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INTRODUCCIGN

La actuai situacion ael pais es Critica, Hos encontrames ante und
socledad inconforme 1o cuol busca nportvaidades gue no encvéntrs. Los
mercados financieros se resquebrajon continuamente &y el goblerno no
halla la forma de inventar muevos parches que tapen los errores del
pasado. Dentvs de Waa ESta (Onfusid, Wos encontramos rosotos, (0s
universitarins, guienes al termingr nuestros estudios, vermos con sorpresa
este panorama, evicontramos ia apremiante necesidad de transformar ¢l

ERtOro quie nos rodes Y vuscamos oportunidades para lograric.

Sabewios que somas partadores de la tecnica i el conocimiento, y
corpprendemios la grav responsavilidad que esto implica.  Mds adn,
sabemcs que 1 forma mds viavle para generar el combio, radica er
revolucionar el dmkito empresarial. México vequiere urgentemente de I

creacion i desaircilc de un sector industrial. altamente calificado, o

[

iMPIESGrios omprowietidos con su pais, ¢ con si puebic. Esta ueva
generacion de empresarios, deberd poseer una inteligenda dirigide al
mercado Y a sus vecesidades asi como al desarrollo de nuevos productos,
tecnicas y servicios.  Si analizamos la historia, podiremaos ver que wiudos
delosgraides combios son inidiados por aquellss que tarendo educacidn,
Y recursos, veli merviados sus lntereses, sean estos de tipo social, politico o

economica.

Este proyecto, procura fonientar la creaciov de nuevos empléeas, los
cuales serdn wejor rernuneradas conforme llegue el éxito a esta empresa;

asl miswmo se busca desarrollar esta empresa con un sevitido lumano,
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€l presente trabaje de tesis, plantea la faliricacion de wn products

VG0, Jii€ AEliCE FRAIENGS Snmas TAdLAGIES ¢ 165 A€ wn valor Gareganc
real, el cual sea reconaddo tanto nadonal como (nternacionaimente. Gl
mamiey, fruta de diffal cuitive y de delicado sppor, no ha sido explotado
come es debido, de hecho no existen esendias de mamey, vi tampo se
han estudiado las propiedades de su cdscara, su dulce sabor ha sida
considerado por oS extraniercs wmo inicc iy exGtico, todo &liv we hace
pensar gue ya es tora de que ia inaustria se fije en é.  Propongo la
manufactura iy posterior comercializacion de licuados de mamey, los cudles
dén al diente una nueva variedad en el muy competido mercado de
bebidas no alcohclicas. & proyecto contempla dentro de sus principales
objetivos, determnar la viabilidad del negocio, asegurando un retorno
sobre inversidr y una permarencia en el tiempo, para ello el primer
de dete trabajo, estudin al wiarcado de la capital del estado de Sawn
Luis Potosi, explicando cudl es la oportunidad que da origen al proyecto,
definiendo al producto, y por supuesto al consumiidor ideal; este capitulo
determing también el mercadsc meta, la demanda insatisfecha actual y
presenta el providstico de ventas correspondiente al escenario mds
pirobable.

El segundo capltulo trata todo to referente a los aspectos tecnicos
del negocio, es decir éste capitulo responde a la pregunta ;Como voy a
hacer el producto?; para ello analiza tedo lo referente a la locaiizacion de Ia
planta, towmando et cuenta que previamente se habia escogido el domiclio

en el que se va o trapejar. Asl mismo este apltulo, descrive el sistema
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5]
vy

productivo, 4y determiing o distribucion de la plante, asi como
Lo

v

&N

I S RS
FEIErtas i inaguinasic

Bl tercer capltulo abarca lo concerviente a I organizacion del
wegacio. establece politicas, departamentos y determing funciones. Se
precison perfiles de puesto y programas de capacitacion acwrdes 4 ios

necesivades del negocio.

El andlisis financiere se hnce en & cuorto apltvis. &n él se
proyecta al negocio e wit horizonte de cinco aros a partir de [a fecna de su
fundcion; se presentan Balaices, Estados de feesultados, y Jinjos de
Caja. De iguai forma se determing ia tasa interna de vendimiento del
negocie, Y se trasledan todos los flujos al presente, cbteniendo asl el valor
presents nele. Este capitulo también preserita un andlisis de sensipilidad,
estc coi el fin de entender gue es lo aue le pasaria al negocio si se llegara a
presentar una situacion deterrainada; también se hacen proyecciones de
ventas optimistas y pesimistas, y se determing la probabilidad de que
sucedan; para ellos también se muestran los estados financieros
correspordientes asi como sus ventas i el impacto gue en la empresg
tendrian diferentes escenarios macroecondmicos. Se incluye un capituio en
¢l cual se estableceri de forma geneidl los lineamiientos que hatidi de
seguirse para la exportacion de este producto al Japon. Bl inesperado
ianzamieisto, de un producta similar, por DANONE, provecé la revisidn de
este proyedts; tanto & andlisis corio g presentacidin de los resultados, se

muestran en el dltimo capituls de esta tesis.,
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1.1 ASPECTOS GENERALES DEL
MERCADO

€l presente capitulo, tratard la cuestion del mercado, siendo el
principal objetivo, determinar, tanto el tamano como el tipo del mercado
metd. Ia informacidn con la gue se trabaja en este capitulo, proviene en su
mayoria del INEGT: dicha informacion, estd wlculada en base a los
datos obtenidos durante el censo de poblacidn y vivienda de 1990, esto por
no haber datos mds recientes.

Asl mismo se pretende redlizar un estudio de penetracion, en el
que se delerminen tanto la competencia, como el perfil deseado del cliente,
También se establecerdn, las politicas y estrategias de venta escogidas
para este producto, asl como los canales de comercializacion.

Se considera de vital importancia la acertada seleccion de las
politicas y  estrategias de venta, asl como de los canales de
comercializacion, ya que serdn ellos los que permitirdn que este regocio
tenga éxito.

De igual mavera, este capltulo contiene un estudio de magnitud,
en el cual, se muestra la tendencia actual de la industria cle bebidas, asl

‘instituto Naclonal do Estadisiica, Geogratio e inform ética,
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como la determinacion de la oferta y la demanda, sus diferentes
componentes y tendencias, También se define el contexto en el cual estard
funicionanclo el negocio; es decir se hablard un poco de la idiosivicrasia de los
clientes potenciales, y de la situacion econdmica y social del lugar. Por
dltimo se hace un prondstico de las ventas esperadas pard un horizonte de
planeacion de cinco avios.

En general se intenta dar un marco, tanto cuant(tativo,‘ como
cualitativo del mercado al que se pretende abarcar. € aspecto
cuantitativo, estard dado por la determinacion del mercado meta,
haciendo uso de herramientas estadisticas y  conocimientos
mercadologicos. €l andlisis cualitativo comprenderd toda la parte del
andlisis de competitividad del producto, y perfil del cliente.

1.2 ANTECEDENTES Y PRODUCTO

1.2.1 OproRIUNIDADES QUE DAN ORIGEN AL PROYECTO

[a idea surge como respuesta a una necesidad que existe en la
gran mayoria de las ciudades de nuestro pals . €s bien sabido por todos
que innumerables comerciantes informales venden licuados de distintos
savores en las calles de nuestras ciudades, a los transevntes que rumbo a
su trabajo, se detienen ya sea por antojo, necesidad, o por simple placer.
Estos licuados, se venden muy bien, Yy gozan de un alto contenido
nutricional; sin embargo, éstos son hechos bajo tondiciones poco higiénicas,
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razén por la que muchos consumidores prefieren no comprar este tipo de
bebidas,

1.2.1.]1 Elproducto que da origen a la oportunidad

Pese a la gran variedad de bebidas refrescantes . ofrecidas en las
tiendas de autoservicio y demds tiendas de conveniencia, los licuados
envasados en lata o Tetrapack™ casi no existen. Ademds cada ves son
mds rdpidos los cambios en los gustos, tecnologla y competencia; los
clientes desean nuevos y wmejores articulos tal como dicen Kotler y
Armstrong’.

Recientemente Danone sacd a la venta una idea similar al
presente proyecto, sin embargo no posee auin el wismo sabor que el que
propone este trabajo, ni tampoco cumple con todas las ventajas gue el
articulo aqul anq.lizédo, tiene.

El sabor ‘mamey’, se logra determinar preguntando a los
poseedores de dicnos comercios informales, el sabor de su producto mds
vendido, este sabor es el mamey, aunque existe el problema de no
podérsele conseguir en cualquier época del aio. Este problema es de feicil

' Cir. Kotles Phlllp, Gary Armstrong, Eundamentos de Mercodotaecnla ,
Méxlca, D.F., Prontice Hall, 1991, (segunda ediclén), p.284,
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solucion ya que la pasta de mamey que es con la que se quiere trabajar,
pUede ser consenvada por un espacio de tiempo considerable.

El producto presenta el inconveniente de requerir un emulsificante
para que la mezda no se rompa y el sabor se conserve; después de
michos intentos, se logrd encontrar una sustancia quimica que evitara la
ruptura de la mezcla; con ello, se obtiene un buen producto que ataca a un
mercado creciente e insatisfecho y a lavez se da un uso industrial a una de
las frutas mds exdticas de nuestro pais.

1.2.1.2 Ubicacién

Es importante mencionar las razones por las que se ha escogido la
ciudad de San Luis Potosl para iniciar este negocio. La primera de ellas es
porque el Distrito Jederal con su alto costo de vida, haria incosteable la
manufactura del producto o muy cara, a pesar de que se concentre aqul
un gran mercado consumidor; por otro lado la capital del estado de San
Luis Potosl, serd utilizada como mercado de prueba Yy si el producto es
aceptado, la invasion de esta empresa a las regiones turisticas y al
extravjero, requerird estar ubicado estratégicamente; San Luis Potos! se
encentra bien comunicado y muy cerca de las costas tanto del Paclfico
como del Golfo de México.

Otro factor relevante es la facilidad de modificacion, costo, servicios,
etc. que se tiene con respecto a las instalaciones donde habrd de ser
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insteloda Ia faprice. Aignas otras ventajas se mendionar én el apartado

Z&,veferente a ia iccalizacisn de ia pianta.

1.2.2 DescripciON DEL PRODUCTO

Coms se wenions atericimente, &l products, €5 ung bebidz
refrescantes sabor mamey. Iz cual estavd heche a base de leche, pasta de
mamey, extracto de vainila, azicar y un emulsificarite, que junto con él
azidcar, lard as veces de un antioxidante y conservador: El producto
tendrd unia presentacion dnica de 255 mililitros y serd ewvasado en latas
de hojalata. Se pretende que el producio sea llevado por los nifios 4 las
escuelas, por profesionistas ai trabajo y por amas de casas a sus

difeventes actividodes.

Figura i-1: Diseso del producto en sus dos presentaciones

Licundo de
MAMEY

&
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Ch el costaclo derecho, se encontrard la informacion nutricional de
este producto, mientras que en el izquierdo, vendrdn las indicaciones y
contraindicaciones del producto. Enla parte superior, existird un orificio, el
cual permitird abrir el producto simplemente, desprendiendo el pldstico
que mantiene el vacdo dentro de la lata. Cabe mencionar que para los
productos de eX/aoi'tacidn, serd necesario que las especificaciones estén en
el idioma del pafs al que se exporta y que el emblema de "Hecho en México”
sea impreso; dasl mismo se hard el cambio de lata a Tetrapack™, esto
debido a la facilidad y el bajo costo de traslado del Tetrapack™ con
respecto a la lata. Lo anterior hace referencia implicita al peso; la lata pesa
67 gramos a diferencia del a Tetrapack™, que pesa 15.5 gramos.

La lata en la cual se conservard el producto, pasard
principalmente por 2 procesos de manufactura: el primero serd la
soldadura del cuerpo de la lata, la cual serd hecha por el método de arco
eléctrico.  Esto con el fin de wno infringir las wnormas sanitarias
internacionales, las cuales prohiben la soldadura plomo - estaiio ya que
produce saturnismo el cual® se manifiesta externamente en el color
azulado que toma el borde de las encias y en que causa trastornos
gravisimos, que pueden llegar a la locura.

' vid. Pulg §.J. Ignaclo, Cutso_Geneoial de Quimico. Barcelona, Espaha,
Edltarial Marln, S.A,, 1961, (duodécima edlcién), p.547.
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La figura 1-1 muestra las dos presentaciones del producto, a saber
lata y Tetrapack™ El modelo que pretende usarse de lata es muy
parecido al de los jugos Jumex; mientras que el otro envase es de forma
prismdtica y con un pequerio orificio en la parte superior para el popote
que lleva pegado en la parte anterior.

1.2.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

Nuestro producto estard enfocado, privcipalmente a las personas
de clase social media y alta. Para hdcer un poco mds claro esto,
propondremos una clasificacion de la poblacion de acverdo a sus ingresos
{ver Tabla 1-). Asl mismo, la mercadotecnia en general ird dirigida a
personas que busquen tener un estilo de vida especlfico: el producto que
este proyecto trata, deberd de dar una imagen de una vida alegre, sin
problemas, en general unia vida saludable, prdctica, actual y productiva,

La informacion obtenida por diversos wmedios, deberd ser
transformada a los criterios base mostrados en la Tabla 1-1, por ello al
determinar esta clasificacion se tuvo widado de que realmente cada
clasificacion representara un nivel socioecondmico y no segmentar lo mds
posible como lo hacen diversos organismos.
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Tabla 1-1: Criterios para la segmentacion del mercado

No, de Salarios Minimos

3

No recibe ingresos

Menos de un SM,
Delal SM

Masde 2 y menos de 3

-De3a55M,

De5AI0SM.

Del0al9SM.
De30a 59 SM,
Arviba de 60SM,

Ql )] W mf O Q] &

1.2.4 Mercapo MetA

El presente estudio contempla como mercado meta a dquellas
personds gue pertenezcan a una clase media o alta, ast pues las clases de
la € en adelante son, a las que nos dirigiremos con mayor énfasis;
también es importante aclarar que nuestro producto estd dirigido a la
poblacion urbana, no a la rural.  En 1990, en e municipio de SLP. el 943%
dela poblacion era urbana. y analizando las estadisticas de 1950 a 1990
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en cuanto a poblacion urbana Y rural se refiere, nos encontramos con que
la poblacion urbana ha aumentado del 83.1% en 1950 al 943%" en 1990;
esto significa que para el afo 2000, el porcentaje de poblacion rural en el
muwicipio de San Luis Potosl, serd despreciable. €l tipo de mercadotecnia a
utilizar serd indiferenciada, la cual definen Kotler y Armstrong® como una
estrategia de cobertura de mercado en la cual la compania decide ignorar
las diferencias entre segimentos y tratar de atraer a todo el mercado con
una sola oferta. La razon para escoger este tipo de mercadotecnia, es la
escasez de recursos de esta empresa en su etapa inicial.

1.2.5 MARCA

€l nombre que ha de utilizarse para este producto, podrd cambiar,
si al tiempo de la elaboracion de un estudio de marca. la actual no satisface
la imagen deseada del producto. No obstaiite, como se puede observar en
la figura 1-1 se puede apreciar tanto el diseno como la marca del producto
en cuestion. Migo, es como pretende llamarse este producto, y esta marca
permavecerd a pesar de que el sabor varle; asl tendremos Migo de
mamey o Migo de cualguier otro sabor que se manufacture.

' Cfr. Institulo Nacional de Estadislico Geografia ¢ Informética vy el
Goblerno de San Luis Polosf, “Cugderno estodistico municipal; municlpio de
san. iy ", Aguascallentes, Aguascallentes,
México, INEGI, 1994, (ediclédn 1993), p.18, gratico 2.0,

' Kotlor, op. cil. 2 p.234.
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Se considera que la marca es de vital importancia, especialmente
auariclo se abarguen mercados fuera del Estado de San Luis Potosl; jpor
ello en el apartado 3.2.1 se habla de los aspectos legales de la marca.

1.3 ESTUDIO DE PENETRACION

1.3.1 Cuentes Y COMPETIDORES

En este apartado se pretenderd determinar el perfil de el cliente
ideal, con el fin de poder cuantificar de mejor manera el mercado.

Cabe sefialar que se enfoca a un mercado de consumidores, el cual
como dicen Kotler y Armstrong® estd constituido por individuos y hogares
que compran bienes y servicios para el propio consumo.

Debido a la naturaleza del producto, a saber bebida refrescante
sabor mamey, se pretende que los privcipales consumidores, sean
hombres y mujeres de 5 a 45 anios. Se considerd prudente hacer la
distincion entre consumidores y compradores; los compradores tendrdn
un rango de edades entre 15 y 50 avios, mientras que los Consurmidores,
pueden y deben ser un poco menores. [a razon de ser de esta division, es
la siguiente: los nivios y jovenes al ir a la escuela generalmente llevan

* Kotler, op. clt, 2 p.124-125,
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comida para los tiempos de descanso. El producto en cuestion es una
bebida que bien puede ser llevada e ingerida por ellos, de hecho el rnismo
envase estard diseiiado para atacar estas necesidades, de poderlo llevar
fdcilimente en lugares pequerios sin el uso de refrigeracion.

Tabla 1-2.a: Bienes sustitutos precios y presentaciones’

Tipo de envase | Cantidad Marca Precio
Vidrio 255ml Del Valle N$240
Pldstico 255ml Pau Pau N$ 150
Tetrapack 255ml | Boing Pascual] N$1.50
Tetrapack 200ml Milo N$ 235
Tetrapack 236 mi Quick N$2.75
Lata 340mi Carnation | N$3.70
Tetrapack 17 mi Gerber N$370

Las personas que generalmente compran estos productos, son
adolescentes maduros (entre 18 y 21 anos), las amas de casa (madres de
los nifos), las personas de servicio doméstico (en su mayoria jovenes), y
algiin padre preocupado por la salud de sus hijos, Asl mismo se
pretenderd presentar al producto como un producto de alto contenido
nutricional siendo esto de vital importancia para los jovenes y adultos

" Vigentes al 22 do octubito de 1995, Fuente Almacenes Comeiclal
Mexlcana de S.L.P,
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jévenes que trabajan y pretenden no sufriv mermas en su salud. Es
importante entender que el producto en cuestion no es un complemento
alimenticio ni un sustituto de la comida, sin embargo si es una bebida que
" proporciona calorlas, y vitaminas en cantidades razonables, y que para la
mayoria de personas que gocen de buena salud, este producto puede
representar un wedio para conservarla.

Es importante que tomemos en cuenta la competencia existente,
ya que se competird con finmas tanto nacionales como extranjeras, entre
las mds importantes citaremos a Nestlé, Jumex, etc. Serd necesario
imponer enérgicamente el producto frente a la competencia en la mente
del consumidor. La tabla 1-2 muestra algunas de las marcas con las que el
producto aqul citado compite.
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Tabla 1-2.b: Bienes sustitutos precios y p resentaciones®

Tipo de envase |Cantidad | Marca Precio
Pldstico 250mi Jrutsi N$ 1.25
Pldstico 250ml Chupifrut | N$1.20
Pldstico 260ml | Chaparritas | N$3.90
Pldstico 173 mi Langers N$220

Vidrio 250mil Sonrisa N$2.65
Lata 335ml Del Valle N$ 135
Lata 335ml Jumex N$260
Lata 177 ml Jumex N$350
Tetrapack 250ml | MarcaLibre | N$130
Tetrapack 250 mi Koolaid N$170
Lata 250 ml Jumex N$1.90
Vidrio 473 ml Snapple N$ 4.40
Lata 333ml | Boing Pascual | N$ 200
Lata 340 ml Fresto N$1.80
Tetrapack 250 kil Fresquibon | N$ 145
Tetrapack 250 ml Jumex N$ 140

1.3.2 HecHOS RECIENTES: ACTUALIZACION DEeL PROYECTO

Al iniciar el presente estudio, no se tomd en cuenta que Danone
lanzaria al mercado un nuevo producto, el cual competird directamente con

' Vigenles al 22 de octubre da 1995 Fuenie Almacenos Comeiclal
Mexicana de S.L.P.
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el aqul descrito, este producto se anuncia como licuado y al parecer estd
teniendo un buena aceptacion entre el publico consumicior. No obstante el
articulo que se piensa producir estd bien diferenciado del de la
competencia.

1.3.3 ANAusis De LA CompeninvipAp DeL Probucto

Para hacer dicho andlisis ha de ponerse especial atencion a tres
rubros, a saver, calidad del producto y del proceso, precio tomando en
cuenta no el punto de equilibrio, sivo el precio de bienes sustitutos en el
mercado; y por tltimo la oportunidad existente para alcanzar el éxito en &
actual proyecto.

1.3.3.1 Calidad

Este proyecto pretende que las nownas de calidad que se sigan
durante su fabricacion y distribucion, sean bastante estrictas, ya que se
piensa competir con productos extranjeros, y por ello se debe tener
ventajas cuantitativas y cualitativas significativas de otra manera serd
muy diffcil, lograr estar por encima de nuestros competidores. €n este
apartado de calidad, cabe wencionar que nuestro producto estard
elaborado bajo normas sumamente estrictas

Como primer punto, Se hablard del control de calidad de materia
prima. Por citar un ejemplo, se hablard de la pasta de mamey, en la cuni el
marey deberd estar en un punto dptimo de madurez, asegurando de
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esta manera el sabor y frescura de nuestro producto; para lograr esto
serd necesadrio hacer un convenio con nuestro proveedor estableciendlo las
especificaciones que debe tener la pasta de mamey, y vo sélo eso, sino que
si fuera necesario, trabajar con €, para lograr que estos estdndares sean
cumplidos. Se considera de vital importavcia, entender cudles son los
problemas que afectan a proveedores de materias primas, ya que dada la
problemdtica actual que vive el pals, es necesario que el sector productivo
se preocpe por otros sectores productivos, logrando que la interaccidn
entre los mismos sea con el mevior nilmero de problemas posibles. Cabe
senalar, queel trabajar con los proveedores para asegurar uv cierto vivel
de calidad no implica, ni conseguirle recursos econdmicos, ni tampoco
absorber su negocio, sea parcial o totalwente, sino mds bien, huscar
soluciones viables para que €l pueda surtir de forma constante con un
producto que presente la menor variabilidad posible y cumpla con las
especificaciones que esta empresa pida. Asl mismo se procurard vo
aceptar materias primas de mala calidad. ya que su uso tendria un costo
de dificil medicion en este negacio.

&l control de la calidad dlel producto durante el proceso, es un tema
que ocupa al estudio técnico, por lo lanto se verd en el capltulo de aspectos
productivos.

Por ultimo estd la calidad del producto final. €n este negocio vo
existird una inspeccion al final del proceso, sivio que se utilizard el concepto
de cliente - consumidor para lograr disminuir pérdidas y a la larga tener
empleados mejor capacitados. Sin embdrgo es muy importante que se
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cuampla con 1as entregas a los clientes, Para ello mds adelante en el Lercer
capitulo se hablard un poco mds acerca del sistema de distribucion que se
tendrd, de la forma en como se estard en contacto con los clientes, etc. En
general, lo que se pretende es tener un sistema de distribucion eficiente
con personal amable, puntual, y que funcione bajo un esquenia de mejora
continua. ’

1.3.3.2 Precio

Uno de los puntos mds delicados, es el precio, ya que de su
correcta fijacion dependerd en gran medida el éxito o fracaso del negocio;
existen varios métodos para oblener el precio, el mds logico es el establecer
una curva de demanda e intersectarla con una de oferta y el punto que se
obtenga dard la cantidad dptima a vender a un precio que maximice las
utilidades: sin embargo dado que el mercado al cual se pretende abarcar,
es maduro, la determinacion del precio se vuelve muy sencilla ya que
tnicamente se toma el que existe en el mercado.

€l precio deberd ser fijado entre los 250 pesos y los 350 nuevos
pesos. La razon para poner limites al precio del producto, es muy sencilla,
se llama competencia. Sila competencia, estd comercializando productos
que puedan Ser consideracdos como bienes sustitutos, por debajo del precio
que este producto tenga, no serd muy dificil adivinar, que el producto en
cuestion 1o tendrd éxito; por el contrario si se vende por debajo del precio
de niuestros competidores, tal vez no se puedan pagar los costos fijos, por lo
menos al principio, ya que no se podrd hacer uso de las economias de
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escala.  Esto nos lleva a establecer limites segun los precios de la
competencia (ver tabla 1-2). La politica de precios que ha de seguirse serd
la que el mercado dicte.

Sin embargo el precio de venta de la fdbrica serd de tres nuevos
pesos y el precio de venta al piblico serd de 3.50 con ello se estd dando un
margen al canal de casi el 20%.

Cabe senalar que todos los supuestos y cdiculos que se hdcen en
estas secciones y en otras posteriores, son despreciando los efectos
inflacionarios; no obstante en el capitulo cuarto se hace un andlisis de
sensibilidad, tomando en cuenta los diferentes escenarios econdmicos que
pudieran presentarse, bosquejando asl los efectos que éstos, tendrian en
el negocio,

1.3.3.3 Oportunidad

El factor que puede ser crucial para que el producto tenga éxito, sin
duda alguna es la novedad, actualmente no existe en el mercado mexicano
un producto de caracterlsticas similares, aunque esto no quiera decir que
no se ha atacado ya, este nicho de mercado; las firmas que venden jugos
(del Valle, Jumex, etc), malteadas (Carnation, etc), y demds bebidas
(Frutsi, Pau Pau, etc) compiten para satisfacer lo mejor posible a este
mercado. El sabor del mamey es un tanto exdtico y diferente; sale de los
pardmetros establecidos, como limdn, uva, naravja, etc. Otro factor
importante es el hecho que se pretevide tomar como mercado de prueba,
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la ciudad de S.LP. y daclo el caso que el consumidor lo acepte y lo apoye,
podremos invadir otros mercados, e inclusive exportar.

El exportar nos abrird nuevos horizontes, y nos pondrd en un nivel
de competencia alto, por lo que los estdndares de calidad a seguir deberdn
ser muy altos. Existe la posibilidad de que en paises donde las frutas son
de dificil consumo, nuestro producto tenga un éxito rotundo, sin embargo
se deberd proceder con cautela ante esta oportunidad. El ditimo capltulo
del presente trabajo, da las normativas a sequir para exportar al Japon,

1.3.4 PoLitnicas Y EstRATEGIAS DE VENTA

En este punto se explicard qué tipo de mecanismos habrdn de
utilizarse para la promocion; de igual manera se buscard determinar una .
cierta estrategia de ventas, al mismo tiempo que se mencionardn los
lineamientos sobre los cuales funcionard el negocio; cabe sedalar que el
definir la estrategia de ventas no significa realizar un plan estratégico de
ventas, en el cual se establezcan metas y fechas de cumplimiento, sino
mds bien se explicard de manera general los mecanismos que serdn
usados para la promocion del producto.

La introduccion de este producto al mercado, requerird de tres
fases, mismas que deberdn ser medidas y reestructuradas seguin las
necesidades del mercado. En la primera fase, se utilizardn, las pruebas de
degustacion; éstas, se hardn en tiendas de conveniencia grandes, tales
como OXXQO y otras cadenas regionales; cabe sedalar que los detallistas
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buscan ante todo tres cosas para su negocio: el surtido del prociucto, ia
mezcla de servicios y el ambiente de la tienda. Ademds de esto buscard
diferenciarse de alguna forma de su competencia, por ello es positile que
acepten de buena gana un nuevo producto, siempre y aiando ellos vean
en ¢l factibitidac®. Asi mismo se buscard que las personas que hagan
estas degustaciones, pregunten gl dliente la opinidn acerca del producto.
Semanaimente, se destinard un tiempo determinado, para que ias
personas que aliendan a los puntos de venta transmitan sus impresiones
del mercado y del cliente. Dichas impresiones serdn utilizadas para la
mejora tanto del producto, como de Ia estralegia de ventas. Para esta
primera etapa se escogid este método de degustaciones, ya que es un
método eficaz, auando el producto tiene derto atribulo que no puede
descrivirse muy bien en la publicidad®. Cabe seialar que se les pedird a
los tenderos, que hagan ellos mismos las degustaciones, logrando asl
reducir castos y dcercar mds al tendero a Su propio negecio; se considera a
este mecanismo como de convenienda mutuga. Se contempla que la
primera etapa no durard mds 3 meses, e inmediatamente despuds de
haber finalizado 1a primera etapa, se procederd con ta segunda. Esta,
contempla que el personal de ventas, haga visitas constantes a las
tiendas de conveniencia, donde se entrevistard con los compradores y con

' Kotior, op. cit. 2, p.404. 405,

¥ Cir. Taylor W., James, los plones tentables de comercializgcién:
Como propararios y como usqiios, £.U.A., Ed. Alexandet Hamiliton Insiftute, inc.,
198D, p. 14},
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las personas que estdn pendientes de la tienda, preguntdncloles sus
Impresiones del producto y de la aceptacion que esté teniendo.

Al mismo tiempo, si se presentan 10 envases del producto el
consumidor podrd tener derecho a una bebida gratis en su siguiente
compra, esto con el fin de fomentar el hdbito de compra de este producto
por parte del consumidor. Habrd cartulinas impresas, anunciando el
producto, en los puntos de venta mds importantes y se espera que las
ventas se incrementen de forma considerable.

La tercera y iillima fase en el proceso de introduccidn del producto
contemplard Ia desaparicién de la promocion anterior Y la inclusion en el
producto de recetas indicando los willtiples usos que huestro producto
puede tener, ya sea como ingrediente base en la elaboracion de gelatinas,
pasteles y otros alimentos. En el largo plazo, se espera extender el radio de
cobertura a los principales niicleos de poblacion urbana del estado, y de
algunos estados aledanos asi como posiblemente abarcar mercados
extranjeros tales como el Japon, Palses Bajos, etc. Ademds, siguiendo con
la idea de este negocio, se espera sacar nuevos sabores, s cuales sean, al
igual que éste, de frutas exdticas y dificiles de encontrar en cualquier otra
marca. Es importante no perder de vista el concepto que hay de producto,
es decir es una bebida, hecha a base de leche y azicar, que tendrd
sabores de frutas Yy nueces que hasta hoy no existen en el mercado
hacional. Asl pues no es dificil pensar en otros sabores, por ejemplo
podriamos hablar de guandbana con pasas, o, durazno n coco, entre
otros.
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Como ya se ha mencionado anteriormente, parte importante de
este proyecto no es en sl el producto, sino el sewicio que podamos dar al
cliente, en otras palabras, el valor agregado que el producto en cuestion
tendrd, deberd ser alto. Para ello, se pretende abarcar ¢l mercado del
estado de SLP. en forma rdpida, se quiere estar cerca del cliente,
ensefarle a utilizar el producto” y buscar que el producto esté siempre
[resco y en buen estado. De igual manera, el servicio de proveduria al
canal asl como la amabilidad con la que se le trate, formard una relocion
fuerte y duradera, que nos permitird crecer hacia muevos mercados, con
una sdlida base la cual dé la oportunidad de cambiar pollticas y disefios
erréneos, con el menor costo Y la mayor rapidez posivle.

Se pretende que el sistema de remuneracion para el personal de
ventas sea de un sueldo fijo de N$2.500 y comisiones sobre ventas, los
cuales son del 3% sobre ventas netas.

" El término ensefar o utllizar el producto se reflare a mostrarle al
cliente qu[o otte tipo de beblda tlene més usos quo el simplo y liano hecho de
lomarla tifa.




ANALISIS DELC MERCADO 27

1.3.5 CaNALes DE DisTRiBUCION

Antes de determinar el canal de distribucion, es conveniente
definirlo; Kotler y Armstrong”, lo definen como: “el conjunto de empresas e
individuos que tienen propiedad, o intervienen en la transferencia de dicha
propiedad, sobre un bien o sewicio conforme pasa del productor al
consumidor o usuario industrial’.

