) i 18,000,000 ’ PO ; 1000000 ¢ 0%o! 138800uU tan acve
L I ; ——
TOTAL 54,728,000

Fuente: Estimaciones propias.
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MONTO DE INVERSION FiJA

{Miles pasos)
T -
CONCEPTO NUMERODE| COSTO |  COSTO FILAHCIAMIENTO
unDaoes | unmario | Totat csocut ! crentos
1 {TERRENG ¥ OORA CIVIL
Otra civi) i 700,000 700,000 x
Tarreno 1 ’ 350,000 360,000 X L
2 {MAQ. Y EQUIPOS DE Pnoc»ucl ; 2,761,500
Simemo forma dor i : L i
de barras } 1i 0 23000 2,491,500 1 x s
Envolvedara i t 100,000 | 100,008 ; | X A
Caldara i 1 30,000 30000 ! X
j : { :
3 MOBILIARIO ¥ EQUIPOS ! :
OCE OFICINA } 6510
Compatadora 1 l 4000 ; 4,000 X
Escrllotio o Mesg 2 50 1,50 X
Silles 3 I 120 | 360 x
Calcutadoro 1 400 ¢ 400 ¢ X
Archivera B 30! 350 X
X
4 [EQUIPO DE TRANSPORTE 1 10,000 70,000 ] ]
i
S ! K]
s IHERRAMIENTAS Y OTROS | Lot ] 150 750 x
TOVAL 2,698,860 7,360 2,691,500

* VEASE ESTUDIO TECNICO,
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PRESUPUESTO DE INVERSION DEL PROYECTO

(Mites peses )

CORCEPTO

MONTOTOTAL | ANOO | ANOD1 FINANCIAM i E7TC
i CSOQIAL_ . CHEDITOD
i
1 [InvErston fua 3,300,850 07,350 . 3£91,500
i
Terreng y Chra Civit 1,060,000 X 100032 ; 1EQ 000
Magq. y Equipes de Produccién 2,261,560 X i 2,561,550
{Matitiario y Ez. Oficina 56101 X [X3L) : [+}
{Equipos de Transporte 70,600 X H 70,000
Oua actva Fije TS0 X 750t o
# |INVERSION DIFERIDA 451,572 461,519 . [}
i
Gasos tigales s000] X spoo | 0
Gestos de. Inslalocidn o o
Pago de 124 4565737 X 456,579 ¢ [}
i
m |capraLpETRABAG 716,095 16,285 | [}
Efactiva Minlmo Requerida 476,258 X o
[Cusntas por Cobrar 273,600 X o
Proveedores (-} 34 318 b4 N o
TOTAL 4,576,534 1,585,024 261,500

A HONORARIOR DEL HOTARIO, ASt COMO GATZTOS EN EL REGISTRO PUBUICO FOR SU
WNSCRIPCION Y HONCARARIOH DEL CONTADOR FOR AVISO DE (HCRIPCION ENRF C

41 RETORNO MENZUAL DEL PAGO DEL LV A, POP ARTICULO TRANSRTORIO OE

itz BSYINACLONRE

[ TTRRRY S5 TI
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COSTOMENSUAL Y ANUAL DE MANO DE OBRA

{Miles pesos )

[m MANO OF OORA NUMERODE | SALARIO | MESES ; MONTO [PRESTATICHESSOCIALES |
EMPLEADOS | MENSUAL | 1 ANUAL | FACTOR . TOTAL

1 [MANO DE OBRA DIRECTA |
Vandador 1 1,500 12| 18,000 120.00% 21,500
Obraro s 2,000 12 24000 120 00% 28,800
. : X
Extibador 1 1,200 2] 14,400 120.00¢5 17,200 |
‘ |
|
2 {MAHO DE OBRA INDIRECTA :
Gontadar [} 2,000 12 24000 156 00t 36,000
Auxilior 1 o0 12} gm0 l 150,00 100!

o !