Como se mencionaba en el apartado 133, los canales que se
utilizardn en su gran mayoria son tiendas de conveniencia, esto debido a
que en la ciudad de San Luis Potos! ain existen muchos tiendas pequenas
de conveniencia, y pocas cadenas de supermercados. Es importante
denotar que si nuestro canal son las tiendas de conveniencia. es decir el
comerciante pequeno, la empresa en cuestion tendrd mayor facilidad de
negociacion, que con una tienda de autoservicio, éstas pudieran ocasionar
un fuerte problema de liquidez a la empresa y llevarla a la quiebra. El
esquema a seguir serd el de productor- mirorista- consumidor”

Otro canal importante lo encontramos en las pequeAas
papelerias, y farmacias en donde muchas personas consumen. mediante
una compra de impulso es aqul donde también nuestro producto puede

" Kotler, op. cit.2, p. 357.

" Ctr, Baca Utbing Gabilel, Evaluacién. ds proyecios, Méxlco, O.F,,
McGraw - HIll, 1990, 2da edicidn), p. 49.
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ser vendido por estos comercios. De igual importancia son las cooperativas
de las escuelas, y las cafeterias de los centros de educacion, bdsica y
Superior, ya que, como se dijo en el apartado 13.1, el diente ideal va de 5 a
45 anos, y tomando en wenta que un estudiante que opta por una
educacion superior termina sus estudios a los 22-24 avios, estamos
hablando cerca de la mitad de nuestro mercado potencial,

€s importante tomar en cuenta que los puntos de ventas son
masivos, ya que si esto no se diera asi el crecimiento en ventas que se
proyecta mds adelante serfa imposible.

1.4 ESTUDIO DE MAGNITUD

1.4.1 TenpenciA ActuaL De LA INDUSTRIA

La industria de bebidas forma parte del sector manufacturero;
comprende aguardientes a base de agaves, vinos y licores, bebidas
fermentadas, fabricacion de malta, fabricacion de cerveza, refrescos y
aguas gaseosas.

En general es un sector que ha ido creciendo en su P2.9.8. con un
ritmo promedio del 25.28% durante los ltimos 7 avios (88-99); esto sin ser
un indicador de éxito, nos muestra que no es un sector que se contraiga
fdcilmente, y esto a su vez indica que e mercado se encuentra
expandiendose. Muestra fehaciente de este hecho es la diversidad tan
alta que existe de bebidas: basta observar en cualquier tienda de
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autoservicio, la inmensa variedad que existe de bebidas, tanto cervezas,
COMo jUgos, refrescos, etc.

Otro indicador de que el mercado de la industria de bebidas, estd
creciendo, es la participacion en porcentaje, de dicha industria en su similar
manufacturera (ver tabla 1-3), ya que si obsevamos con cuidado,
podremos ver que se mantiene casi constante, de hecho, presenta un
ligero aumento, sin embargo se estima que esto es debido a la inflacion.
De hecho si se calculase la participacion de la industria de bebidas a
precios constantes, se verfa que prdcticamente su participacion es
constante, lo que confirma la idea anterior de que el mercado se encuentra
en expansion.

- Razondndolo un poco se intuye que es Idgico, ya que este tipo de
bienes al ser de bajo precio, basan sus ventas principalmente en el
incremento poblacional que exista; en México aun cuando este crecimiento
se ve menguado por las distintas camparnias de control natal que ha
emprendido el gobierno, se puede decir que el crecimiento demogrdfico
aunque desacelerado, es considerable.
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Tabla 1-3 Pparticipacionde la industriade bebidas enla

industria manufacturerd’
Asios Industria de Bebidas
1987 6.0%
1988 6.1%
1989 63%
1990 6.7%
1991 6.8%
1992 73%

La experiencia muestra que los negocios de comida son los que
tienen menor riesgo, sin embargo he podido ver que dentro de 10s negocios
de alimentos en general, los negocios de agua, son los mds rentables; esto
es un punto a favor en la evaluacion del proyecto, porque siendo de los
menos riesgosos, es de los mds rentables.

Es curioso observar que la poblacidn rural, a diferencia de la
poblacidn urbana, destina 3.76% mds de sus ingresos dl consumo de
bebidas, siendo que intuitivamente deberia ser al revés; sin embargo, los
refrescos son parte de la dieta de gran parte de la poblacion rural de
nuestro pals; esto explica el aumento dd gasto destinado a las bebidas en

" Fuente: Instituto Naclonal de Estadfstica, Geografia e Informatica
(INEGI) Y Comisiédn Naclonal Allmeniicla (CONAL), *

México”, Aguascallentes, Aguascollentes, México, INEGI, 1994,(ediclén 1994),
cuodro 4.10, p.210,




ANALISIS DEL MERCADO 31

general. €l presente proyecto, como ya se ha mencionado, pretende, en

primera instancia atacar a la poblacion urbana, aunque no descarta ni
menospreda a la poblacion rural. Cabe mencionar que las bebidas de las
que se habla excluyen a cualquiera que incuya alcohol, aun cuando éste

seqd en pequenas proporciones.

Tabla 1-4: Produccién Bruta de laindustria de bebidas y su
participacién en la industria manufacturera

Aios Produccion Consumo Valor
Bruta'®® Intermedio'® | Agregado”
1987 1403% 140.4% 140.1%
1988 114.0% 109.4% 117.4%
1989 26.4% 322% 22.1%
1990 320% 29.6% 34.0%
1991 27.4% 315% 24.2%
1992 19.0% 16.7% 20.9%

Es interesante observar la tabla 1-4, la cual en cierta manera
resume lo antes visto y proporciona luz sobre algunos aspectos; si se
observa la columna de produccion bruta en la tavia 1-4, se podrd ver que

" Fuente: Instituto Naclonal do Estadistica, Geograila e informdtlica,
ap. cit. 14, cuodra 4.4, p. 208,

" Fuenfe: Instituto Naclonal do Estadistlica, Geograila e Inform éfica,
op. clt. 14, cuadro 4.8, p. 209,

" fuente: Inatituto Naclonal de Estadistica, Goagratfa e Informética,
op. cit. 14, cuadro 4,10, p, 210.
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ésta ha bajado, de 1987 a 1992, sin embargo esto se debe a los procesos de
desdceleracion economica que el gobierno ha imiplementado, recuciendo
asf la inflacion, y por lo mismo, la canticlad bruta de dinero que produce
esta importante industria. De igual manera, en el consumo, es decir las 2
siguientes columnas reflejan la misma deflacion econdmica que ha venido
experimentando nuestro pais en los ultimos anes. Cabe sefalar que, pese
a la deflacion econdmica, la industria ha crecido, ha abarcado wds
mercado y ha reducido sus costos; se ha hecho mds eficiente y ha buscado
llegar alugares donde antes no llegaba. Dicha industria, sf ha tenicdo un
crecimiento real, y se espera que conforme mejore e entorno
macroecondmico del pais, esta industria sea una de las primeras que

muestre un repunte importante.

1.4.2 Conrtexro DeL PrRoYECTO

El proyecto en cuestion serd puesto en marcha en la capital del
estado de San Luis Potosl. A pesar de que actualmente no es uno de los
principales centros productivos del pals, se puede prever que en el mediano
plazo sffo sea.

En la capital del estado San Luis Potosi, existe una sociedad
tradicional, ia cual, puede decirse que presenta una vivencia de valores
religiosos y morales importante. Gran parte de la poblacion oscila entre los
0 y 40 anos; asl mismo la poblacidn de San Luis Potosi muestra una
dindmica muy especial, ya que se considera al Estado de San Luis Potos(
como uno de los estados que reciben mds ingresos en ddlares obtenidos
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mediante la migracion de parte de la poblacion, a los Estados Uniclos de
Norteameérica.

En cuanto al nivel de vida medio que tienen los habitantes del
municipio cle San Luis Potosi, podemos decir gue oscila entre el medio y el
alto. [Para aseverar esto me baso en el tipo de construcciones que existen;
el INEGY, reporta que el 62.4% de la poblacion, posee dentro de sus casas,
pisos de maclera o mosaico, mientras que el 33.1% los presenta de cemento,
Yy mejor auin, vnicamente el 3.8% presenta pisos de tierra. Las paredes en
el 895% de los casos son de tabigue, ladrillo, block, piedra o cemento,
mientras que unicamente el 8.9% dle la poblacion posee paredes de adobe.
En cuanto a los techos de las casas, se puecle observar que casi el 95% de la
poblacion, los hace de losa de concreto, tabique o ladrillo, mientras que
unicamente el 1.8% de la poblacion los hace de {dmina de asbesto o
metdlica.

Es curioso ver, que el 59.4% de la poblacion, se dedigue al sector
comercio y servidos, mientras que al sector secundario® nicamente se
dedica el 34.7%. Esto nos da un importante indicadar para el proyecto en
cuestion, y es el de que existen muchos comercios, que podlrian servir como
puntos de ventas, €s muy importante tomar en wenta el lndice de
desempleo de la ciudad, ya que esto afectard a la actividad econdmica del

" El sector secundailo, comprende: minetia, exiraccldn de pettdleo y
gas, Iindustrla, manufaciurera, generocién de eneigla eléctrica y construcclén,
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municipio y por ende a nuestras ventas; el INEGYI proporciona datos
acerca cle la tasa de desempleo, y mencionan como un prowedio, una tasa
del 118%" para 1992 y se estima que o se ha disparddo vi se disparard
para los anos subsiguientes. Es claro que la dificit situacion por la que
atraviesa nuestro pais en estos momentos puede generar un incremento

importarite en dicha tasa.

1.4.3 OFrerta

En nuestro caso, la oferta de la que estamos hablando es una
oferta de tipo competitivo ya que los productores son muchos, y la
participacion del mercaclo estd dada por ia calidad y precio del prodicto.
Cave sefadlar que (a industria de la bebida en general es un sector con
altas barreras de entrada, y la competencia para la mayoria de sus
ramas es de tipo oligopdlica; sin embargo el presente proyecto pretende
atacar a una parte de la industria de las bebidas que se comporta de
manera muy distinta con respecto a las otras ramas de dicha industria,

Aunque los refrescos en general, podrian constituir en cierta
manera una competencia para este producto por considerdrseles bienes
sustitutos, no representan una competencia real, ya que este procducto
ataca mds bien al sector de los jugos embotellados, malteadas enlatadas,

" €l indicador del empleo en ol Grea metropolltanc de San Luis Potosl,
sa supone clerto para 1992
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leche de sabores, y en general bebidas con un conteniclo nutricional mds
alto que los refrescos.

La cantidad de productores que existe en el mercado es alta, de
necho muchos de los productores, son firmads extranjeras, que vienen a
nuestro pais a fabricar ylo comercializar sus productos; sin embargo,
debido a las constantes devaludciones del peso con respecto al ddlar. las
empresas que se dedican vnicamente a importar y comercializar, han visto
un fuerte encarecimiento de sus productos, con su correspondiente
pérdida del mercado. Las firmas extranjeras que fabrican, comercializan y
en algunos casos, exportan sus productos, se encuentran bien
posicionadas en el mercado y sus productos se consideran de alta calidad
como ejemplo de ellas estd Nestlé, Hershy, etc. De igual manera existen
productores nacionales, que manufacturan productos de alta calidad,
pero que son subproductos de su principal actividad economica, tal es el
caso de Alpura, que siendo un productor de leche y sus derivados, dedica
una parte de su produccion a la fabricacion de leche de sabores, dando asl
un valor agregado importante a sus productos; sin embargo estas firmas
no buscan tener productos nuevos en el drea de leche de sabores, sino mds
bien explotar lo mas posible los gue ellos tiene con el fin de obtener el mayor
beneficio posible. Lo anterior no significa que nuestra competencia sea
debil ni que no tengamos cempetencia nacional fuerte e importante; el
producto en cuestion, compite directamente con jugos y bebidas de frutas,
en donde encontramos a 2 empresas mexicanas fuertes, y con la suficiente
infraestructura para abastecer el mercado nacional e internacional, tal es
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el caso de Jumex y de Jugos del Valle, quienes poseen una gran

penetracion de mercado y exportan a olros paises,

En general este produicto posee una competencia fuerte, madura,
Y conocedora de su mercado; no obstante los productos de la competencia
dificilmente podrdn superar a este producto, ya que se tienen factores
muy importantes, como el sabor y el contenido nutricional. Hablando un
poco acerca del sabor, podemos decir que los sabores mds comunes en las
marcas son naravja, toronja, pinia, uva, limon y lima: otros sabores podrdn
ser. chocolate, fresa, y vainilla. Ninguno de Ios sabores anleriores, se
parece al del mamey, Sabor delicado, exdtico y novedoso.

En cuanto al contenido nutricional de nuestro producto, podemos
decir que se encuentra por encima de gran parte de los productos de esta
misma naturaleza. La tabla 1-5 y 1-6 nos muestra el promedio de los
nutrientes (en porcentaje), de las diferentes bebidas, tomando en cuenta
sus principales sabores.

Como podemos obsservar los nutrientes de la mayoria de las
bebidas son muy bajos, aungue vo estd dentro de los limites de este
trabajo el andlisis quimico. del producto, si puedo asegurar que este
producto es mucho mds nutritivo ya que contendrd mayor cantidad de
proteinas y fibra, asi como calcio y hierro, esto debido a la seleccion de
materias primas, asl como a la base con la que estd hecho; es decir la gran
mayoria de estas bebidas, estdn hechas a base de agua, mientras que la
que propone esta tesis estd hecha a base de leche, No obstante también
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existen bebidas hechas a base de leche, tal es el caso de Milo, o Quick (ver
tabla 1-2), sin embargo la ventaja nutricional en este caso en definitiva es el
mamey, el aal posee una mayor cantidad de vitaminas, protelnas y

carbohidratos que el chocolate,

Tabla 1-5: Contenido Nutricional°

Alimento Humedad | Fibra | Energia | Proteinas
RBebidas con fruta 873% 039 49 keal 0.0g
Bebidas sabor 87.6% 00g 48 keal 0.0g
naranja y toronja
Bebidas sabor uve, 89.5% 00g 41 keal 00g
lima y lividi

En el estado de San Luis Potosi, existen 50 entidades econdmicas,
productoras de bebidas, en las que laboran 2330; es decir el 205% de las
empresas productoras de bebidas, se encuentra en el estado de San Luis
Potosi teniendio ingresos anuales por N$277,830,100, mientras que a nivel
nacional, dicha industria tuvo ingresos por N$3.521,727.200, lo que significa
que San Luis Potos! represente el 7.89% del total de la industria de

bebidas en nuestro pafls

" Fuente: Institulo Nacional do Estadistica, Geagratla e Inform alica,
op. cil, 14, cuodro 7.2, p, 264.
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Una parte importante de la oferta, la constituyen las
importaciones de bebidas las cuales pudieran ser capaces de sustituir a
este procucto; de hecho durante 1993, las importaciones se dieron

conforme se muestra en la tabla 1-7.

Tabla 1-6; Contenido NutricionalF'

Alimento Calcio | Hierro | Tamina Acido
Ascorbico
Bebidas con fruta - - - -~
Bebidas sabor 50mg | Olmg 0.0mg 00mg
naranja y toronja
Bebidas sabor uva, 20mg | Olmg 0.0mg 00mg

lima y limon

Cabe seyialar que al no poseer los datos de consumo de productos
importados en el estado de SLP. se obtuvo la parte proporcional
correspondiente al estado, es decir se multiplico el porcentaje  que
representa la industria de bebidas del Estado de San Lufs dentro de la
industria de bebidas nacional, por el total de las importaciones, se
considera como una buena aproximacion.

Y Fuenlo; Instltuto Naclonal de Estadisiica, Geografla e Informética,
op. cll. 14, cuadro 7.2, p. 264
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Las importaciones se han visto disminuidas recientemente por ¢l
dito costo que tienen, esto es debido a que la paridad cambiaria del peso
mexicano con respecto del dolar, se ha disparado.

Tabla 1-7: Exportaciones e Importaciones de la industriade

bebidas®
Producto México San Luls Potosi
Zugos de Importa Exporta Importa Exporta
Sabores: (N$) (N$)_ (N$) (N§)

Uva 8681000 | 8364000 684261 659,083
Pina 1154000 2493000 90,961 196,448
Agrios 298000 18,133,000 23489 1428880
Toronja 3126.000 | 16.241,000 246,402 1279,790
| Mezdados | 8072000 | 3657000 | | 636073 | _ 288171 _ |
Refrescos | 63310000 | 19,113,000 4990294 1506,547
IS usb | _usb I __ usb__) __usD__ |
RBebidas | 15889,000 735000 | 1.252421USD | 57935 USD

Varias UsD USD

€s importante entender los datos mostrados en la tabla 1-7, ya
gue nos dardn uz sobre algunos de los aspectos mds relevantes de la
economia tanto de la industria en cuestion como la de nuestro pais. A

* Fuente: Instituto Nacional de Estadfstica, Geagratia e Infarm atico
(INEGI), *Anua tico del cometcio oxterlor

Moxicanos .. . {Imporiociones) 1994", Aguascallentes, Aguascalientes, Méxica,
INEGI, 1994, Tomo |, p. 84-85; “Anugilo esiod(slico del comeisic exleiior de los.
Esladoys Unldos Mexicanes (Exporiaclones) 1994%, p. 61-62.
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pesar de que existe un gran mercado, quecan muchas dreas sin explotar,
Yy por ello, los prodictos extranjeros nos invaden, tal es el so de {eis
bebidas como el té negro, o jugos dle frutas de varios sabores. La tabla 1-7
muestra las exportaciones e importaciones provenientes de todo el muncio.

1.4.4 DEMANDA

Para determinar el mercado potencial, se siguen determinados
pases, los ciales varian de acuerdo al producto y a la naturaleza del
viegocio. Para este proyecto, se obtuvo informacion del INEGY y se le
hicieron determinadas transformaciones, las cuales se muestran tanto en

los anexos como dentro del texto.

Se comenzd por determinar la poblacion que existe en la ciudad de
S.LP. .,y pudo observarse con admiracion gue el 31.10% de la pobiacion total
del estaclo se concentra en la ciudad de S.LP.

El producto en cuestion, contempla dentro del perfil de consumidor,
un rango de edades de 5 a 45 anos. La poblacidn que habita en la ciudad
de S.LP. sedistribuye seguin la tabla 1-8, y si observamos con widado nos
podremos dar cuenta que la poblacidn realmente es pequeia, comparada
con la de las grandes ciudades, de hecho estamos hablando de una
poblacién de 525,733 habitantes.
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En el anexo 1, se muestran los datos de la tabla 1-8 graficados en
las grdficas &-1 (nimero de hombres contra edad), y la 8-2 (nimero de
mujeres contra edad).

Tabla 1-8: Distribucionde lapoblacion en la capital del
estado *’de San Luis Potosi,

Rangos de Edad Hombres | Mujeres

de5a9 anos 32000 31,000
de 10 a 14 avios 31500 31000
de 15 a 19 aros 29,000 30,000
de 20 a 24 anos 31,000 34200
de25 a 29 anos 27,000 30500
de 30 a 34 arios 21500 24800
de 35a39 anns 16.500 20000
de 40 a 44 arnos 14,000 16,000

En la grdfica 8-1 podemos apreciar que el rango de 20 a 24 es una
de los intervalos de edad mds [recuentemente encontrados, ast como
también nifios de 5 a 14 anos. El hecho de que haya nifios aunado al de
quie existen muchos joveres entre 20 y 30 arios, nos hace suponer que Ia
mayoria de las parejas son jovenes, lo que representa una importante

YInstituto Naclanal de Esjadistica Geogratia o Infarmdllca, ap. cll, 4,
gréfica 2,b, p. 16,
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ventaja en el aspecto mercadoldgico, ya que la experiencia ha demostrado
que [0s nivios con padres jovenes consumen productos, mds sanos adermds
de que sus madres se preocupan mds por lo higiene en los alimentos gue
consumen los niftos. Cabe sendlar que preguntando a los comerciantes
dedicados a la venta de licuados acerca de sus clientes, encontré que la
gran mayoria son jovenes, de ahi que se haya decidido establecer dentro
del perfil de clientes, un rango de edad que abarque a la gente joven,

Otro aspecto importante es que en SLP. existen mds mujeres
quie hombres, lo cual Se considera es muy bueno, ya que la experiencia dice
que quienes mds consumen son las persongs del sexo femenino; esto a
pesar de que muchas de eéllas no formen parte de la poblacion empieada,
(ver tabla 1-10)

Asl mismo es interesante obsewvar, la distribucidn de ingresos
para las personas que forman la JOEA de el estado de SLP. la cual se
miestra en la tabla 1-9. De esta tabla se desprenden datos interesantes
ya que deja entrever caracteristicas de la sociedad de dicho fugar. La mds
relevante, es que existe un consenso tradicionalista muy fuerte, cosa que
o sucede en otras dudades.

Esta afirmacion se basa en el hecho de que 116,063 habitantes de
la poblacion masculina (233,811 havitantes) se encuentran trabajando Y
recibiendo un salario, cabe mencionar que la poblacidn masculing total
incluye ninos y adolescentes también, en contraste con esto encontramos
que solamente 51,948 habitantes de la poblacion fermenina trabajan.
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Tabla 1-9: Ingreso Mensual en S.L.P., S.L.P.°°

Criterio Personas %
Poblacional
No reciben Ingresos A 2632 050%
Menos de 1 salario minimo B 26,158 498%
1-2 salarios minimos C 67,451 12.83%
2-3 salarios minimos D 25500 485%
3-5 salarios minimos € 18,755 3.57%
Mds de 5 salarios minimos s 16,287 3.10%
No especificado — 7732 - 1.47%

Este hecho repercute en nuestro producto, ya que la estrategia de
ventas Yy mercdadotecnia, deberd tomar en cuenta este importante
fenémeno. En general la tabla 1-9 muestra un poco el nivel socioecondmico
de S.LP. asi como su poder cdquisitivo el cual en general es bueno para los
fines que competen a este proyecto.

El perfil de diente descrito en la seccion 13.1. nos dice que el
consumidor de esta bebida refrescante, deberd ser de clase media o alta,
para ello hemos de fijar nuestra atencicn de la clase € en adelante.

*institulo Naclon a) de Estadistica Geogtatia e Inform Gtica, ap. cil. 4,
gratica 7.e, p. 16.

" Esta ciase encierta a ia ciase F,G,H,i.
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Tabla 1-10; Distribucion de la p oblacion e condmicame nte

activa por edades’®
Hombres Mujeres
10 a 14 arios 043% 021%
15a19 avios 483% 252%
20a 24 anos 7.72% 4.16%
25a29 anos 782% 357%
30a34 anos 6.49% 268%
35039 arios 538% 1.95%
40 a 44 anos 4.00% 1.40%

&n la tabla 1-10 se muestra la distribucion que existe por eclades
de la poblacion econdmicamente activa en el estado de SLP., es decr la
tabla, muestra el porcentaje de personas de un determinado grupo de
edad que se encuentran trabajando y recibiendo un salario en el municipio
de SLP. Cabe seiialar que los datos mostrados en esta tabla fueron
obtenidos por el INEGY en base a los censos de 1990, sin embargo,
carecemos de informacion mds actualizada, ya que no se ha hecho aun
otro censo; sin embargo o debe estar muy alejado de la realidad, puesto
que aunque de 1990 a 1994 haya habido un crecimiento en é ewmpleo
debido a la bonanza economica ficticia, de 1994 a hoy dia, se ha contraido el

" Inslltuto Naclonal do Estadisllca Geogratia e Intormdtica, op. cil. 4,
cuadio 7.1, p. 57,
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empleo de una forma alarmante, dando como resultado, las mismas

tasas de empleo que hoy o quizds menores,

Ahora bien la tabla 1-11, nos muestra el porcentdje de personas
ocupadas que se encuentran dentro de las clases E3.G.HY. Este
porcentaje se muestra como Uno muy pequerio debido al rango de edad, el

cual es de 10 a 14 anos.

Tabla 1-11: Personas e condmicamente activas que se
encuentran dentro del sector de mercado seleccionado y que
tienen entre 10 y 14 aros.

10 a 14 avios Hombres Mujeres
E 002% 0.75%
1.G.HY 1.33% 0.65%

Esta tabla se obtuvo multiplicando el porcentaje de ocupados para
el rango de edades de 10 a 14 artos (tabla 1-10) por el porcentaje de la
poblacion de la clase correspondiente (tabla 1-9). Tablas similares a éstas
pero para todos los rangos de edades las podemos encontrar en el anexo 1
(Tablas 8-1 a 8-6).
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Tabla 1-12: Mercado potencial por rangos de edades

Hombres Mujeres

de 10 a 14 antos 432 434

de 15 a 19 avios 10,146 5211
de 20 a 24 anos 14,932 8325
de 25 a 29 anos 16,170 8,143
de 30 a 34 anos 11,688 5453
de 35 a 39 anos 7716 3226
de 40 a 44 anos 4,402 1868

Unavez que hemos hecho esto, serd necesario sumar la columna
de porcentajes y multiplicar el porcentaje de la tabla 1-8 por In suwa de
ada una de 1as columnas para asl obtener el mimero de personas que
hos van a comprar dsl como sy distribucion dependiendo de que edad
tenga el consumidor; esto se muestra enla grdfica 8-3 para hombres Y en
la &-4 para mujeres,

Los resultados de estas transformaciones se muestran en la
tabla 1-12. €s importante hacer wnotar que los que tlienen mayor
posibilidad de comprar nuestro producto son hombres de 20 a 34 arios
aproximadamente, esto es I0gico ya que son los que de alguna manera
mantienen a sus familias, familias a las que pueden comprarie el producto
en cuestion. Ahora bien nos interesaria, no sdlo saber cudl es nuestro
mercado potencial, sino también conocer qué monto destina dicho
mercado al consumo de bebidas del mismo tipo, ya que teniendo el

mercado en dinero, serla posible estimar el niimero de productos que se
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vendlen, la demanda insatisfecha y con esto nuestro mercado meta real.
Tomemos comio verdadero el siguiente supuesto: €l gasto nacional
promedio en bebidas no aicohdlicas por familia es igual al gasto promedio
en ia ciudad de S.LP., este supuesto no estd tan alejado de la realidacd, ya
que para sdcarlo, el INEGY se basé en los princpales centros
poblacionales del pals, como el Distrito Jederal, Guadalajara, Monterrey,
SLP., et

La tabla 1-13 muestra el gasto promedio wiensual que tienen las
familias de acuerdo a su percepcidn total de ingresos. Estos datos son
muy interesantes, aungue hay que tomar en cuenta que este gasto es en
alimentos y bebidas consumida dentro y fuera del hogar. Aun asi,
podemos decir que aungue no es el gasto mensual que dedican a bebidas
como nuestro producto, si representa la cantidad de alimentos inclyendo

bebidas como nuestro producto.
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Tabla 1-13: Gasto mensual promedio en alimentos y bebidas
de acuerdo a la percepcion de ingresos de cada familia

msmv Hogares Gasto Promedio

Trimestral Mensual
0a05 73183 21,920,000 99.84
051al 708,678 291,616,000 137.16
1.01a 150 904387 541,843,000 199.71
1512200 1,185,750 907,740,000 25518
201a3.00 2812681 3,033548,000 359.51
30la4 2463055 3195452000 43245
4.01a5.00 1,811,192 2623938000 48291
501a6.00 1,506,353 2460547000 544.48
6.01a7.00 1,048,169 1,909,317.000 607.19

7.01a8.00 933545 1884293000 6728

8.0 y mds 4,042,618 10,623396,000 875.95

Descomponiendo el gasto™ encontramos que se dedica el 19.26% a
frutas y verduras, el 29.87% a carne, pescados y mariscos, el 15.94% es
dedlicado a cereales, mientras el 1207% a leche y productos ldcteos; al
consumo de jugos se le dedica el 3.75% de los ingresos, mientras que el
12.46% se cledica a otros alimentos, el 6.64% es el dedicado a las bebidas no
alcohdlicas, y ese es el porcentaje que nos interesa,

" Miltiplos de Salarios Minimos Vigenies,

" Instituto Naclonal De Estadistica, Goeograffa E Informética, op. cit 14,

p.283, cuadra 6.3,1.
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Tabla 1-14: Gasto promedio mensual dedicado a bebidas no
alcohdlicas y no gaseosas

M.S.M.V.2°| promedio Mensual | Gasto en Bebidas
0a05 99.84 639
O5lal 13716 878
1.01al50 199.71 12.78
1510200 25518 16.33
2012300 359.51 2301

30la4 432.45 27.68
4.01a5.00 48291 3091
501a600 54448 3485
6.01a 700 60719 3886
7.01a8.00 67281 43.06
8.01 y mdis 875.95 56.06

De alta relevancia es que el gasto en bebidas que se muestra en la
tabla 1-14 es un promedio, ademds de no incluir bebidas con la comida, sino
mds bien es la cantidad de dinero que mensualmente se destina para un
Jugo en la calle, o un refresco en la tienda de la esquina, etc.

Para los fines de evaluacion de este proyecto, vemos que los datos
proporcionados no son suficientes para satisfacer las necesidades que el
perfil de cliente tiene. Se propuso dirigir nuestro producto principalmente a

" Millip los do Salarias Minimos Vigentes.
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las personas de dase €3,G,H.Y, y la tabla 1-14 no nos dice cudnto gastan
éllos; para solucionar este problema, se ajustd 1a tendenda a un polinomio
de sexto grado(ver grdfica 1-1), encontrando asl una ecuacion que nos
permita provosticar dependiendo de los mulltiplos promedio de salario , el
gasto promedio en este tipo de productos.

grdfica 1-1: Curva que muestra la relacion entre el salario y
el gasto mensual en bebidas no alcohdil cas y no gase osas

G;mo Mensual en salario VS Gasto Mensual en Bebldas no alcohlicas y
Bebidas (NS al mes) no gaseosas consumidas fuera del hogar
60.00 -
sn.an L
10004
30.00 |-
10,00}
10,00 ;-
000 e - . : 4 i ! {
o 1 2 3 4 H 6 7 L] 4

Se eligic un polinomio de sexto grado, por ser el que presentaba un
coeficiente de correlacion mds cercano a uno (K = 0.9996), es decir por ser
el polinomio que describe mds exactamente e fendmeno. La ecuacion se
muestra a continuacion:

Y = 0.0049x°-0.1265x +1.2859%-6 3041 +14.393%-6.0496" +7.2203
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Donde la variable independiente (x), representa el gasto mensual
en bebidas, y la dependiente (y) representa los miiltiplos de los salarios
minimos percibidos. Asl pues con la informacion obtenida mediante la
ecuacion de ajuste, se elabord la tabla 1-15 gue muestra lo que cada una

de las cluses gue tenemos piensa gastar en bebidas.

‘Tabla 1-15: Gasto Mensual en Bebidas no alcohdlicas y no
gaseosas consumidas fuera del hogar de acuerdo a la
segmentacion mostrada en la tabla -1

Clase | Gasto En Rebidas

A NE 722

B N$ 708

C N§ 1486

D N$ 2262

E N$ 2262

1 N$ 5077 __

G N$ 131.92 Mercado Meta
H N$ 3014 Mercado Meta
g N$ 405.90 Mercado Meta
Media N$ 22250 Mercado Meta
GHI

Cabe senialar que a pesar de que la curva describe, como varian el
gasto en bebidas de acuerdo a los mudltiplos de los salarios minimos, esta
curva es vdlida vnicamente para las dases de la A a la 7 debido a que
cuando los muiltiplos de los salarios minimos aumentan, el gasto en
bebidas, tenderd a infinito.
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Tabla 1-16: Tamano del mercado en dinero para persona en
un rango de edad de 10 a 14 anos.

de 10 a 14 afios | HOMBRES | MUJERES

E N$ 14251 N$ 525915
1.G.HI N$ 9321533 | N$ 44.83325

Por este motivo, se obtuvo el porcentaje de los ingresos que se
dedica a bebidas similares al producto en cuestion (clase A-)). y se
miltiplicd este porcentaje por el promecio de salarios minimos que a cada
dase se indica, de esta manera se obtivieron los gastos en bebidas pare

la clase .+ 9.