TOTAL 7,500 90,000 118,020
et S AN LOF CF probDrse,
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COSTOS ¥ GASTOS ANUALES DE OPERACION

( Hites 2 Peaas §

COHLEVTO

i ; WEFLHEHCIA © MENSUAL CMESTS _ ANG Y ' ARD2 | MRT3 ARDd |
. | T:taNo {Mitesy ! T MONTO ' HONTQ (B WONTD
H : : ! i
i ' :
! | ! | |
i i N 11
i Ma2 ! oamgss 12} spotese! 5509376 ) sTHies0’ seagmal a0y
i Ho.d | 3473 12y 412470} 457218 455,717 461,556 | ]
{ 45 Ot Ma.8 1 7fel 12! so0e0 85,420 100,800 ¢
€ Fresocenes LY 2,540 ; (- 26,660 29,755 1,450 -

1 : : : i
t i i i B i
P SUBIGEAL VAl . ! amngen Vosrezal eossasa] emagis | edos0a] n 0T
! ! i i i i
[ v ten ] 83y iz ' 566 75,160 79414 I [T}
§ {Primas 4 Mz 2 ! 4550 12, £5,925 ¢ 55325 55,925 ; 35,925
© Depreion o i 253 2| #BSY | 27556 @696 T 275,500
H ! i ' i

i ; !
|‘ | UG IS0 MG .' 93,568 } ,‘ 402,752 ; 407,045 411,300 - 3,420
i P i i
U HEERTY b ossmaa 56665 | TLIEA I | 143,856
{ i | { !
| ot | ssa 2y 24T 132,266 152,257 19782 14A%456
i 1 ! '
U Fimanceres [T | Voeisate eesgue ! anddes 156,635 ]
o i i ,
it i ! ¢ ! -
HEERL-2 €3t 520,832 7283247 TATLATO 7,045,191 47,699




TABLA DE AMORTIZACION PARA LA
ADQUISICION DEL ACTIVO FIJO

ENMILES)
PRESTAMO : 2,631,500 PLAZO : 4 AfiOS
TASA INTERES : D2 ANUAL 2.69% MEN.
MESES|  RENTA INTERES | CAPITAL SALDO
1 100,464 72334 28,130 2,663,970
2 100,464 nsm 28,906 2,634,404
a 100,464 70,002 29,662 2,604,622
a 100,454 70.005 30,453 2,574,362
5 100,464 69,186 21,218 2,543,004
6 100, 4R4 68,345 2,19 2,510,966
7 100,464 67,482 2992 2,471,904
[ 100,164 £6.596 33,068 2,444,118
9 100,464 65,605 34,718 2,408,300
10 100,464 84,751 5713 2371624
" 100,454 83,751 %673 2,356,852
12 100,464 2,606 37558 2,294,293
TOTAL ANOY 113,361 792,207
13 100,464 61,794 38670 2,260,623
14 100,464 B0.754 .70 2,220,913
15 100,464 59,607 07117 2,190,136
\6 100,454 58,591 401,873 2,138,263
7 100,464 57.466 2,998 2.095,265
] 100 464 56,310 44,154 2,051,111
19 101,454 85,124 45340 2.005,1
20 100,464 53,906 %553 1.959.212
2 100,454 52,554 41,810 1.911,402
2 100,464 51,969 49,095 1,862,307
2 100,464 50,049 50,415 101,002
24 100,464 486% 51,763 1,760,123
TOTAL ANOZ 666,390 539,170
HOJA 1 DE2
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MESES]  RENTA INTERES | CAPTAL SALDO
= 100,454 47,303 53,161 1,706,962
x 100,464 45075 54509 1,652,373
27 100,464 44,400 56,056 1,596,316
23 100,454 N34 53,110 1.479.643
£ 100,454 29,765 60,693 1,418,945
2 100,464 30,134 62,330 1,356,615
2 100,464 36,459 64,005 1,292,510
n 100,464 34,739 65,725 1,226,665
u 100,464 2973 57,49% 1,159,253
B 100,464 31,159 69,205 1,090,000
] 100,454 29,2965 160 1,016,320
TOTAL AHO 3 454,555 741,203
a 100,464 21,983 73.081 945,839
k] 100,454 25,418 75,045 070,795
k] 100,454 3,403 T7.061 TH.IR
I} 100,454 21,32 b RL:] 714.601
“ 100,454 19,205 41,259 633,342
L] 100,454 17020 63,443 54359
a 100,454 14,719 05,685 454,210
“ 100,454 12,476 97,908 k2
[ 100,454 10,111 90,353 205,472
“© 100,454 7,663 92,7181 193,091
47 100,454 5.189 95.275 9765
- 100,464 2629 9785 )]
rorar aRoa HEEQ| 1,019,908
TOTAL ACUMULADO 2,130,754 2691518
H0JA 2 DE?
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