€l siguiente paso, es determinar cudl es nuestro mercado en
dinero, para posteriormente poderlo wedir en productos promedio. €n
este punto es necesario explicar un criterio que se ha tomado; las tablas 1-
11y 810 8-6 muestran el porcentaje de personas que tienen ingresos de
acuerdo a las clases que se definieron en la tabla 1-1, sin embargo ro se
hizo diferencia entre las clases 7.Gg,HY, esto se debe a que el precio de el
producto en westion es fdcilmente pagable por las personas
pertenecientes a las clases antes mencionadas, razon por la que se towio
un promedio del gasto en bebiclas por dase para ellas (ver tabla 1-19). Se
tomd entorices la poblacion mostrada en la tabla 1-8 y se multiplico por las
tablas 1-11 y 8-1 a 8-6 respectivamente tal como se hizo para obtener la
tabla 1-12, y ademds se multiplico por el gasto en bebidas, separando
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tinicamente lo clase € de las demds,; estos resultados se muestran en la
tavla 1-16 para el rango de edad ce 10 a 14 avios y los demds rangos de
edacdes se muestran en las tablas 8-7 a 8-12. encontradas en la seccion de

anexos.

Tabla 1-17: Tamaro total del mercado en dinero, separando
clases, hombres, miujeres y sumando el total

TOTAL | HOMBRES MUJERES

E N$ 70661035 | N$ 37237632
JOHI | N$ 612699153 | N$ 3181.253.68
TOTAL | N$6,833,601.88 | N$3553630.00

10,387,231 nuevos pesos al mes

Como podemos observar el monto que se consume en bebidas
similares, es bajo en la clase E y es miucho mds allo en Ias demds clases.
Una vez que se obtuvieron estas tablas, serd necesarto sumar el total para
cada clase dependiendo del sexo y luego el total por sexos Y después el
total de dinero que estas clases dedicardn a nuestro producto, estos datos
se muestran en la tavla 1-17. Cabe senalar que el gasto total en bebidas
wiostrado en la tabla 1-17 es vnicamente en el muwicipio de Sav Luis Potost,
El siguiente paso es determinar el precio promedio de los procuctos que
representan nuestra competencia; para ello nos referiremos a los datos
contenidos en la tabla 1-2, de los cuales se obtiene un promedio de precios
de N$2.28: ahora bien si dividimos el total del gasto mostrado en la tabla 1-
17 entre el precio prowedio obtendremos la cantidad promedio de
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productos que se venden en la capital del estado de San Luis Potosi
mensualmente, y son aproximaciamente 4,555,803 proclictos.

A continuacion, he de detenminarse {a demanda insatisfecha que
existe en el municipio de San [uis Potosi: para ello, tomaremos el dato de
ingresos totales de la industria de bebidas en el estado de San Luis Potos.
Estos ingresos en bebidas vo alcohdlicas son de 277,830,100 nuevos pesos
anuales, por lo que habremos de dividirlos entre 12 meses y asf obtener el
ingreso neto mensual que es de N$ 23,15250833; una vez determinaclo
esto, se dividird este ingreso mensual entre el precio promedio de los
productos, y esto nos dard la cantidad media de productos que se estdn
vendiendo actualimente, y es de: 1015460892 productos. Ahora bien
estas son las ventas en todo el estado de San Luis jPotosl asf es que se
[procederd a multiplicar estos productos, por el porcentaje de poblacion que
representa el municipio de San Luis Potosl, de tal suerte que en la capital
del estado de San Luis Potosl, se venden mensualmente 3,157,892
proauctos. Sialo que se vende actualmente le restamos lo que se podria
vender, esto nos daria el déficit que existe o demanda insatisfecha lo cual
es de 1397911 productos anuales lo cual representa el 3068% del
mercado potencial total y el 4427% de las ventas actuales de la industria
de bebidas.
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1.5 PRONOSTICO DE VENTA

Este punto es muy delicado de tratar, debido a que involucra

parte del andlisis ya hecho y se complementa con la experiencia que se
tiene para realizar la venta de este producto. Las ventas fueron
proyectadas de acuerdo al método que se verd mds adelante, sin
embargo fueron basadas en informacion historica, referente al Distrito
Jederal, en cuanto a ventas se refiere; la inflacion fue estimada de-acuerdo
a la informacion gubernamental publicada en el anuario estadistico del
estado de San [uis Potosf’; en cuanto a ella, se tomd un estimado,
basdndose en la actual politica economicd y en los datos historicos que
propordona el gobierno para cada uio de los estados de la republica. €s
importante sefialar que es muy dificil disenar un maodelo que estime la
inflacion. ya que ésta depende de la politica econdmica de cada gobiervo.

" La grdfica 1-2 muestra el prondstico de ventas para los 5 primeros
anos de vida del producto; para lograr estos prondsticos, no basto
determinar la ecuacion de ventas, sino que para dar valores iniciales, hubo
necesidad de establecer una curva de probabilidad, la cual nos dijera cucil
era el nivel de ventas mds rentable y mds probable: la tabla 1-18 muestra
los criterios introduciclos a la ecuacion de probabilidad de ventas, y la
probabilidad cle que este escenario se presente; cabe seialar que esa

" instituto Noclonal de Estadistica, Geogratia o Intarmdilca, op. cit.4,
p.97.
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probabilidad es la de que fluctite entre los intervalos mostrados en la tabla
18 como LI.y LS.

grdfica 1-2: Ventas pronosticadas

Pronéstico de Ventas

1'000'000.00
800'000.00 -
600'000,00
400'000.00

200'000.00

Ventas (Unidades)

L e e

H
|
t
R
1
}
4
1
!
|
|
|

~
w
Ml
i

[os criterios tomados para la elaboracion de esta tabla, son
sencillos, el poder adquisitivo, es el estimado por el autor; los puntos de
venta, son los previstos dentro de la estrategia de penetracion del
mercado, mientras que el aumento poblacional es el dado por el INEGY;
cabe séﬁalar que este dato ha sufrido ciertas transformaciones ya que el
incremento de la poblacion, no significa el incremento del mercado meta.

Es muy importante menciondar que los dos primeros anos, se
proyecta la venta del producto en el estado de San Luis Potosl, mientras
que el tercer y cuarto ano, empieza la incursion a los centros turisticos del
pais. Como principales puntos de venta se consideran, Acapulco, Ixtapa
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Zihuatanejo, Puerto Vallarta, entre otros. Para principios del guinto anio
se proyecta el inicio de las exportaciones al Japon, para ello el capitulo cinco
muestra los requisitos y otros lineamientos a seguir para conseguir estas

metas.

Tabla 1-18: Probabilidad de que el nivel de ventas se ublque
entre el £, 9. y el L. S. (escenario mds factible)

ESCENARIO PROBABLE
ANO1 | ANO2 ] ANO3 ] ANO4 | ANO 5

PA. 11 80.63%| 6262%| 72.36%) 74.95%
P.V. 17 50 100 200 250
Pablacidn 0 2376 4977 7200 13390
Ventas 300000 | 250'072 { 396'167 | 742'810 | 932'680
L1, 131048 131171] 196758] 280472| 574861
L. S 420450 494796 692982 971405] 1149109
e

F(X) 30.99%| 45.36%| 43.47%| 41.51%| 87.74%

P.A. =PODER ADQUISITIVO  P.V. =PUNTOS DE VENTA
L.l = LIMITE INFERIOR DE LA FUNCION
L.S. = LIMITE SUPERIOR DE LA FUNCION
F(X) = FUNCION DE PROBABILIDAD

La exportacion, constituye uno de los pilares de crecimiento mds
grandes que tiene este proyecto, ya que no solo trae recursos frescos a la
empresd, sivo que de alguna maviera ayuda a combatir el fendmeno
recesivo que actualmente se vive en nuestro pals. Asf mismo, lleva una de
las grandes riquezas de nuestro pais, a otros lugares del globo con el fin de
que sed conocido, admirado y reconocido como uno de los productos

nacionales mds sabrosos que existen, a saber: el mamey.
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Cabe senalar que no se incursionard en el Distrito Jederal hasta
que el producto haya sido plenamente aceptado en el extranjero y se

posea ya, una nfraestructura solida que permita abarcar este mercado
de una forma exitosa,

Tabla 1-19;: Prondstico de ventas, tanto en dinero como en
volumen p ara un horizonte de 5 anos,

PROGRAMA DE VENTAS

ANO| REF [ANO 1|ANO 2| ANO 3| ANO 4 ANO 5
P. 300'000] 250'072] 396'157] 742'810 932'580]
TOTAL 300'000] 250'072] 396'157f 742'810 932'680,
. . [) . [] 0\
P. $ 3.00 | 900'000] 750'216] 1'188'470] 2'228'430 2'797'741
| ——— e —— e
TOTAL 900'000f 750'216] 1'188'470| 2'228'430 2'797'741
D.YM. 0.5%] 4'500 3'751 5'942] 11'142 13'089
VENTAS NETAS | 895'500f 746'465] 1'182'528] 2'217'288 2'783'75%
REF = Referenclas D.Y M. = Devoluciones y Muestras
P. = Produclos

La tabla 1-19 muestra las ventas en unidades y en dinero que se

proyecta vender, estas ventas estdn caliuladas anuales mediante ¢l
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meétoddo de regresion miltiple; este método”, permite predecir una variable
dependiente cuando mds de una variable independiente es utilizada. Sin
embargo este método presenta un inconvenienle, y es el de saber
determinar las variables indepevdientes que influyen dentro del
prondstico de ventas, para ello, debe tomarse en cuenta los atributos de
una buena variable de prediccion, los cuales seguin Hanke y Reitsch®? son:

—  Una buena variable de prediccion, deberd de relacionarse cle
alguna forma con la variable dependiente.

—  Una buena variable de prediccidn, no estd relacionada
fuertemente con ninguna otra variable independiente incluida
en el andlisis.

Para el presente caso, las variables consideradas como
(ndependientes, fueron la variacion en el podex adquisitivo® del mercaclo
meta, la variacion poblacional a la que le llegue el producto y los puntos de
venta que tenga la citada wmercanda, mientras que como variable

dependiente, se considerd a las ventas.

" Cfr. Hanke E, Jahn , Reilsch G. Arthur, Business fotecasiing, Estados
Unidas, Prentico Haii, 1995, p.255.

" [dem, p. 256,

® Aqul se toma como uno al podet adquisitivo actual; o8 dechh a la
cantidad promedlo de praduclos que cada clate puede comptal, de acuerdo
con la mastrado en la labia {-14, sl oste podet adquisillvo sube podrem os declt
que ! coaficlente de la ecuactén serd mayor a uno caso conltaria se sltuard
entre ceto y uno, na pudlendo ser negollvo.
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€l proceclimiento seguiclo para la obtencidn del prondstico es
awpliamente conocido bajo el nombre de regresion exponencial wuiltiple;
este proyecto muestra la ecuacion resultante, para informacion con
respecto al método, referirse al libro de los profesores Walpole y Myers*,

Ventas =P+ 07*(V. P + 5214.29*P. V.)

Las constantes wostradas en la ecuacion son simplemente los
coeficientes de regresion, o como mencionan Hanke y Reitsch™, el conjunto
de valores dptimo para (as variables independientes los cuales permitan
lograr la mejor proyeccion posible. La tabla 1-20, muestra los valores
estimados para cada una de las variables, cabe sefialar que el primer ailo,
se pretende tener 17 puntos de venta; el segundo avio se estima una calda
del 10% en el poder adquisitivo, y se prevé la venta de mercancia en 33
tiendas mds, logrando asf un total de 50 puntos de venta, asl mismo se
calaia que el incremento en la cobertura, haga crecer el mercado, € tercer
ano, se pretende cque aumenten de forma notable la venta del producto,
ya que sele llevard a las costas de nuestro pals, donde los turistas podrdn
conocerio, Y por supuesto esto resultard un aumento en el tamario del
mercado.

" Vid Walpole E. Ronald, Myers Raymond H., Probablliidad v _Estqdistica,
Méxlco, D.F., McGraw-HlIl, 1993, (cuarta edicién), p.419- 440,

* Hanke, op. clt. 31, p.257,




ANALISIS DEL MERCADO 61

Tabla 1-20; Pardmetraos base para obtener el prondstico de

ventas,
Ano Poder Vavriacion Punto de
Adquisitive Pablacional Venta (P.V.)
(P.A) v.p)
Primero 100% 0 17
Segundio 89.63% 2376 50
Tercero 82.62% 4977 100
Cuarto 7236% 7200 200
Quinto 74.95% 13390 251

El poder adguisitivo sigue siendo de relevanda ya aue gran parte
del turismo asl como de las ventas en los demds lugares son mexicanos y
estdn sujetos a los efectos inflacionarios. El cuarto ario se sigue con la
invasion a los centros turisticos, mientras que el quinto se prevé un

aumento grande en las ventas por exportacion.
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2.1 ASPECTOS GENERALES DE LA
PRODUCCION

Este capitulo pretende dar un marco de referencia del lugar fisico
enel cual ha de producirse el producto en cuestion. Como ya se ha dicho
esta planta estard localizada en la capital del estado de San Luis PotosT:
cabe mencionar que en este capitulo se parte de un supuesto real, es decir
se tiene ya elegido el lugar en el cual se va a trabajar; éste es una bodega,
la cual actualmente se encuentra desocupada Yy representa una buena
oportunidad para disminuir costos.

Debido a lo anterior, en el punto 2.2 referente a la localizacion de
planta, se han de analizar, las vias de acceso, el suministro de materia
prima y fa disponiviiidad de mano de obra existente para la puesta en
marcha de la planta, para la bodega antes descrita.

Este capitulo, también abarcard lo concerniente al proceso
productivo, es dedir, se hardn diagramas de flujo del proceso, se hablard
del proceso productivo en si, y ademds se determinard la distribucion de la
planta, tomando en cuenta las limitantes de la bodega antes descrita.
Por diltimo se determinard el consumo unitario de raterias primas, y los
tiempos de proceso.

Este capltulo es de vital importancia, ya que reflga en gran
medida al ingeniero industrial; la parte productiva, asf como él diserio de
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los sistemas concernientes a la planta son de vital importancia para el
drea de ventas y en general para todo el negocio. A pesar de que parece
sencillo el diseito de los sistemas aqul mostrados, en la prdctica deberdn
funcionar tal y como se especifica de otra manera puede ser que el sistema
se resquebraje rdpidamente.

Cabe mencionar que hace poco tiempo. los periddicos anunciaron
la estructura mexicana de la carretera del U, se anuncio que pasaria
entre otras localidades, por el estado de San Luis Potosl. Si esto resulta
una realidad en el corto plazo, la capital de San Luis Potos! serd un lugar
iddneo para la ubicacion del negocio; ya que si, se piensa en exportar, no se
tendrian problemas de transportacion a la frontera rorte del pals y
mucho menos a los principales puertos, tanto del Paclfico, como del Golfo.

2.2 LOCALIZACION DE PLANTA

En este punto se analizardn, las vias de acceso, la localizacion, la
maro de obra, y el abastecimiento de materias primas

" Tralado de Lible Comaicio
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2.2.1 Vias De Acceso

€l municipio de Sar Luis Potosl es uno de los municipios mejor
comunicados del estado, ya que posee una importante infraestructura en
ferrocarriles, y en carreteras, ademds de poseer un aeropuerto.

Aungue en nuestro pals la red ferroviaria, y los ferrocarriles en sf,
estdn muy desprestigiados, debido a la obsolescencia Y poco
mantenimiento del equipo, se les considera de vital importancia para la
industria, ya que pueden mover grandes cantidades de productos a un
bajo costo y de forma eficiente. De la capital del estado de San Luis Potos,
salen Y llegan ferrocarriles de Saltillo, de Matehuala, de Loreto (SYalisco),
San Jelipe (Guanajuato - Querédtaro). Tampico, Ciudad Mantes, y de Kio
Verde. Todos estos ferrocarriles pasan por distintas localidades, dentro y
fuera del territorio de San Luis Potast, llevando y trayeindo prodiictos para

abastecer tanto a la industria como al comercio local.

En muchos casos, se prefiere transportar cualquier tipo de bienes
por carreteras en lugar de ferrocarril, esto debido al tiempo de entrega o a
que la red ferroviaria no es suficiente; para ello la capital del estado, cuenta
con excelentes carreteras, que lo llevan hacia todos los estados aledarios.
Asl pues, se tlene que existe una supercarretera que sale de San Luis
Potost, y va a Querétaro, donde entronca con otrds supercarreteras. De
igual mavera existen carreteras federales a GQuadalajara, Zacatecas,
Tampico, Aguascdlientes, Guanajuato, elc, pasando por varias
poblaciones dentro y fuera del estado de San Luis Potosl.
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Asl mismo la capital posee un importante aeropuerto que recipe
actualmente 4 vuelos diarios provenientes de la ciudad de México en
diferentes horarios, y varios vuelos de ciudades importantes dentro y
fuera del pars.

2.2.2 LOCALIZACION

La planta, como se ha ya mencionado, estard situada en el estado
de San Luis Potos!; actualmente se dispone de fdcil acceso a una bodega
que ample con las necesidades para producr y que el costo es
dnicamente por la renta, teniendo la facilidad de modificarla a nuestro
entero gusto. Esta bodega se encuentra situada en la capital del estado y
se encuentra dentro de las colonias industriales de dicha ciudad. Con el fin
de ser mds precisos, diremos que se encuentra en la avenida Salvador
Nava Martinez wgiero 115. Esta propiedad aenta con oficinas, barios y
540 metros cuadrados para lo que se requiera.

Cabe senalar quie esta bodega cuenta con todos los sewidios
necesarios de agua, drenadje, suministro eléctrico industrial, etc. Tambien
se considera importante el hecho de que la bodega consta de un buen
sistema de iluminacion y de ventilacion, el cual la hace un buen lugar para
situar las instalaciones productivas.
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2.2.3 MaNo De OBrA

Actualmente se dice que en el municipio de San Luis Potosi, el
34.7% de la poblacion econdmicamente dctiva, trabaje en el sector

secundario, es decir en la industria.

Se considera que el desempleo en 1992 promedio para hombres
era de 12% lo cual nos indica, que las personas son trabajacoras y
realimente buscan estar empleadas, razon por la que es muy dificil que no
se consigan personas para laborar en nuestra planta. A pesar de que la
informacion que se tiene es de 1992, no afecta mucho para la valuacion de
este punto en espécr[ico. ya que de 1992 a 1994 se dio un crecimiento en la
industria que puco haber disminuido este porcentaje, sin embargo
durante 1995 se han dado en muchas empresas, recortes de personal,
razon suficiente para que haya desempleo igual o mayor al que habla en
1992. Ademds este hecho aunado a que, como se menciond en el capltulo 1,
la poblacion rural en la capital del estado, estd disminuyendo para
convertirse en poblacion urbana, hace pensar que la tasa de desempleo es
mayor.

2.2.4 ABASIECIMIENTO DE MATERIA PRIMA

[a fabricacion de este producto, se dividird en 2 partes,
dependiendo de la transformacion que se haga:

- Jabricacion del Producto
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- Acondicionamiento

En la primera etapa, a saber, fabricacicn del producto, se
transformardn ciertas materias primas, para dar origen al consumible, o
bebida a ingerir por el consumidor. Las materias primas que se han de
utilizar en esta primera etapa, son:

- Pasta de mamey

- Azdcar

- [echeen polvo

- Extracto de Vainilla

- Emulsificante

La segunda etapa es la de acondicionamiento; en etapa se
alistard el producto para salir al mercado, es decir se le envasard, y se le

pondrd fecha de caducidad, etc. Las materias primas que han de
requerirse para esta etapa de la produccion son 1as siguientes;

Hoja de lata

Pldstico engomado

Cajas de carton impresas

Cinta canela

La pasta de mamey serd preparada y surtida por Cebollas y
Jrutas La Paloma, localizada en 6A Oriente 122 Centro de Abastos.
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€l azicar serd surtida por Azicares Mexicanos del Centro,
localizada en el centro de San Luis Matehuala. La leche en polo, serd
surtida por la Distribuidora Raig, localizada en la calle de Silverio fuiz 441.
El concentrado de vainilla , serd provisto por concentrados industriales
S.A. localizado en el Eje 118,

Se podria decir que la parte medular de este producto, estd en el
emulsificante, ya que éste, permitird envasarlo sin que se pierda la mezda
cuando se le someta a condiciones de reposo. Este importante ingrediente
serd provisto por Industrias Monfel S.A. de CV., localizada en el Gje 120 y
Avenida Promocidn,

En cuanto a la hoja de lata necesaria para el envase, existe en el
estado de San Luis Potosl un importante proveedor de maquinaria, el cual
nos contactaria con la persona que nos surtiria la ldmina; este proveedor
serla Tecni - Empaques y Conversion S.A. de C.V.

Las cajas serdn surtidas por el proveedor: Cajas Mil Usos, SA. de
CV. localizado en Nicolds Zapata #890-3, Jraccionamiento La Huerta. Ellos
mismos hacen las cajas a la medida que se les pida y las imprimen.

€l pldstico engomado, cinta canela, etc, serd comprado a un
mayorista conocido como Pldsticos y Materias Primas de San Luis Potos,
localizada en 2A oriente 265, abastos,
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2.3 DESCRIPCION DEL SISTEMA
PRODUCTIVO

2.3.1 Procesos De ProbucciOn

Los procesos que han de llevarse para la fabricacion del producto
en cuestion, son en realidad muy sencillos; a continuacion se hard una
breve descripcion de los procesos, partiendo de que existe todo lo necesario
en inventario.

Es importante hacer votar que la produccion se hard por lotes,
cada uno de los cuales serd de tamano fijo y pequerio, para asl poder
surlir todo tipo de pedidos y no tener costos altos de puesta en marcha de
la maguinaria.

Lafigura 2-1 muestra las operaciones que han de llevarse a cabo
durante la etapa de fabricacion.
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Figura 2-1: Operaciones durante la fabricacion

lv LLENADO ]
BATIDO

1

l

Primeramente se llenard un tambo con agua proveniente de la
red municipal; con el fin de asegurarse de que el agua sea potable, se le
someterd a un proceso de ozonificacion, mediante el wal el agua serd
completamente potable. Una vez hecho esto, se le afiadird leche en polvo,
azicar, pasta de mamey, esencia de vainilla, y emulsificante. Terminado
esto, seempezard a batir por medio de un motor eléctrico montado en la
pared, y cada determinado tiempo se cambiard de posicion y de altura,
dando asl un batido uniforme del producto. Ya terminado el batido del
producto, se terminard esta primera fase. Para realizar éste proceso se
requiere de una persona y no debe estar dedicada, sino que simplemente
debe estar al pendiente de lo que esté sucediéndole al producto, y
cambiando de altura el motor, ast como anadiéndole los polvos necesarios.
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Figura 2-2: Operacilones durante el acondiclionamiento

o o]

Concluida la primera etapa de fabricacion del producto,
pasaremos a lda sequnda que es la de acondicionamiento, en esta etapa
se vaciard el producto en una mdqguina llenadora, la cual dosificard y
envasard el producto en las latas. Ya llenado y cerrado, una persona le
pondrd la fecha de caducidad al producto, y lo ird acomodando en cajas de
60 unidades; una vez que la caja esté llena, serd wnecesario cerrarla con
cinta canela. En los espacios libres que tenga la persona encargada de la
primera fase, llevard las cajas de producto terminado al almacén
correspondiente y hard los cambios necesarios al sistema informdtico. La
figura 2-2 muestra las operaciones correspondientes a la sequnda etapa.
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2.3.2 DiacraMA DE FLuio DEL PrODUCTO

En esta seccion analizaremos el flujo del material por la planta, es
muy interesante ver el diagrama mostrado en la figura 2-1, ya gue se
puede hacer notar gue aunque parte clel proceso es muy simple, requiere
de unda cierta ldgica; para hacer mds claro este diagrama, serd necesario
referirse a la seccion 23.4, en la que se explicard la distribucion de la planta,
Yy con ello se entenderd el porqué de ias operaciones agul marcadas.

Toda Ia produccion se hard por lotes, se proaurard que los lotes
Sean pequenos, y de tamaito fijo, para que el fluo de material a través del
proceso sea mds continuo. Una ventaja en el flujo de este proceso, es que
Se estd listo para crecer, sin hacer una inversion considerable, ya que
basta con aumentar el niimero de tambos y ocasionalmente el namero de
motlores con hélice de baticlo; de igual manera este proceso contempla la
posibilidad de hacer un nuevo producto, es decir hacer una bebida de
sabor diferente a mamey. sin tener que cambiar ni la distribucion de la
planta ni tampoco el flujo del producto. Otra ventaja importante que se ve
es que todos los obreros estdn al pendiente de toda la planta y por lo
mismo pueden opinar de forma global del negocio. Etn si, este flujo de
proceso tiene muchas ventajas, sin embargo posee una gran desventaja, y
ésta radica en que se requiere de una gran coordinacion por parte de los

¥ Ctr. Organlzacién Internaclonal del trabojo (OIT), Introduccién al
esludlo dol tighglo, México, D.F., Limusa, 1980, (tercera edlclén), p.87-105
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obreros y los almacenistas, para evitar algin contratiempo. Sin embargo,
si se establecen bien los lineamientos, podriamos ver a este flujo de
materiales como uno, muy eficiente y muy eficaz.

Flgura 2-3: Flujo del Producto

N

OTHOCOOT!

El tiempo de proceso por lote serd de 13.03 minutos, y la distancia
total recorrida por los materiales serd de 28.26 metros en forma horizontal,
Es importante sefialar que se utilizard flujo de material por gravedad, esto
con el fin de hacer mucho mds simple el proceso, aungue esto signifique

tener que modificar un poco la bodega.
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T@abla 2-1: Explicacion del flyjo del producto

Niimeraode la

Descripcidn de la operacién

operacion

! Transporle de los tambos, del almacén
de herramientas, a el lugar de trabajo

2 Llenar tambo con agua

3 Qzonificar el agua

4 En la computadora del almacén de
materia prima, dar de baja la que vaya a
utilizarse

5 Transportar la materia prima al lugar
de trabajo

6 Vaciar la materia prima en el tambo y

patirla

Cabe senalar que los 13.03 minutos son para el primer lote, ya que
se pueden sincronizar operaciones, especialmente, la de llenado, la cual

como se puede ver en la figura 2-6 es la que mds tiempo ocpa. Aun asl el

tiempo de proceso es relativamente corto. De igual manera, en el

transporte de materiales, la distancia que los materiales recorrerdn para

el primer lote, y para el ultimo serd la marcada, sin embargo, para los

demds lotes, el movimiento de ir por el tambo se elimina, ya que se supone
que el tampo, ya se encuentra en la posicidn de trabajo, por ello la
distancia real serd de 14.26 metros, lo cual es muy poco para tener una

planta de mds de 500 metros cuadraclos.
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Tabla 2-2: Explicacion del flujo del producto (Continuacion)

Niimero de la Descripcién de la operacion
operaclén

7 Revisar que la mezla cumpla las
especificaciones

8 Conectar mangliera y abrir llave

9 Vaciar mezcla a la llenadora

10 Enlatar

11 Revisar que cumpla  con  las
especificaciones
Poner el niimero de lote
Porer fecha de caducidad
Pegar popote

12 Empacar en cajas

13 Transporte al almacén

14 Almacenado del producto terminado

Las figuras 2-6, 2-7, 2-8, muestran los cursogramas tanto del

material como de cada uvo de los operarios; es importan te entenderlos ya

que éstos nos dardn la pauta para analizar el proceso y proporcionardn

unavision mds amplia de lo que se pretende realizar. Estos cursogramas,

permiten calcuiar los datos del pdrrafo anterior. Sin lugar a dudas, son

indispensables para determinar las funciones de los operarios, ademds de

ser un método eficiente de documentar 1as operaciones de los procesos. La

tabla 2-1y su continudcion la tabla 2-2 nos describe las operaciones de la

figura 2-3, explicando qué es lo que significa cada operacion.,
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2.3.3 SetecciOn De Maauinaria Y Equipo

En este apartado, se analizardn las distintas propuestas de
maaguinaria y equipo que se requieran, y se eligird la que se ajuste a las
necesidades del negocio; es importante hacer -notar que existen varias
marcas con distintas especificaciones, para algunos productos, sin
embargo para otros productos existen muchos produictores, con precios y
caracteristicas similares, para lo que se especificard la marca, y el modelo a
comprar, en los casos que asl lo requieran,

2.3.3.1 Motor de 11/2 HP con hélice de batido

El motor que ha de utilizarse junto con la hélice de batido, se puede
encontrar dentro de la linea Craftsman de herramientas, este motor
Centa con una potencia de caballo y medio: Y sus especificaciones son las
slguientes:

~  Voltaje: 127 voltios

—~  Corriente 185 amperios

~ 3460 revoluciones por minuto
~  60Hertzios.

—  Jactor de Servicio de 1,15,

Cabe serialar gue la marca Craftsman de herramientas, fabrica
buenas herramientas, la calidad de su producto es bastante alta. De
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igual manera es importante mencionar que las garantias pueden hacerse
vdlidas en nuestro pals, €l proceso exige un motor que garantice una
fuerza minima de 11.5 newtons para una velocidad de 3300 RP.M., esto
debido a que el fluido con el que se estard trabajando, es un fluido ro
newtoniano, el cal como dicen Jox y McDonald® es aquel en donde, el
esfuerzo cortante no es directamente proporcional a la rapidez de
deformacion. [a afirmacion de que el producto aqul expuesto es un fluido
no newtoniano tiene fundamento en el hecho de que por debajo de
determinado esfilerzo de cedencia, el fluido se comportard como un sdlido;
este esfuerzo de cedencia, en este caso, estd afectado directamente por la

temperatura.

Ahora bien, se verd si las especificaciones del motor arriba descrito
cumplen con los requerimientos pedidos; para ello se tomardn algunas
relaciones conoddas®, las wales pueden ser consultadas en varios liros

de fisica general:

* Cir. Fox W.R, McDonatd AT, Injroduccién o lo mecénica do tluldes,
México, D.F., Mc Graw Hill, 1990, (segunda edicidn), p.33- 34

" Vid. Mosqueira R, Saivador, Eltlca Genafal, México, D.F., Editoriat
Potria, 5.A., 1982, (ptimera adicién), p.82y 48
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Juerza= Potencia | Velocidad Tangencial

* T * I
Velocidad Tangercial =
1.5 HP * 745 .67,
uerz = < eo oM the
-——g—-eg———-*Z* n*0.2293m
60 Afu'n

Juerza = 13.46 Newlons

Sale die los alcances del presente estudio, analizar al fluido como tal
Y presentar la curva que lo describe como fluido newtoniano, sin embargo,
claramente puede apreciarse que si los requerimientos son de 11.5
newtons para 3300 RP.M, entonces para un rango muy pequeio de
velocidad se puede suponer una relacion lineal, con ello interpolar y como
resultado obtendremos una fuerza de 12.05 Newtons, la cual es inferior a la
que el motor en cuestion puede generar.

2,3.3.2 Recipientes varios

Estos recipientes, los usardn los operarios para medir las
cantidades necesarias de ingredientes que se requieren. Se pretende que
la misma persona encargada de la fase uno de la produccion, se encargue
también de atender los almacenes del negocio.
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Es importante hacer notar que en este negocio, se pretende dar
mds livertades y a la vez mds responsabilidades a los operarios, ademds
de que se pretende que los operarios puedan ver el proceso de produccion
completo, desde diferentes puntos de vista, para que puedan opinar
acercd de él.

Los especificaciones para dichos recipientes son muy amplias, por
lo que no se mencionan claramente; cabe senalar que preferentemente
serdn de pldstico, y que Serdn de tamarios diversos.

2.3.3.3 Almacén de leche

Este almacén serd construido de cemento, y recubierto por una
capa impermeabilizante, evitando asl que la leche en polvo se hidrate por
accidente. Tendrd acceso por arriba aunque por lo general, permanecerd
cerrado, evitando que la humedad del medio ambiente cause problemas
(ver figura 2-4)

2.3.3.4 Mangueras

Se requerirdn 2 tipos de mangueras, el primer tipo sewird para
transportar agua del ozonificador a los tambos en donde se batird el
producto. De este tipo de mangueras, se requerirdn 2, una que se utilizard
[frecuentemente, y la otra que funcionard en un caso de sobre demanda y
como repuesto de la primera. Se necesita un tiempo de llenado promedio
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de 5 minutos; para lo cual se calculard a continvacion el didmetro de la
manguera a utilizar.

Vol. Tarmbo = 1.2 m* 1007 * £*(0.2293 m * 1001/ )2
Vol. Tambo = 19821623750 e’

Vol.Tambo =1'982162.3750 an’
Tiempo de Salida = 5 min * 60 4/

(asto Requerido =

Gasto Requerido = 66072079 <m? feg

Gasto = Area * Velocidad

gasto = 0¥ radio” * [ 2* gravedad * altura

radio = gasto
\ 2% gravedad * altura
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6'607.2079 /L
* * wm, *
r \/2 9811 2 *60

radio =

radio = 24758 cm

Por lo tanto el didmetro de esta manguera serd
aproximadamente de una pulgada de radio; esto tomando en cuenta que
hay que ajustarnos a las especificaciones gue haya dentro del mercado.

Del segundo tipo de manguera también se requerirdn 2 como en el
caso anterior una en caso de emergencia y otra que se utilizard
frecuentemente. La funcion de esta manguera es transferir el liquiclo del
tambo a la llenadora mediante una valvula localizada en la parte inferior
del tambo. Estas mangueras nos ayudardn a hacer elnflu/‘o de vertical,
Para saber qué radio deberd tener la manguera, utilizaremos el mismo
méetodo que para el caso anterior, aunque tomando en cuenta que el
tiempo en el que se hace la transferencia del fluido, deberd ser de 2
minutos promedio.

Vol. Tambo = 1.2 m* 100<HY, * 1%(0.2293 m * 100y y?

Vol. Tambo = 1'982162.3750 cnr’
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Vol Tambo =1'982'162.3750 on’
) ) . se
Tempo de Salida = 2 min * 60 g/m in

Gasto Requerido =

(jasto Requerido = 16518.0198 €M’ beg

Gasto = Area * Velocidad

Gasto = T * radio’® * X[ 2* gravedad * altura

radio = gasto
-\ m*42% gravedad * altura
3
16'518.0198 tm
raddio = /e

on
;r*\j2*98? Aegz *120 cm

radio = 32918 cm

Concluyendo, el radio de la manguera deberd ser de 1 13 de
pulgada, por ser esta la especificacion comerdal mds cercana al valor
obtenido. '




ASPECTOS PRODUCTIVOS 84

2.3.3.5 Tambos con llave inferior

Se pretende tener un minimo de 4 tambos, con capacidad
daproximada de 7 pies cibicos (tamavo del lote); en estos tambos se
llevard a cabo el proceso de batido de la mezcla. Estos tambos, serdn de
pldstico y se les hardn wmodificaciones en su parte inferior. Estas
modificaciones, consisten en adaptarles una llave en el fondo con didmetro
de salida de una pulgada. Estas son adaptaciones menores, que servirdn
para que el flujo del producto se dé por gravedad y evitemos Ié inversion
extra y otro tipo de dispositivos.

Estos tambos presentan gravdes ventajas, la primera de ellas es
la facilidad para lavarlos, la segunda de ellas es la movilidad gue se tiene,
Su bajo costo y su fdcil reemplazabilidad. Sus dimensiones fueron
caltuladas eri base a ios tamanios giie hiay e el mercado y tambidn en
base al tamario de lote con el gue se desea trabajar; asl pues se obtuvo
que de altura, tendrdn 1.2 metros, mientras que su radio serd de 0.2293, lo
que equivale a nueve pulgadas.

2.3.3.6 Mdquina llenadora

Esta mdquina llenadora, consta de 2 partes, la primera es
propiamente la llenadora, y la segunda es la engargoladora; La
capacidad de esta llenadoralergargoladora, serd de 600 latas por nora;
éstas, se hardn de hoja de lata, las especificaciones, plantean que se
ocupard un espacio de 4 wetros de ancho por 3 de largo. Las
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especificaciones nominales recomiendan una instalacion industrial de 440
voltios. Es importante sefalar que aunque para fines prdcticos se toma
como una sola mdaquina, ya que tiene 1 sola funcion: empacar, en realidad
son 2 mdquinas diferentes y que se venden por separaco.

Esta mdquina satisfacerd de forma satisfactoria la demanda y
sobre - demanda que pudiera haber en el mercado; es importante seRalar
que si se contempla la adquisicion de otra mdauing, con iguales 0 mayores
Indlices de productividad, sin embargo se sale del horizonte de planeacion
especificaclo, por ello los estados financieros no hablardn de su compra.

2.3.3.7 Ozonificador

En cuanto a los requerimientos de suministro de agua, el presente
proyecto requiere de un suministro de 66072079 Cm%eg" &n e

mercado, existe un ozonificador que posee una capacidad de 420 litros por
minuto, Y posee una bomba de vaclo; 420 litros por minuto, son 7 litros por

3
segundo, lo cual representa 7000 o Ae g por lo cual s cumple con las

especificaciones pedidas.

Para su instalacion se requerird de un secador dle aire, el cual viene
incluido en la compra del ozonificador. Sus dimensiones son de 150 metros
por 5 metros. La entrada de agua se realiza directamente por el agua
proveniente de la red municipal , y la entrada es de media pulgada. la cual
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es una entrada comiin para instalaciones de agua. Asl mismo la salida
puede ser de media o una pulgada, sin embargo dado a los
requerimientos de gasto, se utilizard la de una pulgada. Nominalwente,
se conecta a una fuente de 127 voltios, 60 ticlos, Y consume una corriente de
0.023 amperios,

2.3.3.8 Computadora

En la planta, se tendrdn cuatro computadoras, conectadas en red,
estas computadoras, serdn equipos caros pero que permitan el
crecimiento de su circuiteria, y que la compania que los produzca, no deje
de dar servicio y generar aplicaciones para estos equipos. Por experiencia,
se ha decidido escoger equipos Apple Macintosh: el servidor principal,
estard enlazado a las otras tres computadoras, y en el se encontrard ia
base de datos principal. El servidor tendrd las siguientes especificaciones:

- Modelo Power Macintosh™ 7200175

- Velocidad, 75 Miz

- 16 Mbde memoria en RAM

~  Conexiones Ethernet™ y LocalTalk™ incorporadas

-~ Dos puertos seriales, uno compatible con Geoport™

Las computadoras que se manejardn en los almacenes y en el

drea administrativa y de ventas son distintas, son de capacidad mucho
menor y por lo mismo de menor precio; Sin embargo esto no quita que
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sean compatibles con Windows™, y con MacQS™, asi como IANIX, por Io que
la aplicacion puede ser desarrollada en cualquier plataforma y corverla en
el sewvidor y las mdquinas de almacen. [as especificaciones de las
mdaquinas son las siguientes.

~  Modelo Macintosh Performa™ 640 DOS compatible
- Velocidad, 66133 MHz

- 8Mbde memoria en RAM

- LocalTalk™ incorporadas

~  Dos puertos seriales

Cabe senalar que ésta a pesar de Ser una fuerte inversion, es una
inversion que elimina, gastos de fax, ya que la computadora, ya trae la
interface para conectarse al teléfono y el software para funcionar como tal.
Al mismo tiempo serd posible conectarse en un futuro con algunos clientes
o0 proveedores, via mddem (Geoport), o accesar Internet para vender
nuestro producto en mercados mds grandes. Al mismo tiempo estamos
preparados para hacer uso de los servicios que ofrece Bancomext, para en
un futuro, exportar.

2.3.3.9 Camioén repartidor

Serd necesario tener un vehiculo, en el aual podamos transportar
tanto materia prima, como producto terminado;  por confiabilidad,
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durabilidad, y bajo csto de mantener, se ha escogido a la Volkswagen
Panel, como la opcion para realizar esto.

2.3.4 DistriBuciON DEe LA PLANTA

Uno de los puntos mds importantes, para lograr una produccion
eficiente, sin duda es la planeacion y diserio de las instalaciones y de los
procesos. En este punto se hard el disedio de la planta conforme a la
bodega que se tiene, conforme a los procesos establecidos, y tomando en
cuenta dos factores de vital importancia: el desarrollo de nuevos productos

y el cambio en el volumen demanclado.

A pesar de que el proceso productivo, asi como el de
acondicionamiento del producto, requieren relativamente poco espacio, es
conveniente pensar, que en un future el negecic ha de crecer Y ln parte
productiva del mismo también, por lo que se considerardn futuras islas en
el disevio de la planta. La figura 2-2 muestra la ubicacion de la isla. La isla
es un espacio de 100 metros cuadrados, elevado en 2 metros y que
contiene el almacén de materia prima junto con toda la etapa de
fabricacion del producto; la etapa de acondicionamiento se presenta a
nivel calle asi como los almacenes de producto terminado y las oficinas, Si
se observa con cuidado, existe un gran espacio para lavado; este espacio
puede ser utilizado como espacio para una futura isla, doblando asi g
capacidad de produccion, con una inversion fija pequenad, y una inversion
un poco mds grande en inventarios; sin embergo si lo que se espera es
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tener un voluren de ventas mayor, la rotacion de los inventarios serd
menor, y el costo de rantenerlos disiminuird.

Al disenar esta planta se quiso cumplir con determinaclos
objetivos, los cuales pueden ser aplicables a la gran mayorla de plantas
industriales®, éstos son:

- Simplificacion de todos y cada uno de los procesos
- Minimizar el costo por manejo de materiales

- Tener grandes cantidades de producto en proceso

El primer objetivo, es decir la simplificacion de todos los procesos, se
curnple, ya que se requieren pocos operarios, y todo estd a la mano, de
hecho si se analiza un poco el proceso con el diseno de planta, se verd que el
operario que se encuentrd en ia parte de fapricacion del producto, rno tiene
grandes problemas, ya que basta con sacar la materia prima en las
cantidades adecuadas, que el tarbo se liena de agua que sale de la llave
ya ozonificada; cuando el'operario termina, hace la mezdla y deja que un
wotor bata, por un determinado espacio de tiempo, luego cambia al motor
de posicion y espera de nuevo;, en sus tiempos wuertos, auxiliard al
operario de acondicionarniento en sus labores y llevard junto con el sisterma
informtico el control de los alrmaceres.

® Cfi. MOORE M., James, Plgn)_ layou} qnd Deslgn ,Nueva York,
Macmiilan Publishing Co., inc., 1962, (piimerta ediclén), p. 100-106
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Una vez que esto estd hecho, abre la vdlvila y la bebida se
traslada automdticamente a las llenadoras, las cuales funcionan de forma
automdtica; terminado esto son revisadas, y terminadas, y se llevan al
almacén de producto terminado. Coma se puede Ver, el proceso es simple,
no se requiere wi de gran inversion wni de mano de obra calificada. Los

materiales se maviejan wuy poco, de hecho el unico lugar en donde se
manejan materiales es en el almacén de materia prima, sin embargo al
estar en forma de semicirculo, resulta fdcilMente dlcanzable para el
operario, ademds que llevando el correcto orden, es muy dificil que haya
pérdidas por su manejo. De igual manera la distancia que éstos recorren,
es muy pequena, de hecho se estd hablando que el espacio para

manipularlos, es mevior a 50 metros cuadrados.

El diseno de esta planta permite que haya tanto producto en
proceso como se desee, Ya que los tambos, ai ser intercamblables, puecen
quitarse de las dreas criticas, mientras otros tambos se procesan,
ademds de que este hecho facilita su limpieza.

Como se puede ver, los objetivos fueron cubiertos de buena forma. -
Se ha pensado hasta en el abastecimiento de materia prima, mismo que
serd hecho desde el exterior, a través de la rampa mostrada en la figura 2-
2. [a salida de producto terminado se facilita, ya que, éste posee une
corting de hierro que da a la calle y que permite a los medios de
transporte, tener acceso al producto, sin tener que entrar a la planta.
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2.3.4.1 Distribucion de almacenes

La figura 2-4 muestra cuatro tipos de almacenes, distribuidos por
toda la planta:

Allmacen de materias primas de fabricacion,

Almacén de materias primas de acondicionamiento,

Almacén de producto terminado,

Almacén de herramientas.

Estos almdcenes estdn distribuidos en los extremos de la planta,
esto con el fin de hacer mds fdcil el flujo de los mismos al centro de la planta,
que es donde reahmente se produce. Se procurard vo dejar de un dia para
otro un inventario de producto en proceso, ya que la mezcla corre el peligro
de descomponerse al contacto con el aire.

€l almacén de materia prima, presenta una forma semicircular,
esto con el fin de hacer mds fdcil el acceso a |, los demds presentan una
forma rectangular.
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Figura 2-4: Esquema de la planta
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2.3.4.2 Adminislracion de almacenes

Este punto se considera de vital importancia ya que parte del éxito
o fracaso de este producto sin duda es la administracion de los almacenes.

Empezaremos por tratar el almacen de materia prima, el cual se
juzga, es el mds importante en este aso, ya que puede ocasionar cuellos
de botella innecesarios y otra dase de problemas como pérdidas de
inventarios, o mal aprovechamiento de los mismos.

En ¢l centro del almacén de materia prima, habrd un ordenacior,
en el que seden de alta los cambios en é inventario, tanto de entrada,
(cuando lleguen los proveedores), como de salida (cuando se hagan los
lotes), la base de datos de la computadora, calculard constantemente, el
coste de los inventarios, su aprovechamiente, ol tiempo desde que se inic
el proceso hasta que se terming, y avisard ando sea necesario pedir
materias primas al proveedor. Este sistema pretende ser sercillo, pero
poderoso; aprovechando la ventaja de que se tienen pocos insumos, se
podvrd disefar en Microsoft Aliccess™. El almacen de materia prima para la
parte de acovdicionamiento, serd llevado de manera similar.

De manera similar el almacén de producto terminado deberd
llevarse por ordenador, dando de alta el producto cuando entre y cuando
salga, proporcionando al sistema datos de demandas esperadas,
eficiencia, eficacia, tiempos de entrega y de produccion, asl como un
registro para cwda uno de nuestros clientes.
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De igual manera se llevard un inventario de las herramientas que
se tengan para producir, junto con la persona responsable de ellas, asl
como de su Vida til, de tal manera que si falta algo, se puedan tomar

medicas al respecto.

2.3.4.3 Control de calidad

Como se menciond en el capltulo anterior, se pretende llevar un
control de calidad, alto, tanto en las materias primas, como en ¢l proceso
de fabricacion del producto. Para ello serd necesario que cada vez que
nuestros proveedores nos surtan, se revise la materia prima, se lleve un
control estadistico de los defectos asf como de los proveedores de los
insumos, Y ademds se realizard un manual de control de insumos, el cual
serd repartido a nuestros  proveedores,  especificdndoles,  los
requerimientos en cuanto a calidad de insumos se refiera. Cabe serialar,
que si alguno de nuestros proveedores, por Qlguna razon, no puede
mejorar la calidad de sus productos, se optard por tratar de ayudarle en
sus métodos y sus procedimientos, para que pueda asl mejorar €l y con d,
“este negocio. Sia pesar de la ayuda prestada el proveedor no respondiese,
se haria un cambio de proveedor.

Una vez dentro del proceso, toda el agua que se use para la
realizacion del producto, serd sometida a un proceso de ozonificacion, el
cual, asequra la potabilidad del agua con la que se trabaje; 1a leche, al ser
en polvo, no presenta muchos problemas, por lo menos en su estado seco,
una vez que se hidrata, puede descomponerse o cambiar su sabor. Por ello
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el almacén de leche en polvo, serd hecho de cemento, procurando asi una
atmdsfera fresca, y se recubrird con pintura impermeabilizante, ademds
de que se pondrdn dispositivos quimicos para evitar que exista unad

atmdsfera hiimeda.

Los operarios, usardn guantes de caucho para wmanipulcr el
producto en cualguiera de sus etapas, asegurando asi la limpieza del
procucto. €l llenado al ser automdtico, provee al negocio de una forma de
reducir la variancia en cuanto a contenido del producto. Antes de que la
mezcla sea envasada, se tomard una pequeria muestra y se le dgregard
und sustancia quimica, la cual al reciccionar con el producto, nos dard un
clor que serd el indicador de si el producto cumple con las normas
establecidas, en cuanto a concentracion, y sabor. Sin embargo esta
prueba debe saliv satisfactoria, caso contrario, el operario no midid las
cantidades comu deberia ai womento de sacarias del almacén, y i

computadora se lo hubiera indicado.

Una vez que el producto se encuentra en el almacén se cuidard que
las estibas no excedan de un metro, ya que no solamente es peligroso en
aso de algvin siniestro, sino que también, se podria danar el producto, al
tener que soportar tanto peso.

En cuanto al servicio, se lievard un control de tiempos de entrega, y
puntualidad de la entrega, asr como frescura del producto, esto con la final
de no tener problemas ni con el canal de comercdializacion, ni con el de
distripucion. A pesar de que el producto envasddo puede durar hasta
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cuatro meses", se propondrd a quienes lo comercialicen, cambidrselos, si
sellega a la fecha de caducidad.

2.3.4.4 Disposiciones para almacén

En general, la bodega cienta con una buena iluminacion y una
excelente ventilacion. ‘Se cidard que en toda la planta, y mds adin en los
almacenes de producto terminado y materias primas, no se obstruyan 10s
puntos de ventilacion y de iluminacion. De igual manera se pondrdn
dispositivos quimicos®, los cuales mantendrdn una atmdsfera livre de
humedad.

En los almacenes, se wmantendrdn pintadas las lineas que
separen lgs diferentes zonas, y las estibas se tendrdn a un nivel mdximo
de un metro. [a planta se conservard con la mayor limpieza posible Y los
almacenes no serdn la excepcion. Serd fundamental que se lleve una copia
fiel de la situacion de los almacenes en la base de datos del sistema
informdtico. De igual manera las polfticas de reordenamiento de
inventarios para los almacenes de materia prima serdn determinados por
el sistema informdtico, dependiendo de la demanda que se tenga, y del

“ Esto doto so obtlene do productos simllates tabricados pot lo
compotencia, como o son ol Miio, el Quick, elc.

9 Estos disposliivos, pot llomaries de olguno maneta, son poilvos
quimic os desecadores
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tiempo de entrega de los proveediores. Ya que el negocio esté funcionando,
uno de los objetivos wmds importantes, serd el de mantener un alto nivel de
rotacion en los inventarios, esto con el fin de evitar pérdidas en los
almacenes. Se utilizard una polltica de almacenes P.EP.S, es decir o
primero que entre al inventario, serd lo primero que se utilice para producir.

2.3.4.5 Seguridad e higiene industrial

Las medidas presentadas en esta seccion serdn de gran utilidad,
ya que asequrardn la higiene con la que se fabrigue nuestro producto, al
mismo tiempo que favorecerdn la salud de los operarios. A continuacion se
citan las normas de higiene que han de exigirse a cualguier persona que
lakore en la planta:

~  Uso de guantes de caucho, para elllos gperarios que waneien
directamente el producto

~  Usode cofia por todo el personal

-~ Usode zapatos de goma

~  Aseo personal diario

- Limpieza de la planta y herramental, una vez que ha
terminado el dia

* primeras entradas, primaras salidas
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Las medidas anteriormente citadas, pretenden ser eficientes en
cuanto a la higiene se refiere. Se considera que e! diserio de planta, ha
considerado el suficiente espacio vital para que los operdrios puedan
moverse y realizar bien su trabajo. A continuacion se citan las normas cle
seqguridad que han de seguirse dentro de la planta:

No dejar charcos de agua, durante el tiempo de produccion

No jugar con el agua
~  Nocorrer en la planta

-~ Usar las herramientas vnica y exdusivamente para lo que

son
- Avisar en caso de algiin desperfecto en la planta

~  Dar el mantenimiento al equipo en el tiempo requerido

Los puntos anteriores pretenden dar una pauta de lo que se debe
Y no se debe hacer; la sequridad de la planta dependerd en gran medida
de la sequridad de su gente, por ello, se consideran estas reglas como
rigidas. Sin embargo aun faltan algunas disposiciones que el encargado
de la planta debe observar iy procurar que se mantengan siempre. éstas
se citan a continuacion:

—  Procurar que el nivel de iluminacion se mantenga al mdximo,
es decir vo permitir que haya luminarias que rno funcionen,

-~ Noobstruir las fuentes de ventilacidon
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Revisar sistema de aspersores y extinguidores

Capacitar a los empleados, en el uso de extinguidores y en las
normas a seguir durante el tiempo de estancia en la planta

Revisar constantemente que la instalacion eléctrica se

encuentre aislada

Revisar que no haya ni materiales wi herramientas en el piso
de trabajo

Revisar que todas las puertas de salida abran y no se

encuentren obstruidas
Revisar cajas de primeros auxilios

Cerciorarse que las indicaciones de sequridad se encuentren
visibles Y las lineas bien pintadas.

Las normas citadas anteriormente, no son las unicas pero sf las

mds importantes, y es responsabilidad del encargado de la planta, revisar

constantemente esto, ya que €l es el responsable de sus operarios.

2.3.5 Criterios DE CALIDAD

Los estdndares de calidad que han de llevarse en esta planta, son

redimente sencillos, sin embargo, si no llegaran a cumplirse, se podrian

tener problemas muy serios e la calidad del producto.
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Tabla 2-3: Criterios para el control de calidad en materias
primas

Materia Prima (Perecedera)

Azicar

Granularidad,
Nivel de humedad,
Empaque

Pasta de mamey

Empaqgue,
Jecha de caducidad,

Leche en polvo

Empaque,

Nivel de humedad,
Jecha de caducidad,
Graclo de solubilidad,
Conteniclo nutricional

Esencia de vainilla

Envase,
Concentracion

Emulsificante

Envase

Materia Prima (Duradera)
Hoja de lata

Dimensiones, .
Impresion

Pldstico engomado

Pegajosidad,
Dimensiones

Cajas

Dimensiones,
Impresion de la caja,
Que cumpla con el diserio
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Tabla 2-4; Criterios para el controlde calidad durante el

proceso

Producto En Proceso

Mezcla -

Concentraciones
Correctas

Envasado -

Hermeticidad,
Nimero de lote,
Jecha de caducidad,
Dimensiones,

‘Tabla 2-5: Criterios para el control de calidad en el producto

terminado

Producto Terminado

Antes de empaquetarlo en cajas -

Hermeticidad

Revision de cajas en el almacén -

Acomodo en cajas,
Niimero de productos
por caja,

Sello de la caja

La tabla 2-3 nos muestra los puntos que deben ser revisados en

cada una de las materias primas, se separan mediante una linea doble,

las materias primas para fabricacion y para acondicionamiento del

producto.  €s importante hacer wotar que la mayoria de nuestras

materias primas no corren peligro de echarse a percler muy rdpido, esto es

debido a que la mayoria son polvos secos.  Las tablas 24 y 2-5 nos
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muestran los puntos que Serdn revisados durante el proceso de
produccion; cabe mencionar que los puntos mencionados en las tablas 2-3
Yy 2-4 serdn revisados a conciencia para evitar que salga algin producto

mal hecho de la planita,

€l sistema y las normas de cdlidad, estdn pensados para
minimizar los reprocesos, aun asl pueden haberlos, y sobre la marcha se

procurard disminuirios.

2.3.6 MAITERIAS PRIMAS Y MATERIALES

Las materias primas se mencionan en la tabla 2-1 en Ia primera

columna, asi como también fos materiales de empagie,

2.3.6.1 Consumo unitario de materias primas

En este apartado se determinard la cantidad de materia prima
que requiere una unidad de producto terminado, para hacerlo de manera
mds claro, se hace un diagrama de la explosion de materiales
correspondiente, la cual se muestra en Ia figura 2-5.
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Figura 2-5; Explosion de Materiales
Producto
Terminado

(3jas(/éo)

ojalata(Bo cma)

Pldstico(4 cm2)
Esencia de

Vil Leche en Polvo(309)

Pasta de Mamey mulsificante
(359 (osm)

Cinta Canela6E-4 cintas)
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Flgqura 2-6: Cursograma Analitico para el material

TG OGTAMA ANATTITIR: TRATERTAT
DIAGRAMA num.1 HOJA num. 4 RESUMEN
eto ALTIVIDAD ACTUAL oA ECONOMIA
Produccién de una bebida  {Operacion 0
sabor marey T ransparte 3
Actividad Espera o
Fabricacidn y Envasada tnspecdn 3
dei producto en cuestidn b}
mmrg————"‘ ey
[TOqar . P10 de progucaon ] 13.03
o Distancias]  Tlempo simbolo
ESCRIPCION metros; minuto: - N |-
DESCRY! (m )| ( tos) ()L:) >L—-]v
Aimacén de herramlentas "
1 tambo ¥y 1.5 +
a_1a ozaniticacon TXaimbo 1 4 M
Alinacén de materias %r mas ) 0
Sollcitar fisica y electrdnicamente 1as M.P. 1 lote 0.2 *
3115} a¢ion de Ja materia prima 1 m 4.3 0.5 M
ﬁ—.—.ﬂ_ L -
Vaciado al tam! 1 lote J
Datido y cantrol de calidad de la mexcla 4 lote 2 ‘ ¢
Tonectar Tanguera ge tiamsterencia 7 Jote 0.5 N
mma?:ma TTole 078 p) M
Revisar empaque 3 te 1 lgte 0.3 * ’
Poner h‘cﬁf’?;e e.—,ﬁuu%aa? (Emmem de Tote VIGle X Y
Transportado al aimaceén de producto terminado 1 lote 0.2 0.6 *+
VR
Tota! 28.16 13.03 olilaofi]2
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: Cursograma Analitico para el Operario de
Fabwicacion

Fligura 2-

L CUNSOGRAMA ANALITICO: OPENAIO DE FABUCACION
ll)lAGRAMA nint.y HOJA nibm. 4 NESUMEN
Objeto ACTIVIDAD ACTUAL WlOFUE“A EEONOM’A
— et s etutard
Produccidn de una bebida  peracidn 9
sabor mamey [Transpurte 3
Actlvidad Fipera ]
Fabricacién y Envasada nspeccidn 1
del praducto en cuestidn _JAimacenamiento 1\
Método Actual Distancia {mettas) 9.6
tugar th Emdumﬂn rlemnn ‘mmu\m) 6§
Canlidad Distanaas Tiempo simbola
DESCUPCIGN {metias) (minutos) D D 0 Vi
Almacén de herramientas 1geisona 14 4 *
Transportados al Jugar de produccian (tamboy 1 perinna 14 1.8 *
3 puisand ) A !
Almacén de niaterias prmas + persond 5.} 0,15 *
e e
Da de bala las materias primas a utiiizar Jpersond ) ©0.08 M
Saca fas matetlas brimas a utlzar Jpeisona ] [-K}3 M
unsgmll a3 materias punds LLDES0NA ¥ a8 +
Vaclado de 13s Materiay Primas Jpeisona o [-X} M
Bate con ¢l motar 3 Tstuiitos niveler 1 persond ) 1.8 ¢
1 periona Q [-X] M
3 peisond ] 0.6 M
214008 U LX) :
3 peisond a 0.0/ M
9.8 (X 2lafols 1
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Figqura 2-8: Cursograma Ainalitico para el operario de

acondicionamiento
CURSOGRAMA ANALITICO: QPERARIO DE ACONDICIONAMIERTO
DIAGRAMA ntim.y HOJA ndm. 1 ARESUMEN
Objeto e ACIIVIDAD ] ACTUAL ] PROPUESTA L. ECONOMIA
pProduccidn de una bebida  Pperacidn 7
sabor mamey Trasparte 1
Actividad ipera [}
Fabricadién y Envasado knspeccidn L]
del producto en cuestisn 1
Método Actual 9.8
Thgar Plio_ de produccian FRIN
Cantidad Distancias Tiempo simboto
DESCRIPCION metros; tninutos; - )
0 « ) « ) DOV
3 persond 421 o4 M
Da de baja el material en I computadora 1 persona ) 0.08 )
ar de 3 persuna 4.91 (X1 *
1 persond ] 2 ’
3 persand o 0.08 [
1 persond o A M
3 persona o ¥} ¢
1 persond o Oﬂ M
1 persond o 0.0y *
Jpersand o [:A] M
Total __9.82 S KT 201Jodv ]
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3.1 ASPECTOS GENERALES PARA
INICIAR UNA EMPRESA

Este capitulo, pretende dar el marco sobre el cual se ha de
fundamentar la parte humana del negocio, la cual sin lugar a dudas es
muy  importante, ya que cualquier empresa en Si mismo €S una
organizacion, Y en cualquier organizacion hay gente: por lo tanto si se
descuida el factor humano de la organizacicn, se corre el peligro de
destruirla, o por lo menos de vo trabar en el punto Gptimo. es decir que la
gente no de el cien por ciento en sus labores.

A pesar de que ésta es una micro empresa, algun dia ha de crecer,
Yy es conveniente que base su desarrollo apoyada en una cultura, Y en un
determinado objetivo: este capltulo, proporciona los fundamentos para
que el negocio que plantea este proyecto, se proyecte en un futuro como
muy rentable, y con sdlidos cimientos organizacionales.

Primeramente, se establecerdn los pardmetros que sustenten a
la organizacion, asfl como las relaciones entre los diferentes
departamentos, sin olvidar que debe existir una comunicacion muy
importante entre lodos los departamentos. Posteriormente se
determinardn las oportunidades que los operarios tendrdn dentro de la
planta y fuerade la misma, recordando que la empresa no solamente es
una entidad econdmica, sino que también es una entidad Sodal, y como
tal, tiene una mision importante con la sociedad y con su personal.
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Por dltimo se tratard un poco, la filosofia que la empresa deberd
tener, se hablard acerca de sus oportunidades, sus riesgos, sus fuerzas y
sus debilidades; cabe mencionar que muchas de estas fuerzas se vieron
en el estudio cle mercacdlo, sin embargo, no se menciond las actitudes con
las que se cleben afrontar, ni tampoco se tomaron factores poco objetivos,
Y de alto impacto en la empresa. Asi mismo se define la vision y la mision
dle la empresa, queriendo con esto redondear o acdarar toclas las politicas
que vayan q Ser tomadas.

En general, este capitulo pretende plantear soluciones ante Ia
problemdtica humana, siguiendo conceptos ya existentes y modificando
otros; ya que el capltulo uno se ocupd de la clientela y el capituio dos de la
problemdtica de produccion, el capltulo tres se owpard del aspecto
humano de la organizacion,

3.2 ASPECTOS JURIDICO-
ADMINISTRATIVOS

Segun el Codigo de Comercio, se estd obligado a cumplir con las
disposiciones que se dtan a continuacion:

- Ala publicacion por medio de la prensa de la calidad
mercantil con sus circunstancias esenciales y, en su
oportunidad, de las modificaciones que se adopten del
producto.
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A la inscripcion en el Registro [Publico de Comerdio, de los
documentos cuyo tener Yy autenticidad deban hacerse

motorios

Llevar una contabilidad adecada, cumpliendo los requisitos
de informacion que se establecen en el ordenamiento

A la conservacion de la correspondencia que tenga relacion
con el giro en el que se estd.

Cs importante anotar que la figura legal sobre la cual se trabajard

en este negocio no es una persona mordl, sino mds bien fisica, esto con el

fin de tener mayor movilidac en términos fiscales y no tener accionistas, los

cuales hasta el momento no son necesarios. €n este negocio, se pretende

eslablecer un régimen de contabilidad simplificada; para lograr llevar este

sistema de contabilidad simplificada, serd necesario tomar en cuenta los

siguientes factores:

Importancia o magnitud del negocio
Actividad o giro

Volumen y Tipo de operaciones
Requisitos Legales

Perspectivas de crecimiento

Se investigd. cuales serfan todos los permisos necesarios para

poder verder el producto, considerando que quien lo fabrica y comercdalize

es ura persona fisica con actividacdes empresariales y son los siguientes:
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Inscripcion en el Registro Jederal de Causantes (SHCP),
mediante el formato R-1

Llenar por duplicado (€l trdmite vo tiene costo alguno)
Avexar copia certificada del acta de nacimiento

También serd necesario obtener el permiso de salubridad
llenando el formato: "Aviso de dpertura de establecimientos”,
Entregar original y dos copias con firmas en original. Este
trdmite no tiene costo alguvio. Y debe realizarse en un plazo no
mayor a 30 dias

Permiso de uso de suelo (el trdmite tiene un costo de
N$191.80)

Permiso de bomberos (no tiene costo alguno este trdmite,)
Declaracion de apertura en el INEGY (No tiene costo alguno)

Registro en la cdmara de Industria o Comerdo
correspondiente

Evaluacion del impacto ambiental (SEDESQL)

Tramitar la cédula de identificacion fiscal en la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico asl como solicitar las etiquetas de
codigo de barras y hacer una manifestacion estadistica en la
misma secretaria.

Aiso de inscripcion patronal y grado de riesgo (IMSS)
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Registro Empresarial (INJONAVID

Licencia de Juncionamiento (SEDESOL)

Ynventario de Emisiones (SEDESOL)

Cédula de Operacion de emisiones a la atmosfera (SEDESOL)

Manifestacidn, pago de derechos y certificado de verificacion
de instrumentos de medicion (PROFECO)

Licencia de funcionamiento de maguinaria y equipo (STPS)

Registro de comisiones mixtas de seguridad en los centros de
trabajo (STPS)
Registro de la comision wixta de capacitacion y

adiestramiento (STPS)

Registro de plan y programas de capacitacdn y
adiestramiento (STPS)

Con el fin de obtener algunos beneficios especialmente en materia

de impuestos, serd necesario la tramitacion de la Cédula de la

Microindustria, para lo cual es necesario, cumplir con los requisitos

siguientes;

Ser de nacionalidad mexicand
Realizar actividades de transformacion

Contar con un mdximo de 15 trabajadores




POLITICA EMPRESARIAL 113

—  Que elvalor de las ventas netas anuales estimadas o reales
o excedan los montos que determine SECOFY, los cuales se

publicardn en el diario oficial de la federacion
~  FJormulario tnico con seis copias
~  Acta de Nacimiento

~  Croquis de las instalaciones productivas, original y copic

3.2.1 Aspectos LecALes DE LA MARCA

Existe un trdmite legal muy importante, y sin el cual diffcilmente
podremos funcionar, este es la tramitacion de una marca con la que quede
registrado nuestro producto; la marca es el signo o medio material de
cualquier clase adoptado para sefalar y distinguir de sus similares
determinado producto n sericio; cuyo Uso exclusivo se obtiene mediante su
registro en la Secretaria de Comercio Y Jomento Industrial (SECOT).

Existen 4 tipos de marcas; las nominativas que son las que se
componen simplemente de un nombre, las innominadas, que son aquéllas
gue estdn corpuestas por un disefio o logotipo, las mixtas que como su
nombre lo indica se forman por un nombre acompanadas de un diseno, y
las tridimensionales que son como su nombre lo indica tridimensionales,
tal es el caso de un envase o figurilla.  Para efectos de nuestro negocio,
pedirenios una marca wixta. La duracion de un registro de marca bajo
los términos de la presente ley es de 10 anos, renovable por periodos

iguales.
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3.3 ORGANIZACION

Esta empresa, pretende que su organizacion sea lo mds horizontal

posible, es decir no sequir los modelos tradicionales de pirdmide, sino mds
bien empezar la organizacion con estructuras mds planas, que permitan
mds cooperacion y al mismo tiempo mayor flexibilidad y comunicacion enla
empresa, prepardndola asl para crecer y pasar de una pequena empresa
a una mediana.

Resulta interesante resaltar el hecho de que esta empresa,
hasard su estructura organizacional en el departamento de produccion, es
decir muchas empresas, ponen carmo cumbre del negacio al departamento
de ventas, otras al departamento de finanzas, sin embarge en este
negacio se quiere qute el departamento de produccion sea el que lleve la
batuta.
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Flgura 3-1: Interrelaciones entre los diferentes
departamentos

AR
PRODUCCION ’

FINAHCIERQ - ADMINISTRATIVO

BASE DE DATOS

La figura 3-1 muestra el esquema que se seguird en la empresa,
es decir, el departamento de produccidn estard constantemente en
contacto con el departamento de ventas, asi como wn el departamento
financiero - administrativo, sin embargo la relacion que habrd entre ventas
y el departamento financiero - administrativo. se hard en la mayoria de las
veces mediante la base de datos del sistema informdtico.

Este enfoque se debe en gran medida a que en la mayoria de las
empresas mexicanas, el departamento de produccion es uno de los menos
atendidos y tomados en cuenta, se dice que los productos los desarrolla
ventas y después el departamento de produccion enfrenta numerosos
problemas para su fabricacion. De igual forma ventas promete digo a los
clientes, Yy un gran ridimero de veces, produccion no puede cumplir con estos
requerimientos; por ello es necesario que las personas de ventas, diserien
productos en base a los requerimientos del mercado y tomando en cuenta
las limitantes del departamento de produccion. De forma similar, antes de
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que ventas prometa algo a su cliente, debe estar enteraclo de los plares de
procluccion, ast como de la capacidad instalada y la capacidad ociosa de la
planta. Otro factor critico es el sistema de distribucion de la empresa, ya
que posiblemente ventas, consiga un pedido en un lugar determinado que
se salga lotalmente de la ruta y hasta de los alcances del mismo; todo
esto hace que sea el departamento de ventas el que dependa de
produccion y vio al revés.

Pensando en la relacion entre el departamento financiero -
administrativo, y el departamento de produccion, es importante que toda
la cuestion de compra de materiales, evaluacion de inventarios, etc., se
lleven de comiin acuerdo entre ambas partes.

La relacion entre ventas y el departamento finandero -
aaministrativo, tambien debe ser muy juerte, sin émbargo, €s mucho mds
eficiente que una buena base de datos, haga que la informacion necesaria
de ventas esté lista para el departamento financiero - administrativo, y
viceversa, esto debido a que es mejor tener la informacion en el momento
en el que se genera, y asl tener Una toma de decisiones mds dcertada, y
COn menos resgos.

En cuanto a la interaccion que debe existir entre los tres
departamentos, es importante mencionar que deben existir reuniones
periddicas, y se deben hacer con el fin de determinar el rumbo del negocio,
es decir su finalidad es la planeacion del trabajo, asi como la evaluacion del
desemperio que dé cada uno de los departamentos; como fin secundario,
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estas reuniones pretenden que se propongan soluciones o problemas

existentes esto con el fin de mantener la competitividad de la empresa,

A pesar de que este negocio sea una empresa pequena, es
necesario que se adquiera el hdbito de la buena gestion, de la buena
organizacion y sobre lodo de la buena planeacion, ya que sin ella seria
imposible convertir los objetivos en realidades.

€n las reuniones hechas por los tres departamentos, habrd una
planeacion estratégica muy importante; esta planeacion se hard cada 6
meses, Y se procurard versar las reuniones sobre una planeacion de la
produccion, y una planeacion comerdial y de ventas. Cake mericionar que
en estas reuniones, serd muy importante, analizar las barreras de
entrada y salida del negocio, de acuerdo con el diagrama mostrado en la
figura 3-4, procurando reforzar avumentar en lo posible las barreras de
entrada, con precio. alidad y sewicio; posteriormente, las personas de
cada drea, hardn lo correspondiente a sus funiciones; éstas se explican en
las secciones 3.2.1,32.2.,.y3.23.
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Flgura 3-2: Organigrama de los dos primeros arios

JEFE DE ADMINISTRACION . v
Y FINANZAS J JEFE DE PRODUCCION JEFE DE VENTAS

|
OPERARIO DE
FABRICACION

OPERARIO DE
ACONDICIONAMIENTO

OPERARIO DE
ACONDICIONAMIENTO

La figura 3-2 muestra la estructura total del negocio, recordando

que el departamento director del negocio, serd el de produccion; es
importante mevidionar que el organigramia aqul expuesto, serd furicional
mientras la empresa sea pequena, al crecer deberd modificar un poco su
estructura organizacional, para quedar como lo muestra la figura 3-3.

3.3.1 DEPARTAMENTO FINANCIERO - ADMINISTRATIVO

Este serd uno de los departamentos mds importantes de la
empresa, Y aunque al verlo en pequenio, no se requerird de miicho
esfuerzo. es importante que las personas estén preparadas para cuando
seq el tiempo de crecer; a contindacidn Se citardn las funciones ce esta

partede la empresa:
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Seleccion y capacitacion del personal
Evaluacion del desempeno y pago al personal

Negociar las condiciones de compra de insumos, asi como las
especificaciones de los mismos, tiempos de entrega,
volimenes y precios.

Revision de la estructura organizacional
Estructura remunerativa y motivacional
Elaboracion y control de la informacion contable
Asegurar la rentabilidad sobre inversion

Pago de impuestos, obtenddn de permisos iy negociacion con
el gobiemo municipal ante cualquier tipo de inconveniente.

Planear junto con produccion y ventas las futuras inversiones.

Debido al tamario del negocio, tnicamente se requerird una

persona para cumpliv con las funciones arriba asignadas, esta persona,

deberd ser un Licenciado en Administracion de Empresas con especialidact

en Jinanzas, con experiencia en compras, y elabordacion de estacos

financieros, asf como con un gran sentido de responsabilidad y sentido

humano.

Dicha persona deber tener iniciativa, ser observador y disponer de

tiempo completo; de igual forma deberd conocer I idiosincrasia de los

habitantes del pueblo de San Luis Potosl y tener una alta disposicion a
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trabajar en equipo asi como una gran disciplina y organizdcion para
cumplir con las funciones que se le hayan asignacdo.

Esta persona trabajard muy de cerca con el encargado de la parte
de produccion y con el drea de ventas también, elaborando la planeacion

del negocio.

3.3.2 DepartaMENTO DE ProbDuCCION

Como antes se wenciond, el departamento de produccion,
constituird el punto sobre el cual han de trabajar los otros departamentos,
por éllo es el departamento que mds responsabilidad tiene, ya que si él
falla, todo el negocio fracasard; A continuacion se determinardn las
funciones de este departamento:

- Asegurar niveles Optimos de inventarios en lodos los
almacenes

—  Cumplir a tiempo con los programas especificados
~  Sncrementar la tasa de produccion.

- Asegurar calidad en los productos

~  Minimizar costos

~  Optimizacion en el uso de materiales

~  Estandarizacion en los procesos

~  Lograr una presentacion dptivia del producto
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~  Mejorar procesos de produccion
= Hacer un andlisis del valor
~  Mantener la base de datos funcionando

-  Mantener una vrelacion estrecha con los otros 2
departamentos y revisar en conjunto el cumplimiento de los
planes asi como etaborar los nuevos

Este departamento, también requerird de una sola persona, y
eventudlmente se requerird de otra, la cual fdcilmente pudiera ser un
estudiante que quisiera realizar prdcticas, o entrar como becario a la
organizacion. La persona encargada dle este departamento, serd a la que
le reporten los otros encargados de los departamentos, asi mismo serd el
que mds responsabilidades tenga y el que mds gente tenga a su cargo.
Alaemds serd el responsabie dei dptimo funcionamiento die ia pianta,

La persona que ocupe este puesto, deberd ser un Sngeniero
Industrial, con experiencia como jefe de produccion, deberd tener una alta
capacidad de liderazgo, y de organizacion; el don de mando le serd de
mucha utilidad, aunque deberd saber tratar a personas de distintos
niveles econdmicos y culturales. Un gran negociador y observador analitico
de las situaciones, perfeccionista y cuidadoso en su forma de proceder;
deberd saber escuchar y sobre todo tener una gran humildad la cual
genere confianza entre sus subordinados.
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En el departaimento de produccion habrd tres operarios, los cuales
reportardn a esta persona, Y sercn los encargados de la fabricacion del
proaucto propiamente dicha. Uno de ellos se encargard de la fabricacion
de la mezcla y otro del acondicionamiento del producto y eventualmente
habrd un tercero que hard las veces de comodin, es decir ayudard a los
otros dos en sus lavores, agilizando la produccion y por supuesto
proporcionando un mecanismo que permita menos errores, y mds
flexibilidacd al negocio. Las funciones de los obreros se citan a continuacion:

—-  Fabricacisnlacondicionamiento del producto

- [Limpieza del material y de su dreade trabajo, asf como de un
drea asignada de la planta '

- Conservacion de las herramientas de trabajo

mip o aedion omin I R R 1 R e W e T Al wninamt g e a o s don
- Repoite semianal de sii tratajo asi tomic del aprovechaniierito

de los materiales

~ Dar de alta y baja en la base de datos del sistema las
unidades que entren o salgan de los almacenes

~  Mantenimiento preventivo
E€s importante menciondar que o se requiere de mano de obra

calificada, sino mdis bien de gente que realimente le interese trabajar y
crecer con la empresd, para capacitarla y enseiarle lo relativo al negacio.
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3.3.3 DEPARTAMENTO DE VENTAS

Desde el punto de vista del administrador, el proyecto es una
empresa, que debe estar bien organizada y en la cual el factor humano es
determinante;  desde la dptica del departamento de produccion, el
proyecto es una planta que delse funcionar en todo momento en los
puntos dptimos, tanto de almacenes como en los procesos, mientras que
la apreciacion que el personal del departamento de ventas tiene del
proyecto, es la de un negocio, y su finalidad y objeto principal es la venta de -
los productos.  Sin embargo, el departamento de ventas wno tiene
Unicamente esa funcion, sino otras muchas; a continuacion se mencionan:

~  Mejorarel servicio al cliente

- Lanzamientv y eliminacion de nuevos productos,

~  Determinar a ios cifenles, ivs descuenlos, ia cormpetencia y i
estrategia de ventas, asi como él ciclo de vida del producto.

~  Venta del producto

~  Sewvicio a clientes

- Asegurar que los canadles de comercializacion, posean un
periodo optimo para su reaprovisionamiento

- Gstimar la demanda
- Cobranzas

~  Determinar las rutas de distribucion
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En este punto, cabe wenciondr que habrd una persona
encargada de todo el departamento, Yy eventualmente tendrd un
estudiante de los semestres Ultimos o intermedios de la licenciatura de
rmercadotecnia, que le ayude tanto a conseguir nuevos clientes, como a
cumplir con sus funciones asignadas, sin embargo la labor que
inicialmente hay que hacer, la puede realizar una sola persona,

El candidato a este puesto deberd tener experiencia en ventas de
productos similares, y ser o licenciado en administracion de empresas o
licenciado en mercadotecnia, esto con el fin de que tenga una vision mds
amplia de su labor y pueda realizar la planeacion correspondiente.

Es importante que sea una persona con una alta autoestima y
Con gran teson para lograr sus metas; deberd administrarse por objetivos
y ser aitumente sociabie. De iguai manera deberd tener una alta
capacidad de planeacion y tener facilidad e intuicion para los mercados.

El encurgado de este departamento tendrd un sueldo base medio
Y comisiones por ventas, ya que ¢l serd la parte que proporcione ingresos
al negocio.
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Figpwa 3-3: Organigrama del tercer afo en adelant ¢

ke & ADMINISTRACION
| ¢ FINANZAS JEFE DE PRODUCCION JEFE DE VENTAS
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i FABRICACION PRACTICANTES
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ACONDICIONAMIENTO PRACTICANTES
PROFESIONALES
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| ACONDICIONAMIENTO

3.4 PROGRAMAS DE CAPACITACION

Parte fundamental de todo negocio es la cultura que tenga su
gente, por ello en este negocio se pretende que todos se superen dia con
dia; el encargado de la motivacidn asf como de la capacitacicn es el
departamento financiero - administrativo.  Se procurard que la
capacitacion que se dé sea de alguna forma itil a la empresa, por ello se
establecerdn los siguientes programas de capacitacion a todo el personal;

—  Lectura - escritura, para las personas que no lo sepan
- Uso del sistema informdtico que se utilizard en la planta

- Mejora de procesos
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~  Seguridad e Higiene

Estos cursos pretenden de alguna manera fomentar Ia
superacion del individuo y al mismo tiempo hacer mds eficiente su labor en
la empresa. Ademds de cumplir en parte con un fin social: ensenar al que
no sabe.

3.5 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Parte fundamental de un negocio, es la politica que tenga frente a
la sociedad., es decir, si en su estructura encierra un cierto paternalismo, o
Si mds bien tiende a los atropellos y abusos. Esta empresa ro pretende
caer en ninguno de los dos extremos, sino mds bien en un punto medio. no
se pretende abusar ni de los empleados ni tampoco de los operarios, sin
embargo sl se les pedird que trabajen muy duro mientras sea tiempo de
trabajar.

Una gran ventaja de la empresa pequena, es que si se sabe
manejar correctamente el recurso humano, se podrd pensar en la
empresa como una gran familia, en donde cada miembro cumple con la
responsabilidad  asignada, logrando  relaciones  interpersonales
armoniosas y estables.

Periddicamente se planea que se reinan todas las personas que
laboran en la empresa, para replantear todos y cada uno de los
departamentos de la empresa, dando incentivos, segun la importancia de
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SUS aportaciones; en esta empresa no es requisito que el jefe gane mds
que su subordinado, ya que se considera al puesto de fefe igual que
cualguier otro, y muchas veces hasta inferior, ya que muchas veces,
trabaja mds un empleado que un jefe.

Se procurard que los jefes de cada uno de los departamentos
conozcan a las familias de todas las personas involucradas en la empresa,
esto con el fin de entender un poco mejor la problemdtica que les aqueje, y
en un momento dado dar un consejo que pueda ser de utilidad. €En
general se busca una empresa con sentido humano, donde la gente sea
lomada en tenta siempre y no se menosprecie a nadie ni por su nivel
cultural ni por el socioecondmico.

3.5.1 MisioN Y VisioN

La misidn de una empresa es, como dicen Kotler y Amstrong®, una
dedaracion del propdsito de una organizacion, esto es, de lo que se propone
realizar en el medio a nivel amplio. El presente proyecto basard su mision,
mds que en Cosas pasajeras y cambiantes como lo son la téica o los
productos®, en las necesidades reales del cliente.

“VId Kollet op. clt. 2, p.30

“idem p. N
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Esta mision consiste en ofrecer bebidas no alcohdlicas y con un
alto contenido nutricional a México y al mundo, utilizando frutas y semillas
nacionales.

La vision que la empresa tiene, es colocarse como una de las
principales empresas, en México y en el mundo, dedicadas a la elaboracion
de leche de sabores.

3.5.2 FiLosoria

Este proyecto pretende tener una determinada forma de pensar
dentro de la empresa, la cual sin lugar a dudas es parte integral de la
cultura organizacional que se pretenda tener. €s muy importante, gue las
personas Yy acciones sean lntegras en su pensar y en su proceder, ya que
uasi s¢ podidi constriir relaciones a large ploze:  al respecto Coveu®
menciona que: "auando Iidentificmnos con daridad nuestros valores, nos
organizamos prodactivamente Y las dcdones cotidianas se ordenan en
tomo a esos valores: desarrollamos la aulocondencia i la voluntad
independiente al hdacer y mantener promesas signficativas, al
comprometernos Y Ser fieles a nuestros compromisos”. Este concepto de
integridad resulta asombrosamente cierto y profundo, ya que la persona
que se dice Integra, tiene valores que seguir; estos valores deberdn de

“ vid. Covey R. Stephen, Loy 2 hébltes de lg _gente gltamente otoctivag,
México D.F., Paidos, 1995, (tercerta odicién), p.279
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concordar con los de la compania es dedir, trabajo, responsabilidad,
respeto, y libertad. E€stos valores junto con aquellos particulares de cada
persona, generan Segiin Covey, una autoconciencia, de tal forma que vo
hay necesidad de supervision extrema ni continug, ya que las personas se
organizardn con iniciativa, y todo lo que hagan se encontrard alrededor de
estos principios; pudiendo asf confiar en los compromisos contraidos por
cada persona.

Dentro de la filosofia del negocio, también se halla implficita la
disciplina, la cual es bdsica si lo que se pretende es establecer una politica
ganarlganar; es deir la disdplina implica madurez de pensamiento, y

mentalidad de abundancia®.

Asl mismo se buscard que o importando el
rango, las personas que colaboren en la realizacion de este proyecto, se
Slentan triunfadoras y orgullosas de su trabajo, sin por ello generar

envidias wi fricciones entre ellas o la sociedad.

3.5.3 Fuerzas, DesILIDADES, RIESGOS Y OPORTUNIDADES DEL
PRrOYECTO

En @l sector industrial de las bebidas, asf como en cualquier otro,
las reglas de-la competencia se encuentran agrupadas como lo muestra la

‘" Clr. (dem p. 278-282
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concordar con los de la companla es decir, trabajo, responsabilidad,
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hay necesidad de supervision extrema ni continua, ya que las personds se
organizardn con iniciativa, y todo lo que hagan se encontrard alrededor de
estos principios; pudiendo asl confiar en los compromisos contraidos por

cada persona.

Dentro de la filosofia del negocio, también se halla implicita la
discipling, Ia cual es bdsica si lo que se pretende es establecer una politica
ganarlganar, es decir la discipling implica madurez de pensamiento, Y
mentalidad de abundancia”. Asl mismo se buscard que vo importando el
rango, las personas que colaboren en la realizacion de este proyecto, se
sientan triunfadoras y orgullosas de su trabajo, sin por ello generar

envidias ni fricciones entre ellas o la sociedad,

3.5.3 Fuerzas, DEBILIDADES, RiIESGOS Y OPORIUNIDADES DEL
ProYECTO

En el sector industrial de las bebidas, asl como en cualquier otro,
las reglas de la competencia se encuentran agrupadas como lo muestra la

‘' Ctr. [dem p. 278-282
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figura 3-4; el poder de estas cinco® fuerzas, determina las tasas de

retorno sobre inversion promedio del sector.

Las cnco fuerzas cleterminan la utilidad del negocio ya que
influyen en los precios, los costos y la inversion requerida, los cuales son
elermentos del retorno y de la inversion. El poder del comprador influye en
los precios que ofrece la empresa; €l poder de los compradores influye
también en el costo y la inversion, debido a que los compradores poderosos
demandan buenos servicios con un alto costo. €l poder de negociacion de
los proveedores determina sin lugar a dudas el costo de los insumos y

materias primas en general.

La competencia influye en los precios, asi como en los costos de
ompetir en dreas como planta, desarrollo del producto, publicidad y

fuerza de ventus,

Los productos substitutos en la industria de las bebidas son muy
comunes, como muestra de ello, bastaria ver la tabla 1-2, la cual nos
muestra algunos productos que atacan a un Segmento de mercado
similar®; este punto representaria un aspecto negativo para nuestro

* Cti. Porter E. Michael, Ventaja Compeiitlva, México, D.F. Compaifa
Editarlal Continontal, 1989, (primera edliclén), p.19-29

“ Es Importante tesaltat que un praducto susiltulo on este caso os
aquel que delella al paladar con un dellcado sahor, y que ol mismo tlempo es
telros cante nutiitiva y ariginal.
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proyecto, ya que los grandes consordos, como Jumex, o Nestld, pueden
causar problemas muy serios; a pesar de ello es importante mencionar
que tanto el producto como la estrategia de comercializacion, estdn
pensadas especlficamente para evitar este tipo de contratiempos; es decir
actualmente no existe un producto de caracteristicas similares en el
mercaclo, y mejor auin, no se pretende entrar a vender a una tienda de
autoservicio dlirectamente, sino que mds bien se va a las pequerias tiendas
abarroteras, asl como a las tiendas de conveniendia de la region, esto
representa una ventaja, ya que podemos establecernos, crecer y en el
momento en el que se pueda hacer publicidad a gran escala, y entrar a la
venta en los supermercados.

Ya que se ha hablado de los grandes consorcios, se puede decir
que no presentan una rivalidad muy fuerte unos con otros. El consorcio
mas grande y que acapara gran parte de ias bebidas de este tipo, sin
duda alguna es Nestlé, quién fabrica todo tipo de productos ldcteos.
Realmente no tiene mucha competencia en este rubro. Podriamos
considerar como competencia, a leche Alpura™®, y leche Lala™® quienes
venden leche de sabores a un precio razonable. De igual manera esta
Hershey's" y otras marcas de menor tamano. La posivle rivalidad de
Nestlé con los pequeios productores, realmente es inexistente, ya que
Nestlé posee una gran pevetracion en los mercados, dificil de eliminar.

En auanto a nuestros clientes, el poder de negociacion que tienen
es bajo, ya todos los productos similares fluctian en un rango de precios
similar, eliminando asl la posibilidad de entrar en una guerra de precios
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que pucliera ser desastrosa;, ademds el precio realmente es bajo para la
mayorla de los consumidores,

Figura 3-4: Diagramade Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES
(Amcnaza de nuevos competidores)

COMPETIDORES
(Rivalidades Existentes)
SUBSTITUTOS
(Amenaza de substituclones)

Un punto delicado de tratar son wnuestros proveedores, Sin

PROVEEDORES
(Poder de negociacion de jos
proveedores)

CLIENTES
Poder de negaciaci6n delos clientes)

Segin Michaei . Porter
Estrategla competitiva

embargo, debido a la situacion actual del pals, muchos de ellos se han
quedado sin vender, por lo que su poder cle regociaddin se ha visto
altamente disminuido. Por otro lado el precio el aziicar estd controlado de
tal manera que quien tiene el sartén por el mango, definitivamente es el
consumidor de insumos y no el proveedor.

Es muy diflcil que alguien entre a competir a este mercado, ya que
requerirlel de un producto similar al niestro. Es muy dificil querer competir
con sabores tradicionales como lo son fresa, chocolate, vainilla, etc,  Si
alguien quiere entrar requiere tecnologla en el diseflo de su producto,
requiere saber como mantener la mezcla emulsionada, y al mismo tiempo
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requiere encontrar algin tipo de conservador que no dfecte el sabor del
producto y que sea eficiente. Todo esto, aunado a la-inversidn inicial, hace
muy dificil gue algiin nuevo empresario entre al mercado de leche de
sabores o similares.

Se puede decir que existe la ventaja competitiva de originalidad en
el producto, y ademds se pretende una penetracidn en el mercado,
temprana y lenta, esto con el fin de que no se tome a esta empresa como
una amenaza seria.




ANALISIS
FINANCIERO

CUARTO CAPITULO




4.1 ASPECTOS FINANCIEROS
GENERALES

En los capitulos anteriores, se ha visto al proyecto desde
diferentes puntos de vista: viendo este trabajo en retrospectiva, se podria
decir que enel capitulo primero, se habls del mercado, es decir del grado de
dificultad que tiene el vender este producto; en el segundo  capltulo, se
trato lo referente a las instalaciones y los procesos correspondientes para
llevar a cabo la fabricacion del producto, tomando en cuenta, las limitantes
de espacio existentes; de igual forma, se dieron normas para que el
trabajo a realizar, se hiciera de manera segura y con altos estdndares de
atiaad, O tercer capltule hace el planteamiente de la estructura
organizacional  del negocio, describe perfiles de puesto, y proporciona
datos para entender mejor al sistema productivo.

Este capitulo, pondrd todo lo anterior en divero, es decir, nos dard
el marco necesario para fundamentar las conclusiones acerca de la
factibilidad del proyecto; este capitulo, se apoya en los anteriores de forma
importante, ya que las ventas provosticadas en el capituio 1, provenientes
del andlisis del mercado. se integrardn al estado de resultados; la
inversion inicial y gran parte de los gastos de fabricacion, serdn fdcilmente
obtenidos gracias al andlisis hecho en el capitulo segundo. Los gastos de
la organizacion en general, se podrdn estimar, ya que el tercer capitulo,
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1os proporciona el esqueleto del negocio. En general este capitulo recopila
informacion de todos los demds capitulos, y determina la rentabilidad de
este negocio, tiempo de recuperacion de la inversion, y otros pardmetros

4.2 DETERMINACION DE LOS COSTOS .

Por fines prdcticos, se han dividido en tres los costos: costos de
produccion, costos administrativos, y costos financieros . Los costos aqul
determinados serdn utilizados para determinar los estacos financieros
proforma. Lasventas provendrdn del prondstico de ventas realizaclo en el

primer capitulo,

4.2,1 Cosros DE PRODUCCION

Esta seccion, determinard los costos en los que se incurre durante
la etapa de fabricacion del producto; estos incluyen, materias primas,
mano de obra, depreciacion, etc.

Es importante mencionar que este producto tiene un costo
unitario aproximado de N$ 1.11, esto tomando en cuenta tnicamente las

materias primas,

4.2.1.1 Materias primas

Los wostos de materia prima serdn determinados en forma anual

Y se propone un horizonte de planeacion de cinco avios. Con el fin de que en
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las proyecciones, estos gastos sean fdcilmente manipulables, la tabla 4-1
muestra el consumo de materia prima, su coslo unitario y los costos
incurridos tomando en cuenta el prondstico de ventas mostrado en la
tabla 1-19. Cabe seialar que la estimacion estd hecha a precios

constantes

Tabla 4-1: Costo y requerimientos de materias primas

. . . A QA O R A
INSUMOS |PRECIO] ANO 1] ANO 21 ANO 3| ANO 41 ANO 5
PASTADEMAMEY [ Kg. 10500 8753] 13865] 25'998[ 32%640
AZUCAR Kg. 600{ 1250| 1981 3714|4663
LECHE Kg. 6000| 7s02| 1ress| 22084) 27977
E. VAINILLA L. 300 250 396 743 933
EMULSIFICANTE L 150 125 198 an 466
LAMINA m.
CINTA CANELA Pza. 2400| 2001 3169 5942( 7461
CAJAS MAYORES |  Pza. 300 250 396 743 933
4'168 12380] 15543

DE MATERIAS PRIMAS

. 122'636 | 194'117) 363977 456'964
3.50 2'100 4376 6'933] 12'999} 16'320

PASTA DE MAMEY

$
AZUCAR $
LECHE $ 13.36| 80'160| 100229} 168'780} 297'718| 373778
E. VAINILLA $ 670 2010 1'675 2'654 4977 6'248
EMULSIFICANTE |$  4.00 600 500 792 1'486 1'865

LAMINA $ 2472
CINTA CANELA $ 400] 69328 49454 78'344| 146'808| 184'427
CAJAS MAYORES | § 8.00 1'200 1'000 1'585 2'971 3730

—

JOTAL 400001 33343 | 52821 99'041 | 124'344

4.2,1,.2 Mano de obra

Seguiin lo descrito en el apitulo tres del presente trabajo, se ha

elaborado und tabla en la que se calculan los costos mensuales del
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personal de produccion en la planta, cabe mencionar que la tabla 4-2
considera a los practicantes a partir del tercer ano, esto debido al
crecimiento que se quiere tener.  De igual manera los gastos cel
departamento de ventas no se toman en cuenta aqul sino en la tabla 4-5.

Tabla 4-2: Costos de lamano de obra

ANO OBRA DIR A

ANO REF. ] ANO 1] ANO 2] ANO 3] ANO 4] ANO 5
|OBREROS $ 1980 9900] 9900] 14'850] 14'850] 14'850
VENDEDORES 3%| 38%865| 34'394| 47476 78'519) 95513
IMPUESTOS
PRESTACIONES

48765 59511 79505 100568 130'055
MANO DE OBRA INDIRECTA

J.deP. $ 7000.00] 84'000] 84'000] 84'000] 84'000] 84'000
J.deA YF. $ 7000.00{ 84'000{ 84'000] B84'000( 84'000 84'000

PRACTICANTES | § _1'000.00 .

TOTAL

g000| 12'000] 18000
TOTAL $ 15000.00 168000 168000 174000 180'000  186'000

J. de P. = Jefe de Produccién  J.de A. Y F. = Jete de administracién y finanzas
REF = Referanclas

4.2,2 Cos10S ADMINISTRATIVOS

Los costos administrativos en los cudles incurrivd esta empresa,
versan sobrelos puntos 4.2.2.1, 4222, 42.2.3,
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4.2.2.] Sueldos

De acuerdo com lo descrito en el capitulo tres del presente trabajo,
se puede decir que los costos en los que se inawre por sueldos
administrativos son los mostrados en la tabla 4-2 en la seccién de mano cle
obra indirecta.

4,222 Sewicios

Aqul se consideran, los gastos, por uz, agua, y teléfono; in tabla 4
3 los muestra para un horizonte de planeacion de 5 aros.

Tabla 4-3: Gastos Variables

N REF.
AGUA M.C.
TELEFONO | renta
LUz
TOTAL

COST10 DE LOS SERVIC

REF. = Referencia MC. = metro cubico
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4.2.2.3 Gastos administrativos en general

Tabla 4-4 Gastos de Administracion

GASTOS DE ADMINISTRACION

ANO ANO 1| ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
DEP. Y AMORT. $ (32092){ $ (32'292) $ (32492)1 % (32'692) $ (32'892)
M, O. INDIRECTA $ 168'000 | $ 168'000 | $ 174'000 |$ 180'000 | $ 186'000
SERVICIOS $ 1'5521% 1537 1% 1'582|% 1'689 )% 1'747
RENTA $ 21600]1$ 21600}$ 21'600]$ 21'600]% 21'600
MANTENIMIENTO $ 100 % 100 | $ 10019 100} $ 100
GASTOS DE OFICINA| S 300)$ 300]9% 3001($ 3001]% 300
FLETES $ 3000)$% 3000]$ 3000j$ 30001]$ 3'000
2% SAR $ 35581$%$ 3558|% 3777 |% 3697 |$ 4017
2% INFONAVIT $ 3558($ 3558 |$ 37771% 3897 |5 4017
18% IMSSS $ 1'7821% 1'762 1%  26731% 26738 2673
TOTAL $ 171'358 18 1711431 ¢ 178'317 | S 184'464 | $ 190’562

M.O. = Mano de Obra

La tabla 4-4 funciona a manera de una tabla resumen ya que se
consideran tanto sueldos, como servicivs, impuestos y gastos varios.

4.2.2.4 Gaslos sobre ventas

Se pretende no hacer publicidad por tele ni por radio, sino mds
bien anuncios en revistas locales y carteles; la tabla 4-3 muestra el
presupuesto asignado para ello, asl como también los sueldos de s
vendedores. Cabe sefalar que habrd de darse un sueldo fijo mds
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comisiones sobre las ventas conseguidas para el periodo. Las comisiones y
el presupuesto de publiciclad se encuentran dados sobre una base anval.

Tabla 4-5: Gastos de venta

GASTOS DE VENTA

ANO |REF.]ANO 1| ANO2|ANO3{ANO 4| ANOS5

COMISIONES 3%| $38'865 | $34'394 | $47'476 1 $78'519( § 95'613
A, EN REV. $12'000 ] $12'000 ] $12'000 [ $ 12'000] $ 12'000
TOTAL ‘ $50'865 | $46'394 | $59'476 ] $ 90'519 $107'513

REF. = Referencias A, EN REV. = Anuncios en Revlstas

4.2.3 Cosros FINANCIEROS

En este punto se determinard la inversion inicial para comenzar el
negocio. Estard dividida e fija y diferida; la fija se determina en la seccion
4.23.1. mientras que la diferidaenla 4.23.2.

4.2.3.1 Costo de la maquinaria y el equipo

Agul se tomd en cuenta la maquinaria, el equipo de transporte y el
equipo de cdmputo. La tabla 4-6 también muestra la depreciacion de

dichos activos,
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Tabla 4-6: Activos fijos y su depreciacion

A O O
NO REF. JANO 1{ANO 2]ANO 3]ANO 4{ANO 5
IMAQ.DEPROD, |$ 123223 123223] 123223] 123223] 123223] 123223
EQ. DE COMPUTO {$ 32'700 32700] 32700{ 32700 32700 32700
EQ. DE TRANS. $ 106'000{ 106000f 106000{ 106000{ 106000{ 106000
OTROS $ 10000 2000 4000 6000 8000] 10000
TOTAL $ 271'923 | 263923{ 265923) 267923| 269923] 271923

. BED, A .

. 2 K]
MAQ. DE PROD. 10%] 12322] 12322] 12322] 12322] 12322
EQ. DE COMPUTO 10% 3270 3270 3270 3270 3270
EQ. DE TRANS, 10%| 10600 10600} 10600 10600 10600
OTROS 10% 200 400 600 800 1000
ITOTAL 1 0%] 263921 26592| 26792 I 269921 27192
= Helerencla MAQ, , = Maquinaria de Producclon

4.2.3.2 Gastos de instalacion

Estos son los gastos de modificacion de la bodega, sin ellos seria
muy dificil empezar a producir a pesar de que son modificaciones menores
{ver figura 2-4).
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Tabla 4-7: Acondicionamientos del lugar

ACONDICIONAMIENTO

___{ ANOt ANO3 | AND 4
TOTAL] $57°000 ] $5'700 ] $5'700 ] $5'700 [ $5700 [ $5'700}

4.3 FUENTES DE RECURSOS

Es muy posible que este proyecto se someta a la evaluacion de
Nacional Finandiera, con el fin de que ésta, en su calidad de Banca de
Desarrollo otorgue recursos para la redlizacion de este proyecto, €l
programa de capital de riesgo de Nacional Finaviciera contempla, la
participacion de este Banco como accionista durante los cinco primeros
anos, durante los cuales participard como mdximo del 50% del capital
contable del negocio.

Debido a las grandes irregularidades que existen en esta
Institucion y a la diffcil situacion econdmica que enfrenta nuestro pafs, se
contempla un crédito personal de la Bavca Comercial. este crédito posee
una alta tasa de interés, la cual hace que el valor presente del negocio sea
negativo, para un horizonte de planeacion de 5 anos, sin embargo en este
valor presente neto no se toma el valor terminal del negocio, ni el futuro
crecimiento del negocio.
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€l capital social inicial, como se podrd ver en los estacos
financieros, serd de 131,000 nuevos pesos, éste sewird para financar el
activo ciradlante, constituido por la caja, centas por cobrar e inventarios, y
el activo diferido.

4.3.1 UnupAbes

El proyecto aqul expuesto contempla la reinversion de utilidades
obtenidas, esto con el fin de lograr el crecimiento que permitird a la
empresa la inairsion en nuevos mercados y mejor adn la gereracion de
eipleos. Durante los dos primeros anos, si se obtienen utilidades (ver
tabla 4-8), de hecho la utilidad de operacion es de casi N$300,000, sin
embargo, el alto costo del dinero obliga pagarlo lo mds pronto posible; tan
solo el primer ano de los gastos financieros ascienden a casi N$120,000.
Eslu es fa priicipal irdzon por I gise si obseivamios el rengldn de

dividendos, estd en cero.

La tabla 4-9, muestra la aplicacion de las utilidades obtenidas, es
decir se comienza a pagar el crédito y se retiran de la caja cerca de N$7,000
esto con el fin de dejar la caja en el nivel promedio correspondiente.

Los dividendos comienzan a ser repartidos al término del tercer
avio, en el cual se tienen flujos positivos y el negocio ha generado el
suficiente flujo de efectivo para liquidar el crédito antes del plazo acordaco
con la Banca Comercial.
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4.4 ESTADOS FINANCIEROS
PROFORMA

En esta seccion se muestran los tres estado$ financieros

proforma, asl como dos flujos de efectivo, uno para accionistas, y el
seguido, libre™ de estructura financiera®: el estaclo de resultados, el
estaclo de orlgenes y aplicaciones y por supuesto el balance general, todos
ellos estdn proyectados para un horizonte de planeacion de cinco avios.

El estado de resultados de una empresa®, es aquél que mide los
flujos de ingresos y gastos durante un espacio de tiempo, generalmente
este espacio es de un arto De hecho se le puede considerar como Un
deercamiento al del renglon de utilidad neta del balavice geveral.

Este estado de resultados, comienza con los ingresos por ventas,
descuenta devoluciones, costos, depreciacion, gastos de administracion y
ventas, asl como la amortizacion. Al dato resultante se le conoce como

" Copeland Tom, Koller Tim ef alll, Yolugtlon: meqsuring and managing
the yalue of companies, E.U.A., John Wiley & Sons, 1990, (ptimeto ediclén), p.
109-1240.

Y El tiujo libte de efoctivo as el flulo operallvo generado por ia
empresa; osle fiulo ostd a dhsposicibén de todos los soclos del negoclo
provee dotes de capital. Podrla decirse que es el fjulo tomondo en cuento que
la empresa no posee pasivos,

" Vid. Weston F., Copeland Thomos, _finanzos en_gdminlitiqcién,
Méxlco, D.F,, Mc Graw HIll, 1988, (actava ediclén), p.16.
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utilidad operativa, es importante hacer notar que el negocio realmente es
bueno, ya que las utilidades operativas que se muestran de acuerdo alas
proyecciones en ventas, son positivas, es decir no se estd operando con
pérdidas; sise quisiera que la utilidad operativa fuera de cero, habria que
ver el apartado correspondiente al punto de equilibrio, en el cudl se
muestra, cual es el nimero de unidades minimas a vender para cubrir los
gastos tanto fijos como variables de acuerdo con el prondstico de ventas

realizado.

4.4.1 Estapo De ResuitApOS
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Tabla 4-8: Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

DEV S/VENTAS= DEVOLUCION SOBRE VENTAS
U.R.A.D = UTILIDADES RETENIDAS ANTES DE DIVIDENDOS

Afio1 | Ano2 | Afo3 Afo 4 Afo §
VENTAS 900'000{ 750'216| 1'188'470; 2'228'430{ 2'797'741
DEV. S/VENTAS 4'500( 3751 5'942 11'142 13'989)
VENTAS NETAS | 895'500} 746'465| 1'182'528) 2'217'288| 2'783'752
COSTOS 342'298| 323'014] 510875 944'918] 1'182'527
UTILIDAD BRUTA| 553'202| 423'452| 671'653) 1'272'371| 1'601'224
DEPRECIACION 26'392) 26'592 26792 26'992 27192
G. VENTAS 50'865] 46'394 59'476 90'519] 107513
AMORTIZACION 5700 &700 5700 5'700 5'700
U.OPERACION | 298'887| 173'623] 401'368[ 964'696| 1'270'258
G. FINANCIEROS | 115'532| 67'675 28'666 0 0
U. GRAVABLE 183'355| 105'948] 372702| 964'696] 1'270'258
ISR 64'174| 37'082| 130446] 337'644| 444'690
PTU 18'335] 10'595 37270 96'470{ 127'026
URAD. 0] 100'845] 159'116] 273'195| 396'610
DIVIDENDOS 90'907{ 407'168; 645'168
U. NETA 100'845] 159'116] 273195] 396'610] 450084
G.= GASTOS U. = UTILIDAD
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4.4.2 Estapo De ORrIGENES Y APLICACIONES

El estado de Aorfgenes y aplicaciones de fondos® es una
hermmienm para el andlisis de necesidades de efectivo a lo largo de un
ano; es decir el estado de origenes y aplicaciones de fondos, permite
" estimar la disponibilidad de efectivo para satisfacer las necesidades a

~ corto plazo. ‘

La tabla 49 muestra este estado, en el cual se pueden ver las
disminuciones en el monto del principal, asf como las inversiones en activo
fijo que se hacen a través del horizonte de planeacion.

Y (dem p.22-23.
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Tabla 4-9: Estado de origenes y aplicaciones

ORIGENES Y APLICACIONES

Aifo1 Afo 2 Afdo 3 Ao 4 Aio 5

ORIGENES

U.NETA 100'845 58271 114'079 123415 53'474
DEPRECIACION 26'392 26'592 26'792 26'992 27'192
AMORTIZACION 5'700 5'700 5'700 5'700 5‘700H
PASIVOS 320'923 0 0 0 0
CAPITAL SOCIAL 130'967 0 0 0 0
T. ORIGENES 584'826 90'564 146'571 156'107 86'36?

154'108  84'364
APLICACIONES

INVENTARIOS 18'467 -1'071 10't62 24113 13'201

C. POR COBRAR 75'000 -12'482 36'521 B86'663 47'443

LENA FLIO 263'023 2'000 2'000 2'000 2'000
. EN A. DIFERIDO 57'000 0 0 0 0
e e e
T. APLICACIONES 547'326 96'805 128'310 112'777 62'643]

0 37’500 31'259 49'520 92'851
37'600 -6'241 18261 43330 23'723
37'600 31'259 49'620 92'851 116'573
.=INVERSION ‘
A = ACTIVO 8. =SUPERAVIT

CAJA INICIAL
S. CAJA
LCAJA FINAL

4.4.3 Fruso DE Erecrivo Lisre De APALANCAMIENTO

La correcta determinacion del flujo de efectivo libre de estructura

financiera, es esencial para asegurar que la valuacion del proyecto, por
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métodos tales como el valor presente nelo o la tasa interna de
rendimiento, sea correcta.  Cabe sedalar que ambos wmétodos son

awpliamente utilizados para la valuacion dle proyectos de inversion; Radl
Coss B, define al método del valor presente neto como la equivalencia en
el tiempo cero de los flujos de efectivo futurcs que genera un proyecto y
hece una comparacion entre el desembolso inicial y esta equivalendia; si el
valor presente neto es mayor a cero se dice que el proyecto es rentable
caso contrario, se descarta. La ecuacion que representa él traslado de los
[lujos aun flujo equivalente en el tiermpo cero se mitiestra a continuacion:

Harizonte de Planeadin

VEN = - Snversion Inicial + Fujos d efectivo ;

~ (1+TREMA) !

La TREMA, se define como la tasa de recuperacion minima
atractiva, y su determinacion se hace wediante una ecuacion®, que
contempla la tasa libre de riesgo y el rendimiento actual de la industria;
dicha ecuacion se muestra a continuacion:

TREMA = R, + B(R,y -Ry)

* Ctr. Coss Bu Rodi, Andlisis y _evg
México, D.F., Limusa, 1984, (sagunda edicién), p.41-70,

" Cf1. Iamore G. Anionio, fsltatogia. de ingenfestfa financiesn naia o
compro _ gpgloncadga do_ . un negugle on marcha., Méxlea, D.F., Tosls
Profes ionaies, 1992, p.83-87,
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En esta ecuacion, K, representa al valor de la tasa libre de riesgo, la
cual en nuestro pals se encasentra representada por CETES, cabe seialar
que en palses con alto inestabilidad ya sea politica, econdmica o socidl, los
boros ewmitidos por el gobiemo no se consideran tasa libre de riesgo, a
pesar de ello, el autor prefiere pensar que si se puede consicderar d dichos
bonos como tasa libre de riesgo.

Tabla 4-10: Flujo de efectivo libve

0 O LIBR
ANO1 | ANO2 | ARO3 | ANO4 ANO 5
VENTAS NETAS 895500] 746465 1182628 221728 278376,
COSTOS 342208| 323014 510'675] 94d'018]  1'182'52
DEP. Y AMORT. 32092 2692 2679 2699 27'19
G.DEOP. 222223| 217'637] 237793 274082 298075
UAIT 298'887| 667'681] 936'237} 1'574'34 1'926'491
IMPUESTOS 826510] 47677} 167'716] 434113 571'616
UAI 216377 619'904] 768'522) 1'140'23 1'354'875
DEP. Y AMORT. 32002 26'592f 26792]  26'992 27'192
UT. REINVERTIDAS of -1979 64'043]  154'108) 84'36
L 0 of 2 21 2 2
FLUJO DE EFECTIVO'| 248'469] 6642911 7283704 1'011'11 1205'70

. DEI. A. FIJOS = REQUERIMIENTOS DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
C. DE T. =CAPITAL DE TRABAJO

VALOR PRESENTE NETO N$ 534'687
TIR 106%

El segundo término de la ecuacion, el Ing. Zamora® lo define como:
el premio que paga el mercado por el riesgo vo diversificable, donde R, es el

* Vid. {dem p. B4,
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rendimiento esperado en esa industria y B es la relacion entre el riesgo
ndividual y el riesgo de mercado. Para el presente estudio, se considerd la
tasa libre de riesgo” de 37.23%, el rendimiento de la industria, se estimd
basdndose en informacion de las acciones de los principales competidores,
promediando un 44.91%; de igual forma, se estimd la B*, dando como
resultado 07082, En general, después de la aplicacidn de la ecuacion, se
encontro que la TREMA es dle 42.67%.

Antes de analizar el valor presente neto y la tasa interna de
rendimiento, serd necesario definir a detaltle qué es el flujo de efectivo libre
de estructura financiera. Este flujo es el efectiva total generado por la
empresa despuds de impuestos y se encuentra disponible para todos los
proveedores de capital,  Podria pensarse que es el dinero generdado
después de impuestos que existe para los dueitos del negocio, suponiendo
que el negocio no estd apalancado. La figura 4-1 muestra los principales
componentes del flujo de efectivo libre de apalancamiento.

¥ Datos vigenies al 26 do enoto do 1996 Fuento: £i Financiero, CEIES a
28 dins (toso ponderada).

* poro moyors intorm aclén sobre o ostimacién de io P, vid, Zamora, op.
cit. 65, p.B85-87.
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Flgura 4-1: Concepto de flujo de cajalibre de
ap alancamiento

+ Ventas Netas

~ Costo De Ventas (Fijos y Variables)

- Depreciacién

- _Gastos De Operacién

= Utilldad Antes Intereses e Impuestos

- _Impuestos

= Utilidad Operativa Ajustada Por Impuestos
+ Depreciacién

~ Necesidad De Capitai De Trabajo

- Reguerimientos Para Inversidn En Activos Fljos
= FLUJO DE EFECTIVO LIBRE

Existen cuatro componentes fundamentales del fiujo de efectivo
livie de estructuia financiera, a saber:

~  Utilidad antes intereses e impuestos

~  Ympuestos ajustados

~  Necesidades de capital de trabajo

- Requerimientos para inversion en activos fijos

La componente de impuestos, que hace referencia a los impuestos
ajustados, representa los impuestos que la compania tendria que pagar,

si no estuviera apalancada. El tercer componente importante es el de
necesidades de capital de trabadjo, el cual hace referencia a la suma de




ANALISIS FINANCIE RO 154

capital de trabajo que la compania utilizard para financiar algunas
cuentas del balavice™, tales como centas por cobrar, iwentarios, caja, etc.
Por iiltimo se contempla a los requerimientos para iwersion en activos
fijos, es decir monito ée dinero destinado a la adquisicion de activos que
permitan la gperacion, aun cuando estos sean intangibles®®. Sobre esta
base, se podra entender el porqué se aplica un método de valuacion a los

fijos obtenidos de esta manera.

La tabla 4-10 muestra el flujo de efectivo, y el valor presente neto
para el negocio aqui’ planteado; cabe seialar gue esos son los flufos
esperados, tomando en cuenta que no existe estructura financiera. De
igual forma la tabla 4-10 muestra la tasa interna de rendimiento; esta
tasa representa, segun Raul Coss Bu®' un Indice de rentabilidac
ampliamente aceplado. se encuentra definido como la tasa de interés que
reduce a cero la ecuacion del valor presente neto, o el valor futuro, o la del
valor anual equivalente de una serie de flujos. La tasa interma de
rendimiento, se muestra también para el fiujo de efectivo libre de

estructura financiera en la tabla 4-10.

‘ Cahe sohalar que unlcamento debordn ser inciuidos lay cuoantas
rolativas o 1o operacién , os decir no so Incluyen recursos que causen un
Interés yo quo esto no reflere o la operacién del negocio, sino més blen a la
forma de oblenetr recursas.

‘* £}, Patenles, marcas, etc,

‘' Cots, vid, op. cit. 54, p. 73-87.
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4.4.4 FLuio De Erecrivo PARA ACCIONISTAS

Este flujo de efectivo para accionistas, es lo que e realidad genera
el negocio para el o los duenos, estos fujos estdn compuestos por los
pagqos de dividendos y se muestran en la tabla 4-11. La figura 4-2 muestra
la forma en que se calaula el flujo de efectivo para los dccionistas, cabe
senalar que la diferencia con el flufo de efectivo libre de apalancamiento, es
que este flufo considera el pago de privcipal, y de intereses,
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Tabla 4-11: Flujo p ara accionistas

FLUJO PARA ACCIONISTAS

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 ANO S
VENTAS NETAS 8955001 746465 1182528 2217288 2783752
COSTOS 342'298] 323'014| 510875 944'918 1182'527
DEP. Y AMORT. 32'092] 32292 32492  32'692 32'892
G.DEOP. 222223| 217'537] 237'793] 274'982 298075
UAIT 298'887| 173'623| 401'368| 964'696 1'270'258
IMPUESTOS 82'510{ 47677 te7716| 434113 571'816
ual 216377| 125946] 233'652( 530'583 698'842
INTERESES 115'5632| 67'675] 28'666 ] ]
DEP. Y AMORT. 32092] 32292! 32492] 32692 32'892
UT. REINVERTIDAS o] -19794] 64'943] 154'108 84364
R. DE . A. FIJOS o] 2000 2000 2'000 2'000
P.DE PRINCIPAL | 132'937] 108'358] 79'627 0 0
FLUJO 0 o} 90908 407167 645'170
"G. DE OP. = GASTOS DE OPERACION T. = TRABAJO

R.DEI, A. FIJOS = REQUERIMIENTOS DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
P.=PAGO DEP. Y AMORT. = DEPRECIACION Y AMORTICACION

VALOR PRESENTE NETO $ (149'408.90)
TIR 28.25%

Es importante analizar un poco los resultacos obtenidos; el valor
presente neto para un horizonte de cinco arios, es negativo, y se tiene una
tasa de rentabilidad promedio del 23.25%, la cual es menor a la tasa libre
de riesgo, sin embargo, cabe mencionar que para obtener el valor presente
neto no se calculd el valor terminal del negocio, ni tampoco el crecimiento
que pudiera existir en los anos subsiguientes, El negocio si es bueno, eso se
demuestra facilmente al ver tanto la tasa interna de rendimiento como el
valor presente neto mostrados en la tabla 4-10; el problema real radica en
los altos costos financieros que obligan a pagar los pasives lo antes posible.
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Figwra 4-2: Concepto de flufo de cqjapara acclonistas

+ Ventas

- - Costos * sastos Oeeratlvos

= ' Utilidad antes intereses e impuestos
- __Intereses

= Utlllaaa antes impuestos

- Imeuestos -
= Utilidad Neta

+ Depreciacién

+ ‘Inversién en planta, equipo, inventario y capital de trabajo

- Paqo de principal y amortizacién a acreedores
= F|u|o neto ie e‘ect:vo alsponme para acclonlstas

445 BAULNce GENERAL

€l balance general, es el estado financiero que mide el nivel de
activos y pasivos que tiene una empresa en un momento determinado del
tiempo, cabe seﬁalar que el balance aqul mostrado contempla los finales
de ano, es decir el final del ano 1, el final del ano 2, etc.

Mds adelante se hard un compendio de razones financieras, las
cuales contemplan datos provenientes del Balance General:  cabe
mencionar que para el activo circulante se tomaron ciertos criterios en base
a la experiencia que se tiene, el primero de ellos fue fijar el nivel de la caja y
de los bancos en 15 de las ventas promedio; los inventarios se fijaron
suponiendo 20 dlas del costo de materia prima; y las cuentas por cobrar
se calcularon como 30 dias de ventas.
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Tabla

4-12: Ralance General

BALANCE GENERAL

Aiio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo §
CAJAY BANCOS 37’500 31'259 49'520 92'851 116'573]
INVENTARIOS 18'467 17'395 27'557 51'670 64'871
CUENTAS POR COBRAR} 75'000 62'518 99'039 185'703 233'145

T, ACTIVO CIRCULANTE

130'967 111'172 176'116 330224 414'589

ACTIVO FIO 263'923 265'923 267'023 269'923 271'029)
D. ACUMULADA 26'302 52:985 79777 106769 133961
TOTALACTIVOFIO  |237'530 212'938 188146 163154 137'961
ACTIVO DIFERIDO 57000 57'000 57'000 67000 57'000
A ACUMULADA 5700 _11'400_17'100_ 22'800 _28'500

e
T. ACTIVO DIFERIDO
TOTAL ACTIVO

TOTAL PASIVO
CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL
RESERVAS DE CAPITAL
U. ACUMULADA

U. NETA

e e e T
51'300 45'600 39'000 34'200 28'500]

419'797 369'710 404'161 527'578 581'060

187'985 79'627 0 0 0

130'967 130'067 130'967 130'967 130'967,

0 100'845 159'116

273'195 396'610
100'845 568'271 114'079 I

123'415  53'474

TOTALC. C.

231'812 290'083 404'162 527'577 581'050

PASIVO Y C. C. 419'797 369'710 404'162 527'577 581'051
DIFERENCIA 0 0 0 0 0]
T.=TOTAL D.=DEPRECIACION  ~ A = AMORTIZACION
L. P.=LARGO PLAZO U. = UTILUDAD

C.C. = CAPITAL CONTABLE
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Cabe setalar que desde el primer ano, se hace un pago

considerable al principal del pasivo a largo plazo, por ello el pasivo
contratado que se muestra en la tabla 4-9 no es el mismo que se contratd
a principios del ano.

4.4.6 RAZONES FINANCIERAS

Las razones financieras®, son una forma itil de recopilar grandes
cantidades de datos financieros y de comparar Ia evolucion de las
empresas, asl como hacer una comparacion con el sector industrial del que
se trate.

La primera de las razones, es la razon circulante; esta razon nos
permite determinar cudntas veces puede ser cubierto el pasivo circulante
por el activo circulante; en este caso, el primer ano, no se alcanza a cubrir
mds que en un 69.6% los pasivos totales, esto aunque no es
necesariamente un problema grave, si refleja la no muy buena situacion
que se tiene por el apalancamiento inicial.

La segunda razon es la rotacion del interés ganado, la cual
consiste en el cociente de la UATTS, y el cargo por intereses; esta razon

“ Ctr. breaiey R, Myers §., Princlpics de finanzas cotporativas, México,
D.F., Mc Graw Hiil, 1989, (segunda edicldn), p.633- 644,

“ Utilidad antes Intereses o Impuestos,
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nos indica el grado en que los gastos financieros son cubiertos por la UAIT;
asl pues se observa en la tabla 4-13, que la UAIT es suficiente en el primer
arlo para cubrir 2.59 veces el monto de los intereses; el sequiclo afio esto
baja debido a un ligera caicla en ventas con respecto al afo anterior. Sin
embargo el tercer ano esto se incrementa hasta 14 veces, Cabe seridlar
que para los anos subsiguientes los gastos por inlereses son inexistentes,

razon por la cual esta razon baja a cero.

El tercer Indice financiero es la rotacion de inventario. Este Indice es
una razon de actividad, la cual tiene como misicn fundarmental a medicion
de la eficacia con la cual la empresa emplea sus inventarios. Esta razdn
esta dada por el cociente de las ventas y el inventario. Como se puede
obsewvar en la tabla 4-13, esta rotacion es wuy alta, lo aial es muy bueno;
de hecho el primer avio es mds alta que los demds, y después esta rotacion

baja un poco.
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Tabla 4-13: Razones Financieras

RAZO f R A

Afo1 | Ado2 | Afio3 | Afdo4 | Anob
Razon Circulante 69.67%| 139.62%{ 0.00% 0.00% 0.00%
R. del interes ganado 2,59 2571  14.00 0.00 0.00

R. de Invenario 48,49 42911 429 42,91 42,91
Ventas por dia 2500 2084 3301 6190 7772
P.M.deC. 30.00]  30.00f 30.00 30.00 30.00
R. de activos fijos 3.41 2.82 4.44 8.26 10.29

Margen de utilidad 11.26% 7.81%] 17.33%| 23.93%| 25.10%

Marger sobre C.C. 43.50%] 20.09%] 50.72%| 100.57%| 120.24%

Precio/utiidades 8.92 12.87 5.80 4,20 4.00
R. = Rotaclén C.C. = Caplial Contable P.M. de C. = Perlodo Medio de Cobranza

La razon de ventas por dia, representa en promedio cudnto se
tiene que vender diario; el primer ano se esperan unas ventas promedio de
N$2500, lo que equivale a 834 productos vendidos. El segundo ano hay
una baja en las ventas debido a la situacion macroecondmica, sin embargo
para el tercer afo se incrementa de forma considerable, llegando asf al
cuarto ano en el que se crece en ventas casi un 100%. El quinto ano el

Ccrecimiento es mucho menor.

El periodo medio de cobro, mide la velocidad con la que los cientes
pagan sus facturas; este ratio deberd ser lo mds pequerio posible, sin
embuargo para fines de proyeccion se consideraron 30 dias de cobro en
promedio; Este ratio estd dado por el cociente de cuentas por cobrar y

ventas diaridas.
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La rotacion de activos fijos es otro Indice importante que se agrupa
dentro de las razones de actividad del negocio; este ndice estd dado por el
cociente de las ventas y el activo fijo neto. Para el caso que atane, se ve una
creciente utilizacion de los activos fijos del negocio, a pesar de que ellos
también tienen un incremente neto por reposiciones,

El margen de utiliclad es un importante Indice de rentabilidad del
negocio y estd dado por el ingreso neto entre las ventas. Este Indice nos
muestra la proporddn de ventas que termina siendo utilidad.  Para el
proyecto en cuestion, este Indice revela una notable mejoria del negocio a
través del tieMpo, ya que el primer ano este porcentaje es de 11.26%, lo cual
realmente es aceptable. Para el segundo periodo, este porcentaje se
desploma, debido a la caida que se sufre en las ventas. No obstante a
partir del tercer anlo, se presenta un crecimiento real en este Indice y se
muestra ala alza para los siguientes periodos.

Otro Indice importante es el rargen sobre el capital contable, el
cual proviene del cociente de la Utilidad Neta y el capital contable. Este
Indice financiero, proporciona informacion acerca de la tasa de rendimiento
sobre la inversion; a informacion mostrada en la tabla 4-13 con respecto a
este ndice, realmente es muy alta Yy muy atractiva para el inversionista,
Durante el segundo arno, este indice sufre un fuerte desplome, el cual se
compensa con un crecimiento importante para el siguiente aro.
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La ultima razdn expuesta en la tabla 4-13, es una razon de

valuacion; a este tipo de razones® se les considera como las medidas mds
amplias de cesemperio, ya que reflejan la influencia combinada de los
Indices de riesqo y de rentabilidad. Para el caso en cuestion, se puede decir
que este indice, se muestra muy alto en los dos priméros anos, es decir la
utilidad que se estd obteniendo por producto es relativamente baja, y en el
segundo aro se cae a niveles alarmantes; sin embargo el tercer ano se
muestra con un repunte importante, mientras que los dos aflos siguientes

tienen poca variacion.

4.4.7 ProMEeDIO PONDERADO DE Costo De CapiTAL

El promedio ponderado de costo de capital WACC, por sus siglas
en inglés), sequn Weston y Copland®, es el rendimiento sobre los dctivos
quie la eiripresd aebe Gariar, Aaao su wivel de apalancaimient
de aumentar la rigueza de los accionistas. Dicho cle una manera mds
sencilla, la WACC toma en cuenta el peso especlfico de los recursos
aportados al negocio. La determinacion de la WACC, estard dada por la
ecuacion siguiente:

WACC = TREMA* CAPITAL + TASA* PASIVO

* Weston, vid, op. clt. 62, p.199-200,

“ Weston, vid. op. clt. 52, p.6t2.
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La tabla 4-14 muestra la determinacicn de la WACC para el
negocio en cuestion. Podemos ver que el costo del capital es mds bajo en
los primeros aros, en donde se empieza a crecer, mientras que en los arios
subsiguientes cuando la empresa ya estd caminando correctamente, I0s
pasivos se eliminan y la financiacion del negocio se hace inicamente por
medio del capital social y utilidades reinvertidas,

Tabla 4-14: Determinacion de la WACC®

DETERMINACION DE LA WACC
ANO1 ] ANO2 | ANO3 | ANO4

PASIVO | 71.02%| 41.60%{ 17.62%| 0.00% .
CAPITAL | 28.98%)| 58.40%| 82.38%| 100.00%] 100.00%

TREMA [42.67%| 42.67%] 42.67%) 42.67%| 42.67%
TASA 36.00%] 36.00%| 36.00%! 36.00%| 36.00%

WACC [ 37.93%] 39,90%[ 41.43%] 42.67%] 42.67%

Cabe senalar que esta forma de considerar al WACC es muy
superficial, ya que no se toma en cuenta, wi el escudo fiscal, ni las cuentas
por pagar, sin embargo el enfoque que se obtiene al sacar el WACC de esta
manera es de suma importancia, debido a que es el costo mds alto que
tienen los recursos de financiamiento en la empresa.

" WACC a Costo Promoedlo ponderado de capital.
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4.4.8 PROYECCIONES OPTIMISTAS

Parte importante de la proyeccion de un negocio consiste en
tomar en cuenta los diversos escendrios que pudieran presentarse debiclo
a cambios en la macroeconomia, ya que como es bien sabido, la situacion
economica del pals puede variar sin previo aviso, y es necesario estar
preparado para tomar decisiones bajo estas Giraunstancias,

Tabla 4-15: Probabilidad del Escenario Optimista

ESCENARIO OPTIMISTA

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
P.A. 1] 95.00%| 90.00%| 88.00%|  86.50%
P.V. 50 100 170 250 300
Poblacién 0 2376 4977 7200 13390
Ventas 4200450 | 494'796 | 692'982 | 971405 | 1'149'109
L.l INF INF INF INF INA
L.S. 420450 494796] 692982 971405| 1149109

F(X) 27.04%
P.A.= PODER ADQUISITNO _ P.V. = PUNTOS DE VENTA
L.l. = LIMITE INFERIOR DE LA FUNCION
LS. = LIMITE SUPERIOR DE LA FUNCION
F(X) = FUNCION DE PROBABILIDAD

La tabla 4-15, muestra los supuestos, tomados para la realizacion
de dicho escenario; éstos, se encuentran sustentados por estimacicn del
propio autor, en cuanto al poder adquisitivo se refiere. La variacion en el
niamero de puntos de venta, se basa en la capacidad mdxima que el drea
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correspondiente del negocio puecle lograr. La variacion poblacional, se
estima en base a proyecciones que el INEGY hace en la capital del estado
de San Luis Potosi: cabe senalar que estas proyecciones fueron
modificadas un poco de acuerdo a los criterios mostraclos en el capitulo
primero del presente trabajo, ya que el aumento de la poblacion no implica
un crecimiento lineal del mercado mela, este fendmeno tuvo que ser
considerado para la estimacion de dicho pardmetro.

Al introducir estos valores en la ecuacion de ventas, se logro
determinar los limites tanto superior como inferior de una curva de
probabilidad; cabe sefialar que el limite inferior, son las ventas que se
obtienen con los pardmetros mostrados en la tabla 4-15, y el limite superior
de la funcidn de probabilidad es el infinito.

Se supuso una funcion de probabiiidad exponenciai, por ser elia ia
que mejor describe el comportamiento de las ventas en un Negocio nuevo,
es decir vender hasta un certo punto, es tarea fddl, y por lo tanto
probable, sin embargo lograr un wivel de ventas superior, cada vez se va
haciendo mds dificil. La funcion de probabilidad se muestra a continuacion:

-Ventas

e B

LS

F(Ventas) =

L

™|

s
g.

La beta, representa la media de ventas, la cual se considers que es
el nivel de ventas pronosticado para hacer el estudio; cabe sefalar que la
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probabiliclad de que se llegue a estos niveles de ventas con su
correspondiente aumento en ulilidades se muestra en el ultimo renglon de
la tabla 4-15, y se estima para cada avio, con la beta variando de acuerdo al
ano del cual se esté hablando. Cobe senialar que la beta aqul mercionada
s totalmente distinta a la citada en el apartado 4.4.3.

Tabla 4-16; Estado de resultados optimista

ESTADO DE RESULTADOS

Afo 1 Afo2 Afio 3 Afo4 Ao 5

VENTAS 1'261'350] 1'484'389| 2'078'946] 2'914215] 3'447'328
DEV. S/VENTAS 6'307 7'422 10'395 14571 17'237
VENTAS NETAS | 1'255'043] 1'476'967| 2'068'551| 2'899'644| 3'430'091
COSTOS 475'756] 629'431| 882'628| 1'231'140{ 1'453'642

UTILIDAD BRUTA| 779'287f B847'536| 1'186'023| 1'668'504] 1'976'449
DEPRECIACION 26'392]  26'592 26'792 26'992 27192

G, VENTAS $1'651 £8'309 86'057 110'989 126'303
AMORTIZACION 5'700 5'700 5'700 5'700 5'700
U. OPERACION 514'149] 575'716 880'066 1'340'289 1'626'026
G. FINANCIEROS 115532 25'053 0 0 0
U. GRAVABLE 398'617] 550'664 889'066 1'340'289 1'626'026
ISR 139'516] 192'732 311173 469'101 569'109
PTU 39'862 55'066 88'907 134'029 162'603
U.R.A.D. 0] 219239 294'956 352'569 445'652
DIVIDENDQS 227'148 431'374 644'075 846'206
U. NETA 219'239] 294'956 352'569 445'652 493'761
TS U =0T

DEV SNENTAS: DEVOLUCION SOBRE VENTAS
U.RA.D = UTILIDADES RETENIDAS ANTES DE DIVIDENDOS

Como puede observarse la probabilidad de que el primer ado el
negocio mejore es bastante alta, lo cual se ve omo una perspectiva
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alentadara, el segundo aro, el cual representa el obstdculo a vencer para
este proyecto presenta una baja probabilidad de mejora, sin embargo
esta probabilidac aumenta conforme pasan los anos.

Al tener un nivel estimado e ventas, es necesario hacer los tres
estacos financieros, proyectando los nuevos niveles de ventas; la tabia 4
16 muestra el proforma de un estado de resultados, en el cual se puede
observar cdmo se alcanza a pagar el crédito dl final del segundo periodo,
disminuyendo asf la fuerte carga financiera, pero aumentando la carga
impositiva; bajo este supuesto, el sequndo ano no muestra una calda de
las ventas, sino un ligero incremento, el aial refuerza de alguna forma el

crecimiento en los anos subsiguientes.
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Tabla 4-17: Origenes y aplicaclones optimista

OR APLICACIO
Aiio 1 Ao 2 Ano 3 Aiio 4 Aio §

ORIGENES

U. NETA 219'239 76'717 57%612 93084 48108
DEPRECIACION 26'392 26'592 26'792 26'992 27'192
AMORTIZACION 5700 5700 &700 5700 5700}
PASIVOS 320'923 0 0 0 0
CAPITAL SOCIAL | 183'650 0 0 0 0
T, ORIGENES 756'803 1081009 90105 125776 81'00#

123'776  79'000
APLICACIONES

INVENTARIOS 25'881  8'538 13'786 19'367 12'361
C. POR COBRAR 105'113 18'587 49'546 69'606 44'426
I.EN A. FIJO 263'923  2'000 2'000 2'000 2'000
l. EN A, DIFERIDO 57'000 0 0 0 0

T. APLICACIONES 703247 98'715 65'332 90'973  58'787|

CAJA INICIAL 0 52'556 61'850 86'622 121 '426#

S. CAJA 52'566  9'294 24'772 34’8603 22213

CAJA FINAL 52'556 61'850 86'622 121'426 143'639
U. = UTILIDAD T.=TOTAL I.=INVERSION

A = ACTIVO S. = SUPERAVIT

La tabla 4-17 muestra el estado de origen y aplicacion de recursos,
en el al se muestra tanto el pago a principal como el incremento en
inventarios, cuentas por cobrar y las inversiones en activo fijo; asf mismo se
fija el nivel de caja que se requiere para funcionar en el periodo. €l flujo de
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efectivo, refleja importante informacion acerca del negocio, ya que muestra
Omo bajo estos supuestos, la utilidad antes intereses e impuestos,
prdcticamente se incrermentca en un 100% de un aio a otro, lo cual es muy
bueno, aunque también muy sofador.

Tabla 4-18: Flujo de efectivo libre optimista

FLUJO DE EFECTIVO LIBRE
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ARO4 | ANOS

VENTAS NETAS 1'255'043] 1'476'067{ 2'068'651( 2'899'644( 3'430'091
COsTOS 475'756] 629'431] 882'528] 1'231'140] 1'453'642
DEP. Y AMORT, 32'092 26'692 26'792 26'992 27192
G. DEOP. 233'047]1 239'627( 264'465] 295'623] 317'531
UAIT 514'148( 1'113'655) 1'477'280{ 1'991'020} 2'321'173
IMPUESTOS 179'377| 247'799] 400080| 603130f 731'711
UAL 334'771] 865'857) 1'077'200] 1'387'890) 1'589'461
DEP. Y AMORT. 32092] 26592 26'792 26992 27192
UT. REIMVERTIDAS 0 36'417 88'106) 123776} 79'000
R.DE | A FLIOS 2'000 ____2000{ 000 2'000 2'000
FLUJO DE EFECTIVO'

R DEI. A, FlJOS = REOUERIM!ENTOS DE INVERSION EN AGTIVOS FIJOS
C. DE T. =CAPITAL DE TRABAJO

VALOR PRESENTE NETO
TIR 124%

Algo muy interesante, es la tasa interna de rendimiento, esta es
- de 124%, y si recordamos que la TIR es uv indice de rentabilidad, podemos
decir que este negocio es altamente rentable; al compararla con la TIR
mostrada en la tabla 4-10, podemos ver que se incrementa en casi 18
puntos porcentucles bajo supuestos optimistas.
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Tabla 4-19: Ralance General Optimista

BALANCE GENERAL
Ao 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Ano §
CAJAY BANCOS 52'556 61'850 B86'623 121'426 143'639

INVENTARIOS 25'881 34'418 48'204 67'572 79'933
CUENTAS POR COBRAR | 105'113 123'699 173'246 242'851 287'277

—*——_-—_-——_——‘
T. ACTIVO CIRCULANTE | 183'560 219'967 308'073 431'849 510'849)

ACTIVC FlJO 263923 265'923 267'923 269'923 271'923|
D. ACUMULADA _} _26'382 52086 79'777 106'769 133'061

TOTALACTIVOFIJO [ 237%530 212'938 186'146 163'154 137'961

ACTIVO DIFERIDO 57000 57000 57'000 57000 57'000
A. ACUMULADA §'700__11'400_17'100 22'800__28'500
T ACTIVO DIFERIDO | 51'300 45600 30600 34200 28600
TOTAL ACTIVO 472'380 478'505 536118 629'202 677'310
TOTAL PASIVO 69'5971 0 0 0 0
CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL 183650 183650 183'550 183550 183550}
RESERVAS DE CAPITAL

U ACUMULADA 0 219239 204'956 352'569 445'652
U.NETA 219239 75717 57'612 93'084 48'108
L__;: e e e
TOTALC. C. 402769 478506 5361118 629202 677'310
PASIVO Y C. C. 472'380 478'506 536'118 629'202 677'310
DIFERENCIA 0 -1 0 0 0

T.=TOTAL D. = DEPRECIACION A = AMORTIZACION

L.P.=LARGO PLAZO U. = UTILDAD
C.C. = CAPITAL CONTABLE
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Lo tabla 419, muestra el balance general; se observa que el
ronto de capital social, se ha incrementado considerablemente, ya que el
capital social estd destinado a financiar a los inventarios, cuentas por
wbrary a la caja. De igual forma se muestra un mayor incremento en la
utilidad neta para los arios pares que para los nones; es importante
mencionar que a utilidad mostracla en el balance general, s el cambio en
Ia utilidad, con respecto a la del aflo anterior, después de haber repartido

los dividendos.

4.4.9 PROYECCIONES PESIMISTAS

Haciendo una similitud con el apartado anterior, se genera una
propuesta problemdtica en la macroeconomia del pals. Cabe mencionar
quie no obstante esta propuesta contempla colapsos en la economla

mexicana, existe una saiida viaie, la cudi s¢ contempla paia & lairgo plazo

siguiente capitulo.

La taba 4-20, muestra los supuestos bajo los cuales se consideran
proyecciones pesimistas; los criterios para la obtencion de dichos datos
son los mismos que los utilizados para la tabla 415 La funcion de
probabilidad sigue siendo la misma, Y lo vinico que cambia son los limites
de integracion, donde el inferior es cero por ser el inicio de la curva, y el
superior representa el nivel de ventas obtenido via la funcion de ventas con

los pardimetros mostrados.
[}
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Tabla 4-20: Probabilidad del Escenario Pesimista

ESCENARIO PESIMISTA

ANO 1 [ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
P.A. 90%| 80.00%| 75.00%| 60.00%| 50.00%
P.V. 17 30 50 75 100'
Poblacién 0 2376 4977 7200/ 13390
Ventas 131'048 | 131'171 | 196'758 | 280'472 | 374'861
L1 0 0 0 0 0
LS. 131048| 131171 196758 280472| 374861
F(X) 35.39%| 40.82%| 39.14%| 31.45%]| 33.10%

P.A. = PODER ADQUISITIVO  P.V.=PUNTOS DE VENTA
L.l = LIMITE INFERIOR DE LA FUNCION
L.S. = LIMITE SUPERIOR DE LA FUNCION
F(X) = FUNCION DE PROBABILIDAD

Las probabilidades para el caso pesimista son mucho matores
que las del optimista, de hecho se acercan mucho a las probabilidades
proyectadas para esta empresa; es preocupante ver que el Segundo ano
que es el que represente mayor riesgo, es tawbién el que mayor
probabilidad tiene de bajar sus ventas.
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El cuarto ario, representa el menos riesgoso mientras que el
quinto sube un poco mds su riesgo. De hecho si el negocio puede sobrevivir
el segundo ario, es muy posible que tenga éxito en el largo plazo.

Tabla 4-21: Estado de resultados pesimista

ESTADO DE RESULTADOS

Afo 1 | Ao 2_ | Afo 3 Afo 4 Afio §

VENTAS 1'261'350| 1'484'389| 2'078'946] 2'914'215; 3'447'328
DEV. S/IVENTAS 6'307 7'422f 10'395 14'571 17'237,
VENTAS NETAS | 1'255'043| 1'476'967| 2'068'551| 2'899'644| 3'430'091
COSTOS 475'756] 629'431} 882'528) -1'231'140] 1'463'642
UTILIDAD BRUTA | 779'287| 847'536|1'186'023| 1'668'504] 1'976'449
DEPRECIACION 26'392 26'592] 26'792 26'992 27192

G. VENTAS 61'651 68'309| 86'057 110'989 126'903
AMORTIZACION 5'700 5'700 5'700 5'700 5'700
U. OPERACION 514'149] 676'716| 889'066{ 1'340'289] 1'626'026
G. FINANCIEROS | 115'532  25'063 0 0 0
U. GRAVABLE 398'617] 550'664| 889'066] 1'340'289| 1'626'026
ISR 139'56161 192'7321 311'173 469'101 569'10
PTU 39'862| 55'066( 88'907 134'029 162'60
U.R.AD. 0f 219'239] 294'956 352'569|  445'65
DIVIDENDOS 227'148| 431'374] 644'075] 846'206

U. NETA 21912301 294'956] 352'569] __445'65
G.=GASTOS U, = UTILIDAD

DEV S/VENTAS= DEVOLUCION SOBRE VENTAS

U.R.AD = UTILIDADES RETENIDAS ANTES DE DIVIDENDOS

La tabla 4-21, simula el estado de resultados, suponiendo una
proyeccion pesimista, con un bajo nivel de ventas, debido o la caida de
poder adquisitivo de la pobladidn; es muy importante sefalar que si este
caso se diera, el negocio no obtendria ulilidades, sino mds bien pérdidas,
las cuales junto con los gastos financieros llevarian a la guiebra. Cabe
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sefalar que el negocio no es malo ya que si observamos la utilidad de
operacion, aun en el peor de los casos sf se obtienen ganancias;, el
problema real, lo constituye el alto costo del dinero.

La tabla 4-22, muestra el estado de origenes y aplicaciones del
negodo, en el cual se aprecia que prdcticamente vo existe generacion de
valor, muy por el contrario, se requieren contraer obligaciones de corto
plazo para lograr liquidez, esto se muestra en el renglon de pago de
créditos; otro factor importante es el dinero que se tiene invertido en las
cuentas por cobrar, es muy factivle que si esta situacion se llegara a dar,
serla necesario disminuir lo mds posible el ratio de plazo medio de cobro,
mostrado en la tabla 4-13.

Cabe sefalar que los escenarios estdn proyectados por avios, ya
que puede Ser que un ano, se adopte ei escenario pesimista , otio el
optimista y los demds el mds probable, por ello es de vital importancia

verlos tanto en conjunto como por separado.
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Tabla 4-22: Origenes y aplicaciones pesimista

ORIGENES Y APLICACIONES
Ao 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Aho §

ORIGENES

U.NETA 219'239 75'717 57'612 93'084 48'108
DEPRECIACION 26'392 26'692 26'792 26'992 27'192
AMORTIZACION 5'700 5'700 5'700 5'700 5'700
PASIVOS 320'923 0 0 0 0
CAPITAL SOCIAL 183'650 0 0 0 0
T. ORIGENES [ 755'803 108'009 90'105 125'776 81'000

APLICACIONES

INVENTARIOS 25'881  8'538 13'786 19'367 12'361
C. POR COBRAR 105'113 18'687 49'646 69'606 44'426
I.LEN A FlJO 263'923  2'000  2'000 2'000 2'000
L, EN A, DIFERIDO 57'000 0 0 0 0
T. APLICACIO 703'247 98'715 65'832 90'973  58'787
CAJAINICIAL 0 52'556 61'850 86'622 121'426
S. CAJA 52'556 9'294 24'772 34'803 22'213
CAJA FINAL 52'556 61850 86'622 121426 143'639
U.=UTILIDAD T.=TOTAL |.=INVERSION

A.=ACTIVO S. =SUPERAVIT

El flujo libre de estructura financiera, se muestra en la tabla 4-23,
muestra de forma fehaciente el hecho de que aun on el peor escenario
macroecordmico, el negocio si es rentable, prueba de ello es la TIR, la cual
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es del 88%. A pesar de todo, la empresa si genera flujo de efectivo

creciente, Ese estado es la prueba del peligra que representa el alto costo

del dinero, de hecho en el siguiente apartado, se muestra un grdfica que

indica la variacion del valor presente neto del negocio, con respecto a un

alza enlas tasas de interés y una variacion en las ventas.

Tabla 4-23: Flujo de efectivo libve pesimista

FLUJO DE EFECTIVO'

R.DEI. A. FIJOS = REQUERIMIENTOS DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
C. DE T. =CAPITAL DE TRABAJO

~854'031

1'013'887

O D O LIBR
ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5

VENTAS NETAS 1'255'043] 1'476'967] 2'068'551| 2'899'644] 3'430'091
COSTOS 475'756| 629'431| 882'628( 1'231'140{ 1'453'642
DEP. Y AMORT. 32'092] 26'592| 26'792| 26'992| 27'192
G. DEOP. 233'047| 239'527| 264'465| 296'523| 317'531
UAIT 514'149] 1'113'655] 1'477'280] 1'991°020 2'321'1731
IMPUESTOS 179'377] 247'799] 400'080] 603'130] 731'714
UAI 334'771| 865'857]1'077'200] 1'387'890] 1'589'461
DEP. Y AMORT. 32'002! 26'592] 26'792| 26'992| 27'192
UT. REINVERTIDAS of 36'417| s8106| 123776 79 000
R. DEI, A. FIJOS __2'000 2'000 :

€l balance general, muestra el aumento que hay en el pasivo,

debido a la falta de dinero existente para el cumplimiento de las

obligaciones contraidas y el financiamiento del negocio; este incremento en

los pasivos, viene acompanado de su -correspondiente incremento en los

gastos financieros.
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Asl mismo la tabla 424 muestra en lugar de una utilidad
acumulado, una pérdida acumulada, la cual, en el cuarto ano, estd cerca
de los N$ 200,000.
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Tabla 4-24: Ralance general p esimista

BALANCE GENERAL

Afio 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5

CAJA Y BANCOS 52'556 61850 86623 121426 143639
INVENTARIOS 26'881 34'418 48204 67'572 79'933
CUENTAS POR COBRAR | 105113 123'699 173'246_242'851 287'277
T. ACTIVO CIRCULANTE | 183'650 219'967 308'073 431'849 510849
ACTIVO FIJO 263'923 265'923 267'923 269'923 271'923|
D. ACUMULADA 26'392 52'985 79'777 106'769 133'961
TOTAL ACTIVO FIJO 237'530 212'938 188'146 163'154 137'96ﬂ
ACTIVO DIFERIDO 57'000 57'000 57'000 57'000 57'000
A. ACUMULADA 5700 11'400 17'100 22'800 28'500
T. ACTIVO DIFERIDO 51'300 45600 39'900 34'200 28'500
TOTAL ACTIVO 472'380 478'505 536'118 629'202 677'310
TOTAL PASIVO 69'591 0 0 0 0
CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL 183'550 183'550 183'550 183'650 183'550)
RESERVAS DE CAPITAL

U. ACUMULADA 0 219'239 294'956 352'569 445'652
U, NETA 219'239 75717 _57'612__03'084 48'10§L
TOTALC. C. 402'789 478'506 536'118 629'202 677'310
PASIVO Y C. C. 472'380 478'506 536'118 629'202 677'310)
DIFERENCIA 0 -1 0 0 0

T.=TOTAL D. = DEPRECIACION

L. P.=LARGO PLAZO

A. = AMORTIZAGION

C.C. = CAPITAL CONTABLE

U.=UTILIDAD
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4.4.10 ANALsis DE SENSIBILIDAD

Las ventas representan la parte wds importante de toda
empresa, es vital no perder devista el fin primordial de la empresa, el cual
es hacer dinero y tampoco se debe confundir el mecanismo inico para
hacer dinero, el cual consiste en vender. Sin embargo es de suma
importancia, saber cémo es el comportamiento de las ventas a través del
tiempo; la grdfica 4-1 pretende dar una imagen un poco compleja de este
comportamiento.

Grdfica 4-1: Variacion de las ventas a través del tiempo
SENSIBILIDAD DE LAS VENTAS A TRAVES DEL TIEMPO

~~r 1'400°000.00
1'200'000.00
1'000'000.00

800'000.00

+ 600'000.00

400'000.00

200'000.00

SVIsaA

80.00%

78.00%
PODER ADQUISITIVO

Cabe seralar que la ecuacion utilizada para simular de alguna
forma el comportamiento de las ventas, consta de tres variables, a saber:
poder adquisitivo, puntos de venta, aumento poblacional. Ast mismo la
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dimension del tiempo resulta de vital importancia. Al elaborar la grdfica 4-
1, el autor se vio en la necesidad de fijar al menos una variable, de tal forma
que quedaran cuatro pardmetros a cambiar. La variable que se ha
quedadlo fija es la del incremento poblacional, ya que estos datos
provienen de programas de control natal, que el gobierno de la republica
pretende implantar; por ello se les covsidera como de poca variabilidad.
Sin embargo aun existe el problema de eliminar al menos una variable;
esta variable fue la de puntos de venta, ya que de acuerdo a la estrategia
a seguir, esa es a una variable que la direccion del negocio puede controlar
de alguna manera, no asf el poder adquisitivo, ni tampoco el tiempo.

s aurioso observar (6mo el mdximo de las ventas, se lograria en el
quinto ano, si el poder adquisitivo fuera de el 78% aproximadamente; sin
embargo si el poder adquisitivo cae por debajo del 70%, las ventas caerian

El valor presente neto es un método para evaluar proyectos, e el
cual se traen todos los fiujos al valor presente; estos flujos, representan el
valor de un negocio en el tiempo, tomando en cuenta un factor que
comiinmente se le conoce como TREMA®Y . Si el VPN sale mayor a cero,
quiere decir que el proyecto es bueno caso contrario se rechaza.

¥ Tusa do Rendimienio Minima Alractiva,
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grdfica 4-2: Sensibilidad del VPN alavariacion del costo
unitario y de los niveles de ventas

SENSIBILIDAD DEL NEGOCIO ANTE INCREMENTOS EN
COSTOS Y VENTAS
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COSTO UNITARIO (N3)

La grdfica 4-2 muestra ¢l efecto que tendria la variacion del costo
unitario en el valor presente neto del proyecto; cabe mencionar que el costo
unitario en materia prima es de N$ 1.1 este costo se varia desde un peso
hasta N$ 2.75; la grdfica revela que a mayor costo unitario, no importa el
nivel de ventas, el valor presente neto del negocio és muy bajo, lo que
significa que no seria prudente bajar el margen de utilidad por prodicto,
con ¢l fin de vender mds volumen, esta grdfica muestra el margen de
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ganancia que puede sacrificarse por producto, cambidndolo por un mayor
volumen de ventas. &l precio de venta es de N$ 3.00.

Grdfica 4-3: Sensibilidad, al incremento en los gastos
administrativos y variacion de las ventas

SENSIBILIDAD AL INCREMENTO EN G,
ADMINISTRATIVOS

N LT /186000  GAsTOS
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La grdfica 4-3, muestra el comportamiento de los flujos del negocio
en el tiempo, tomando en cienta el aumento de los gastos administrativos
mostrados en la tabla 4-4. con un nivel de ventas hasta N$ 281250, el valor
presente neto, es inferior a los N$ 500.000: por otro lado al aumentar las
ventas, se cae en un valor presente neto inferior a N$ 1.000,000; Es
importante mencionar que las proyecciones mds probables, caen
precisamente en esta parte de la grdfica, por ello a pesar de que los gastos
administrativos crezcan, el valor presente neto se encontrard entre los
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N3$1,000000 y los N$ 500000: esto siempre y cuando se mantenga un
nivel de ventas de 300,000 unidacies.
Ggrdfica 4-4: Sensibilidad a la variacion en el precio y ventas

SENSIBILIDAD AL INCREMENTO EN EL PRECIO Y
VENTAS
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Es importante saber qué es lo que pasaria ante un incremento en
el precio, ya que seguramente al incrementarlo, las ventas variarian. La
grdfica 4-9, WMestm el impacto que tendria el negocio al subir o bajar el
precio de venta, el precio actual es de N$ 3.00 por producto; el valor
presente neto, quedard por debajo de los N$ 500,000 si las ventas o
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superan los 281,250 productos y el precio se mantiene por debajo de los
N$3.50 por pieza.

Laregion en la que se encuentran las proyecciones mds probables
es la seguncla. ya que el valor presente neto maostrado en la tabla 4-10, es
de N$ 534.587. Por su puesto que el dptimo se encuentra vendiendo miicho
Y muy caro, ya que el margen de ganancia por producto se midltiplica por
el numero de productos. Sin embargo lo mds importante de esta grdfica
es entender un poco el comportamiento del mercado e interpretaria en
base a éste. €l mercado de alguna forma al subirle el precio, comprard
menos, asl pues al incrementar el precio, si se tiene un nivel bajo de ventas,
el valor presente neto se verd fuertemernte mermado.
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grdfica 4-5: Sensibilidad a la variacion del gasto de ventas y
ventas

SENSIBILIDAD AL INCREMENTO EN VENTAS Y G. DE
VENTAS
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El gasto de ventas incluye los gastos en publicidad, estos gastos
posiblemente serdw incrementados, con el fin de dar a conocer el producto
a mayor nimero de consumidores potenciales, la grdfica 45 muestra
como variaria la generacion del valor en la empresa, si el gasto de ventas
cambiara; asi mismo es necesdrio tomar en cuenta que un mayor gasto
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en publicidad acarrea un mayor consumo del producto®. La curva que se
genera, muestra que a mayor nivel de ventas, el gasto de ventas se hace
despreciable, y el valor presente neto se incrementa de forma exponencial;
sin embarqgo si el gasto de ventas crece y el nivel de ventas se mantiene
bajo, entonces se genera un plano inclinado.

El proyecto en cuestion se encuentra cerca del plano de inflexion de
la grdfica. Este punto es la frontera entre el crecimiento lineal y el

exponercial,

La grdfica 4-6 muestra el peligro inminente que representan los
gastos financieros y por ende el consejo de no dpalancarse demasiado con
préstamos de la banca comerdial. De hecho se puede llegar a tener un
valor presente negativo en el horizonte de planeacion, a pesar de que las
ventas se incrementen. El proyecto en cuestion se encuentra en la parte
negativa de la curva, ya que como lo muestra la tapla 4-11, el valor presente
neto es de N$ (149,408.90).

Es importante mencionar que si se consigue un nivel mds alto de
ventas, se puede evitar fdcilmente esta situacion; ademds de que el
horizonte de planeacion es de apenas 5 aros, Y no se toma en cuenta niel
crecimiento posterior ni el valor de terminacion del negocio.

“gsto slempre y cuando, lo campoda publicitatia osté blen ditlgida, y
] Ivos especiiicas de aumentar el nivel de vontos; cuoso contrario os
to tirado ¢ la basuta.
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grdfica 4-6; Sensibilidad alavariacion en tasas de interésy
ventas®

SENSIBILIDAD AL CAMBIO EN TASAS DE
INTERES Y VENTAS
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4.5 ANALISIS DEL PUNTO DE
- EQUILIBRIO

Las relaciones entre el tamanio de la inversidn y el volumen que se
requiere para lograr la rentabilidad, se denominag, andlisis del punto de

** poro la realizaclén de esta gréfica, fue necesario lomar el valer
prosente neto del flujo de ofective para acclonistas, en lugar del flujo de
ofectivo libre de estructuro financlora, ya que ésto no retiej orla ningdn camblo
anle la variaclén de fus tasos de interés casas contrarlo det tiujo pora
acclonistas.
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equilibrio™. Este andlisis es una herramienta con la que se determina con
qué nivel de ventas, se logrardn cubrir los costos con exactitud. La tabla 4
25 muestra cual es el minimo a vender por avio, para lograr la wbertura de

los gastos en los que se incurran en el ago en cuestion.

Tabla 425: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
AE0 1| AEo 2 | AEo 3 | AEo 4 | AEo 5

. VATTABLES
IMPUESTOS 82's10| 47'677] 167'718)  434'13] sn'é16
MATERIAS PRIMAS | 332'308] 313114 _496'025} 930'068] 1'167'677

T. VARIABLES $15008] 360790] 663741] 1364181] 1739293

GASTOS FIOS

RENTA w'6o0f  21'600 AH'600f 21°600f 21'600
M. O. DIRECTA 9'900 9'g00 14'850 14'8s0f 14'8s50
G, VENTA 50'865f 46'394[  59'476]  90's19] 107'513
G. FINANCIEROS 1s's32|  67'675]  28'666 o o
G, ADMON 113581 A7143) 783170 184'464) 1901562
T. FIJOS 369'255]  316'7m] 302'908]  31'432] 334’525

PTO DE E, (8) 784163) 677'502] 966'649] 1'675'613] 2'073'818
PTO DE E, (PZAS.) ] 261'388] 226'834f 322'216] 558's38] 691'273
G, = GASTOS DEV S/VENTAS = DEVOLUCION SOBRE VENTAS
T, = TOTAL G. = GASTOS £. = EQUILIBRIO
$ =EN DINERO PZAS. « EN PIEZAS

€l punto de equilibrio se muestra tanto en piezas womo en
ingresos, esto debido a que talvez se pudiera variar el precio del producto,

Y entorices el nimero de productos a vender no serla el mismo,

™ Weston, cit. op. clt. 62, p.223 - 226.
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5.1 EL COMERCIO EXTERIOR

Este capltulo pretende dar un marco general para exportar el
producto en cuestion al Japdn; es importante tener muy en enta que
estamos hablando de una cultura rauy distinta a la nuestra, i si lo que se
quiere es vender, serd necesario, comprender esa wltura, aceptarla y

respetarla.

Es importante senalar que Japon forma parte del GATT y par ello
la gran mayoria de sus politicas concernientes a impuestos y tarifas
arancelarias, en cuanto a negocios se refiere, se establece en cooperacion

con esta arganizacion.

Se cree yue el Japon es und excelente Oportunidad para nacer
negocio con este producto, sin embargo serd necesario estudiar las

reglamentaciones que el gobierno Japonés posee.

El Yapon tiene un organiswmo intemacional que funciona en
conjunto con las embajadas y que es conocido como JETRO, el cual se
encargade todos los asuntos referentes a la importacidn de productos al

Japon.
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5.2 EL MERCADO JAPONES

El mercado que interesa a este proyecto, es el mercado de comida,

este mercado en el Japon se considera grande ev tamario y cercano a la
madurez. Debido a su naturaleza intrinseca de satisfacer las necesidades
del consumidor, la industria alimenticia en Japon es grande, posee
muchos productos y vo se ve muy dfectada por las fluctuaciones en los

negocios.

La tasa de crecimiento de la industria alimenticia en el Yapon, se
espera que Sea baja tanto en el corto como en el largo plazo; los factores de
éxito en esta rama de la industria son el desarrollo de productos y la
viotecnologla, ellos serdn la clave para alcanzar altas tasas de crecimiento
en ventas. Las comparilas tendrdn que encontrar nuevos productos con
sabores nuevos y distintos que satisfagan sus wecesidades de salud,

calidad y tiempo.

€l mercado nacional japoneés” estd receptivo a los productos
importados, y el gobierno tiene politicas neutrales con respecto a la
importacion de productos ademds de ser un mercado que presenta bajo
desempleo, y una fuerza de trabajo educada y altamente motivada,

" Ctr, JETRO, Liade Procodure guide lor export. fo Japon, Hon Kong,
JETRO, 1990, (primera edlclén), p.2-5,
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La sociedad japonesa, promueve la libre empresa y el libre
comerdo.  Algunas veces el gobierno propordona  reglamentacion
administrativa  para prevenir abusos. Cada vez mds, la economia del
Yapon se orienta mds al servicio, con un alto crecimiento en las empresas
desarrolladoras de alta tecnologia

5.3 CONSIDERACIONES ACERCA DE
LA POLITICA DEL GOBIERNO
JAPONES HACIA LAS
EXPORTACIONES

El objetivo principal del gobierno japonds es el promover un
crecimiento estable de la economia, y al mismo tiempo mantener buenas
relaciones con otros palses. Al cambiar Japdn su politica hacia lo fntervo,
fos sobranies de produccion se han comenzado a disminuly. Si esta
estrategia se logra implementar correctamente, ayudard a disminuir las
fricciones en los tratados y a asegurar una contribucion mds importante a
la comunidad internacional. Una reestructura de la economia japonesas
junto con un enfoque hacia la industria, la desregulacion y una politica de
apertura de mercados, también se contemplan en esta estrategia.

€l gobiervio estd buscando formas de mejorar el nivel de vida del
pueblo japonds. Punto central de esta investigacion, es el deseo de
descentralizacion de la estructura social japonesa, esto como respuesta a
los problemas de vivienda que se suscitan en Lokio, Osaka, Y algunas otras
dreas urbanas.
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5.4 CONSIDERACIONES PARA
IMPORTAR

5.4.1 Licencias PARA IMPORTACIONES

Las reglamentaciones son varias, dependiendo del producto.
Para lo que a este producto incumbe, si se requiere este tipo de licencia®,
ya que de acderdo con la lista de importaciones del GATT?, aquellos
productos llamados: "articulos en la lista negativa”, los cuales incluyen
leche y productos ldcteos, algunos tipos de leguminosas, harina y carbon,
requieren el pago de cuotas por importacion, y por lo mismo licencia para
importar, la cual es expedida por el MITI*. Cabe seialar que a pesar de
que estas regulaciones son hechas de acuerdo a lo especificado en el GATT,
los importadores del Japdn, han ejercido una fuerte presion para la
abolicidn de las mismas.

" Cir. GOBIERNO JAPONES, Exporting to Jopan, Hon Kong, Ed. ASM
Group, 1992,( primera edicién}, p. 85-108.

" Acuoido genetal pata of libre comerclo.

" Minlstty of International Trade and Industries, Esto organlsmo
cumple las mismas funclones que la Secietaria de Comerclo y Fomento
Industrlal (SECOF!).
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5.4.2 IMpUEsTOS A LAS IMPORTACIONES

Existen tres leyes reguladoras de las importaciones, éstas se

citan a continuacion:

~  [ey dederechos de aduana
—  [ey de aranceles

~  Proyecto temporal de derechos de aduana

Bajo la primera ley, 119 puertos y 15 aeropuertos estdn abiertos al
libre comercio. En cuanto a derechos de aduana se refiere, Japon estd
dividido en 8 distritos, cada uno de los cuales tiene una oficina para el pago
de derechos arancelarios. E€stas oficinas, estdn supervisadas por el
ministro de finanzas y estdn subdivididas en 68 suboficinas y 132
1e5.  Tanibidi 3¢ debe pugar un impuesto de consumo
adicional del 3%

5.4.3 DOCUMENTACION

Para la exportacion del producto en cuestion, se requerird de una
licencia de importacion™, y para obtenerla, serd necesario llenar una
solicitud de cuotas por importacion y referirla al MITY por triplicado; una

vez autorizadas, una de ellas servird como un certificado de pago de cuota

" Ctr, JETRO, op. cit, 1, p, 22.23.
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de importaciones. Este certificado deberd ser anexado a otra solicitud y
mandado al MITY, esto con el fin de obtener una licencia para importar. €l
certificado y la licencia, deberdn ser expuestos al Banco de Comercio
Exterior para futros pagos.

Asl mismo la reglamentacion sanitaria para comida, estipula que
los siguientes procedimientos deberdn ser tomados para importacion de
cualquiier tipo de comida al Japon.

Una forma de notificacion de importacion de comida deberd ser
mandada a la oficina de cuarentenas que tenga jurisdiccion en drea en la
wal se vaya a importar el producto. La forma de wotificacion, serd
examinada por un inspector de salubridad alimenticia en la oficina de
cuarentenas. Dicho inspector decide si el artlculo pasa o vno; la votificacion
¢s regresada al impcrtador <on la aprobaddn o desaprobacion
dependiendo del caso. Si es aprobada, el importador puede introducir
libremente el producto al Japon. En el caso de comida procesada la forma
de wotificacion deberd ir acompanada por algunos documentos por
ejemplo una descripcion detallada de las materias primas utilizadas,
métodos y procesos de produccion, e instrumentos utilizados. Estos
trdmites pueden hacerse con una semana de anticipacion a ia llegada del
cargamento. En los casos en los que el producto se introdujera al Japdn en
forma periddica, se deberd anotar en la forma de notificacion un programa
de importaciones para un periodo pequeno (un ano a tres arios), esto con
el fin de agilizar el proceso de importacion de productos alimenticios al
Japon.
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5.4.4 CLENTES Y ALMACENAMIENTOS

Existen instalaciones adecuadas en los puertos™, las cuales
permiten que los bienes importados sean almacenados mientras se
hacen todos los trdmites aduanales. Dichos trdmites pueden demorarse
significativamente por discrepancias entre los documentos del embargue
y el contenido real ciel embargue o por documentacion incompleta. Se
recomienda que todas las indicaciories vengan impresas en japonés y que
se exniba un logotipo que identifique el pals de origev; a pesar de no ser
estrictamente obligatorio, el gobierno japonés lo recomienda como muy

necesario.

Para la distribucion del producto, se pasa por un mayorista
primario, y luego por uno seaundario. No obstante, la tendencia actual es
a simplificar estos sistemas. La figura 5-1 muestra la estructura del canal
de distribucion.

Figura 5-1: Estructura del canal de distribucion

| [TMAYORSTA
FABRICANTE PRIMARIC VENDEDOR I

MAYORISTA MAYORISTA
SECUNDARIOQ TERCIARIO

' C{r. JETRO, op. cht. | p. 66,
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6.1 COMPETENCIA ANTICIPADA

Una vez terminada la elaboracion del trabajo de Tesis, una de las
Companiias meds prestigiadas en el ramo de alimentos saco a la venta un
producto de sabor similar aungue no de iguales caracteristicas. Cste
capltulo pretevide hacer una comparacion entre ambos productos, con el
fin de cletermiviar si es necesario cambiar algunas de las caracteristicas
del producto en cuestion o no.  La companiia a la que se hace referencia es
Danone.

Darone al detectar la necesidad existente de nuevos productos y
de nuevos sabores, saca a la venta licuados de yoghurt y yoghurt con
frutas en sabores que han denominado: “Combinaciones Mexicanas”
estas wmbinaciones usan tres frutos que hasta el dia de hoy han sido
poco explotados, a pesar de que su potencial es enorme. Eslos tres
sabores, son tuna, mamey y membrillo. Ellos como veremos mds adelante
pretenden enfocarse al Distrito Jederal y tomar una particion de wmercado
importante. Como se vio en el capitulo primero, este proyecto no pretende
llegar al Distrito Jederal, sino una vez que la empresa se haya consolidado
towo tal y tenga la fuerza para afrontar gastos publicitarios de la talla
requerida. Cn realidad es muy interesante ver como después cle un
proceso de andlisis, llega otra compariia la cual estuvo haciendo un andlisis
paralelo y decicle apostar a un proyecto similar: sin lugar a dudas,
Daronie vio un buen potencial en el producto y en el sabor del producto, ast

como en la factibilidad de su manufactura.
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Primeramente se hablard acerca de la historia de una de las
principales comparnias en el sector alimentario en México, asi como de sus
privcipales productos.  Posteriormente se hard una descripcion y
comparacion de ambos productos, y por ultimo se hard un andlisis de la
preferencia del producto, para esto serd necesario utilizar algunas
herramientas estadlsticas que arrojen luz acerca de la confiabilidad de la

muestra y otras cuestiones.

6.2 ;QUIEN ES DANONE?

En Barcelona, en el ano de 1919, Daniel Y Carasso cred la primera
unidad industrial en el mundo para la produccion de yoghurt. Al le dio el
nombre de DANONE, nombre compuesto por DAN (nombre de su hijo
Daniel) y ONE (el nimero una).

En los anos cincentas, el yoghurt Danone ya era bastante
aceptado y consumido como un producto naturalmente saludable. Esto
se debid a que Carasso posiciond su producto como un alimento para toda
la familia

En 1960, su consumo se extendic por todo el mundo y fue asl como
surgio una natural diversificacion: yoghurt con leche descremada, semi -
descremada, yoghurt con cereales, con azdcar, con frutas, de consistencia

firme y cremosa y hasta para beber.
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6.3 LICUADOS DANONE

Esta prestigiada firma ofrece licuados cle yoghurt, los cuales se

presentan en 3 sabores: fresa con mamey Y ceredles, pldtano y cerenles, y
manzana y cereales; cabe sefialar que estos licuados se comienzan a

vender, por ello sus ventas dctualmente son bajas,

Danone na empezado o sdacar nievos sabores en sus productos,
aprovechando las frutas wmexicanas, especialmente aquéllas poco
industrializadas; esta tendencid, nos hace reflexionar acerca del concepto
que este proyecto pretende manejar, el cual es la- explotacion de frutas
exsticas no industrializadas en gran escala. Pareciera ser que los
directivos de Danone se dieron cuenta del hueco existente i lo pretendieron
cubrir con licuados de yoghurt y yoghurt el cual nos presenta sabores de

tuna y membillo ademds del mamey.

La idea concebida por Danone es realmente buena, ademds de
que ellos poseen unu amplia experiencia en el campo del yoghurt.

6.3.1 CARACIERISTICAS

Estos llcuados, se venden en botellas de pldstico reciclable color
Crema, en una presentacion unica de 250 gramos. En general este
producto esta planeado como un producto de alta rotacion, esto debido al
reducido tiempo de vigencia del producto. Los licuados Danone, requieren
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de refrigeracion continua, ya que es necesario innibir ¢l proceso de

fermentacion ldctica.

El envase, como se dijo anteriormente, estd hecho de pldstico
reciclabe, su color es crema, y la etigueta que lo cubre, aunque pequena es
vistosa. Las dimensiones del envase son de 146 millmetros de alto , por 50
milfmetros de didmetro. Cabe senalar que el envase ro es un cilindro, sino
que mds bien se encuentra acinturado en su parte superior, Y la tapa la
constituye. una capa de metal plastificado pegado a la parte superior del

producto.

€l producto en general posee un aroma bastante dagradable al
sentido del olfato; sus ingredientes son: leche descremada, azicar,

preparado de fruta, crema, cereales, y fermentos ldcticos.

6.3.2 CoMPARACION DEL Probucto EN CUESTION

Este apartado pretende hacer una comparacion entre las
principales caracteristicas del producto en cuestion con los licuados
Danone, Cabe serialar en esta comparacion, que el lugar de manufactura
de los licuados Danone es Guanajuato, mientras que el presente proyecto
plantea la ubicacion también en el centro del pals, esto es en el Estado de

San Luis Potos!.
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A continuacion la Cabla 6-1 nos muestra la comparacion de

algunas de las privcipales caracteristicas del producto de Danone y

nuestro producto.,

Es importante mencionar que el producto de Darone file disefiado
para tener una alta rotacion, esto debido a su corta vida y a su bajo precio;
responde un poco mds a una compra de impulso, mientras que el producto
en cuestion, aungue sl responde a una comprd de impulso y atacd a un
mercado muy similar, tiene la tremenda ventaja de no requeriv
refrigeracion, ya que estd envasaclo al vado, por elio es fdcil de almacenar
en los hogares y consumirlo con mds regularidad, Y en mayores
cantidades, abarcando a toda la familia, no solamente a las que se vean

influenciadas por un antojo.

Definitivaimierite el sabor del licuado Danone es superior al del
producto en cuestidn, de necho el solo aroma de este producto produce
antojo al individuo que lo huele. Esto es hasta clerto punto Idgico, Danone
ha metido mds tecnologia en su producto, esto debido a que tiene mds
recursos Y mucha experiencia en el ramo alimenticio.




EVENTOS RECIENTES

204

Tabla 6-1: Comp aracion de MIGO con licuados D anone

Caracteristica Licuados Danone | Licuados de Mamey
mMIG0o)
Envase
Resistencia Envase Pldstico Envase Metdlico
Vistosidad . Color Crema con Etiqueta de colores
etigueta de colores
Practicidad Diserio ergonémico Disevio funcional
Sequridad Suficiente Excelente
Aroma Afrutado, despierta el Delicado, invita al
_apetito paladeo
Sabor Excelente Bueno
Color Rosa Pdlido Rosa Pdlido
Textura No es grumosos. Espeso, deja pegajosos
Existen algunas los labios
particulas sdlidas
Precio 245 3.30
Distribucion D3 San Luis Potos!
Tiempo de Caducidad 2 semanas 3 meses
RBase Yoghurt Leche
Refrigeracion Siempre Despuds de abierto
Contenido 250 gramos 255 mililitros

Como punto a favor de este proyecto estd la seguridad de
transporte de nuestro producto, no corre peligro de destaparse

accidentalmente, mientras que el licuado de Danone si.
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6.4 ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION

6.4.1 PreclO

El precio al que Danone estd comercializando su produclo, es un
precio bajo, esto es debido al entorno econdmico en el que estamios. Si se
quiere que un producto sea de alta rotacidn, se requiere un precio
dccesible, a pesar de la inflacion, del alza en las tasas de interés y del
disparo en la paridad cambiaria.

Davone. debido al tamano de empresa que es, puede hacer uso
pleno de las ecoriomias de escala para lograr una estructura de costos

competitivos.

La relacidn que existe entre precio y calidad, es excelente, de hecho,
esta relacion determina el posicionamiento del producto, lo cual hace
pensar que en el corto plazo este producto estard totalmente posicionado
Y gozard de un importante espacio en los refrigercadores de las tiendas de

autoservicio.

Cape senalar que el precio de este producto fluctia entre los
N$240 y los N$ 400 pesos, siendo el precio mds alto encontrado en
tiendas OXXO y el mds barato en Aurrerd.
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6.4.2 CANAL DE DIsTRIBUCION

Actualmente Danone ha utilizado el mismo canal de distribucion
que utiliza para sus demds productos; es decir el producto se encuentra
disponible en tiendas de autoservidio, en tiendas dle conveniencia y en
tiendas abarroteras. También se le puede encontrar en algunas

cremerfas importantes.

6.4.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Este punto es muy importante, ya que constituye el alma de las
ventas: Danone ha puesto anuncios televisivos, los cuales muestran al
producto como muy wnutritivo y sobre todo fabricado con ingredientes
naturales. €n sus comerciales hdcen una clara referencia al elemento
conin de todos los sabores que es el ceredl, y durante el tiempo que dura
el anuncio, cambian los sabores, mostrando por ditimo el producto en
cuestion. El olor crema del envase, pretende darle un distintivo de los
yoghurts para beber al mismo tiempo que recalca el aspecto del cereal. La
etigueta del producto es liamativa e invita a hacer ia prueba.

Danone no estd llevando a cabo pruebas de degustacion, ni
tampoco estd llevando a cabo promocdion punto de venta. Su lugar en la
mayoria de los refrigeradores de las tiendas de autoservido es junto de
sus hermanos mayores, Dan’ up (yoghurt para beber), y Yoghurt
saborizado y airiosamente también se localiza junto a un producto de
aitisima rotacidn como lo es el ifakult.
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6.5 DANONE VS EL PRODUCTO EN
CUESTION

6.5.1 MobeLo De ANAuSIS DE PREFERENCIAS

En este apartado, nos interesa determinar 5 pardmetros,

—  Porcentaje de aceptacion del mamey
- Unidades vendidas de cada sabor

-~ Nimero estimado de unidades compradas por cada
indivicuo.

Para ello tomaremos una muestra aleatoria de personas que
asistan a distintos supermercacos y tiendas de conveniercia en diferentes
partes de la ciudad. Cabe mencionar que el proceso de muestreo se hard a
diferente hora durante toda una semana incluyendo sdbado y domingo,
dando oportunidad asl a que todo tipo de personas sean incluidas en el
presente andlisis.

El tamario de la muestra a analizar, serd de 137 individuos,
consumidores de los licuados Danone. Una vez hecho esto se hard el
Supuesto de que la media de la poblacion es la mevor decena entera de la
wedia muestral y se supondrd que la hipdtesis alternativa es que la
media de consumidores sea diferente a la menor decena entera de la
media muestral.
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Ina vez hecho esto se supondrd un vivel de significancia del 5% es
decir un nivel de confianza del 99% y se aplicard la formula siguiente.

X=mo
VAr

Sila t es menor a la t del nivel de significancia, se aceptard Ia
hipdtesis para todo el Distrito Jederal caso contrario se hard de nuevo,
hasta lograr que la hipdtesis sed dceptada. Este método se utilizard para

t=

la determinacion de todas las variables arriba mencionadas.

6.5.2 ArLiCACION DeL MoDELO

La muestra tomada fue de tamano n=137, en ella se encontrd a
todo tipo de personads, desde seforas embarazadas, hasta [ovenes
CUriosos que se acercaban para probar el producto; la mayoria de las
personas compran entre 1 o 2 unidades del licuado producido por Davove,
es muy rara la persona que compra mds; la tabla 6-1 muestra los

resultados del muestreo.
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Tabla 6-2: Resultados de las encuestas

Sabores | Unidades Compradas | Porcentaje de Preferencia
Hombre | Mujer | Total | Hombre Mujer Total
Mamey, 42 68 110 17.5% 283% | 458%
Jresa y
Cereales
Manzana 12 88 100 5% 36.7% 41.7%
Cereqles
Pldtano y 23 7 30 9.6% 2.9% 125%
Cereales
—_— e e —
Total 77 163 240 32.1% 67.9% 100%

La tabla 6-2, nos muestra otros resultados de las encuestas, éstos
Son respecto a la variabilidad que pudieran tener los porcentaies arriba
mostrados, es decir, en la pequeria entrevista que se hizo a las personas,
algunas de ellas no hablan probado el sabor del livado gue estaban
comprando, por lo tanto puede gustarles o no. Este fendmeno, se tomd

como base para obtener la variancia.
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Tabla 6-3: Porcentajes de preferencia

Sabores | Unidades Compradas | Porcentaje de Preferencia
Por Primera Vez
Hombre | Mujer | Total | Hombre | Mujer | ‘Total
=¥=w
Mamey, 7 2 9 291% 083% | 375%
Fresay
Cereales
Manzana 3 5 8 1.25% 20% 333%
Y
Cereales
Pldtano y 2 0 2 0.83% 0% 083%
Cereqies
Total 12 7 19 5% 292% 7.92%

€s curioso ver que los hombres tienden mds a probar subores

nuevos que las mujeres, esto se puede observa en la tabla 6-3 en la parte
de total de porcentajes. Estos resultados son de vital importancia en este
capltulo ya que son los que permitirian inferir cudles son los sabores que
mds invitan a saborearse. Asl mismo se puede pronosticar fdcilmente que
el sabor de pldtano con cereales serd sujeto de atencion especial por parte
de Davione, para lograr que sus ventas subon,
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Flgura 6-1: Productos comprados por el consumidor

Productos Comprados Por Consumidor

Nimero de Consumide

La figura 6-1 muestra la distribucion de frecuencia referente al
nimero de productos comprados por persona; omo se puede observar, la
gran mayoria compra 2 productos. Todos los datos arriba mostrados
fueron extraldos de las pequerias entrevistas hechas a los consumidores
del producto. Ahora bien, procederemos a comprobar la confiabilidad de la
muestra y u condinir Si ios pardmetios soun derlos ¢ noy la tabl
muestra a wmanera de resumen los pardmelros que han de ser utilizados

ev la prueba de confiabilidac,

Tabla 6-4; Prueba de confiabliidad de la media

Articulo Media Variancla 1-a . Media
Muestral | Muestral
Mawmey, Jresa y 458% 3.75% 99%
Cereales
Manzana y 41.7% 3.33% 99%
Cerenles
Pldtano y 125% 0.83% 99%
Cereales
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La tabla 6-4 muestra los resultados, provenientes de los cdlculos
hechos para una prueba relacionada con una sola wedia y variancia
desconocida. Cabe seftalar que la prueba hecha fue de dos colas, esto con
el fin de hacerla mds real. €l dato importante que de aqul se obtiene es
que del mercado que Danane ataca en el Distrito Jederal, al 46% le agrada
la combinacion de mamey, fresa y cereales; esto en sf refuerza un pocwo a
este proyecto, ya que demuestra que ¢l sabor mamey sl es aceptado por
el puiblico, y esto tomando en cuenta que el producto de Danone estd en

una etapa de plena introducddn al mercado.

Tabla 6-5: Consumo medio de cada sabor de licuados Danone

Articulo Media t Aceptacién
Mawmey, Jresay]  46% -0624250662 Aceptado
Ceredles
Manzana y 42% 1054477469 Aceptado
Cereales
Pldtano y 12% 1410204809 Aceptado
Cereales

Los resultados mostrados en la tabla 6-5 son reveladores, ya que
después de que los datos fueron sometidos a un andlisis estadistico, se
concluye que el porcentaje medio de cada sabor con un nivel de confianza
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del 99% es el mostrado; de igual forma la tabia muestra los valores que de

la formula representada en la figura 6-1 se obtienen.

Con este andlisis se cumple con el cometido de oblener los dos
primeros pardmeltros que se indican al principio de la presente seccion; no
obstante serd necesario procesar los datos con el fin de cblener el uitimo
pardmetro. Pard la obtencion del promedio de unidades consumidas por
persond, fue necesario sumar 1as unidades consumidas por cada miembro
de la muestra Y dividirlo entre el tamavio de la wisma. La variancia se
obtuvo por los métodos estad(sticos cldsicos.

La informacion obtenida se muestra en la tabla 6-6; agul se
observa, que en promedio cada individuo consume 1.8 licuados los cual es
un promedio razonable considerando su tamario, sabor, y enfoque
mercadoidgico. Cabe senaiar que el métudo de procesamienio de datos

fue similar al anterior.

Tabla 6-6: Consumo promedio de licuados

Articulo Media | Variancia t Aceptacién

Consumo medio
por persond 1.752 0.68 -0.8298050 Acggtado
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En general este proyecto se presenta como una buena opcion de
inversion, la TIR obtenida mediante los flujos libres de apalancamiento es
del 106%. De igual forma el producto estd hecho con insumos nacionales, y
ataca un mercado de por sf grande y en crecimiento. €s relevante la
facilidad de elaboracion del producto. A continuacion se hard una
recapitulacion del trabajo de tesis y se emitirdn apiniones al respecto.

El capitulo uno arroja importantes resultados, entre los que se
puede ver, la apremiante necesidad que existe de fabricar productos de
alta calidad, y que se adecuen a las necesidaces del cliente. Asf mismo se
plede ver con sorpresa que existe una demanda insatisfecha importante,
a la cudl no se le ha puesto la debida atencion, esto es lo que redimente
representa ung oportunidad para walquier persond que le interese
comenzar su propio negocio. No obstante la diftcil situacion del pais hace
gite muchas personas tengan miedo de invertir en su pals, sin darse
cuenta gue una de las formas de ayudar a disminuir los efectos de la crisis
es la inversion en activos fijos y la produccion de rigueza,

Es importante tomar en cuenta que un vegocio al igual que
cualquier cosa en la naturaleza, debe nacer, crecer y renovarse o morir
algin dia. €l negocio que agul se proyecta, realmente pretende nacer
pequeno, esa es la razon por la que el mercado al cual se abarca, se
encuentra en San Luis Potosl, lugar donde puede ndcer, ser pequero,
crecer desarrollarse y algun dia ser lo suficientemente grande para
incursionar en mercados extramnjeros y ev la ciudad de México.
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A pesar de esto, el plan de ventas que se muestra en la tabla 1-18,
es bastante ambicioso, de hecho la meta fijada para el primer avio es de
500000 unidades, lo cual realmente sueng como un objetivo sin mucio
sentido, para ilustrar un poco mds esto, serd util observar la grdfica 1-2. la
cual muestra mes a mes lo que se planea vender. El problema real serd los
2 0 3 primeros meses sin embargo si el producto es aceptado por el
consumidor, cosa que es bastante factible, los demds meses serdn mds
fdciles aunque esto no implique que la carga de trabajo sea menor.

Un factor peligroso que rno menciona el estudio de mercado, es Ia
copia del producto, es dedir si alguna firma de gran enwergadura, imita
este articlo, lo manufactura y comercializa con una estrategia mds
agresiva que 1a que aqul se menciona, es posible que la empresa aqul
proyectada, no resulte tan exitosa o peor aiin, quiebre.

Haciendo referencia ahora, al lugar donde se establecerd la
planta, es muy interesante considerar algunos puntos; pienso que en el
mediano plazo, el estado de San Luis Potosl se convertird en uno de los
centros productivos mds importantes del pals, posiblemente de la talla de
Mounterrey o Guadalajara, esto debido al gran desarrollo que ha tenido
ultimamente. Asl mismo la importancia geogrdfica del estado, en conjunto
con sus vIas de comunicacion y 1a preparacion de su gente, me hacen creer
que es el lugar idoneo para comenzar un negocio. De hecho dentro del
estado existen empresarios productores de ldcteos, que posiblemente
estén dispuestos a maquilar el producto aqul expuesto, sin embargo al
estar realizando la investigacion de este tipo de contratacion, me cli cuenta
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que era muy posible que se perdiera el control de calidad y que alguien
mds aprovechara la idea. Algo parecido sucedid al pensar que alguna
firma como /Ilpwa“” o Lala’ pudiera aprovechar su capacidad ociosa

para envasar este producto en Tetrapack™,

Un aspecto importante es que a pesar de que el negocio es
pequeno, se pretende llevar un control importante sobre la informacion, el
sistema de informdtica que se quiere implantar ayudard a tomar
decisiones importantes y tenier un mejor control de la planta en toda su
extension, ademds que permitird en un futuro crecer aceleradamente sin
tener problemas de mala organizacion, los cudles generalmente se reflejan

en la mala informacion.

Otro factor que definitivamente influye en el negocio de forma
decisiva es la calidad, ya que si la empresa quiere exportar al Japon, se
requerird de excelente calidad en el servicio y excelente calidad en los
productos, de otra manera los nipones regresarlan el producto y no lo
venderian mds. De hecho los mayoristas manejan  sistemas “Justo a
Tiempa', Y para venderles hay que adaptarse adicho sistema. E| capitulo
cinco ho menciona que en caso de que el producto tenga algun tipo de falla
que impligue mal control de calidad o mal diserio del producto, éste serd o

" ® = Regls!rado.

"™ Trademark.
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regresado o tirado a la basura sin ser pagado por el importador japonés,
asi es que este punto que sl refiere a la calidad es mds importante de lo
que parece especialmente en el mediano plazo.

En general el tipo de organizacion que se plantea, sin duda alguna
es eficiente, y ln gente que forme parte de ella la hard eficaz. €l sistema de
remuneraciones utilizado no es el mejor, sin embargo el tamario del negocio
no permite olra cosa. No obstante, las personas que apuesten en el futuro
de la organizacion, serdn bien remuneradas en el mediano plazo. ademds
que adquirirdn experiencia suficiente para iniciar su propio negocio, ya que
1o es lo mismo empezar todos juntos y con el dinero cle otro, c empezar en
una empresa ya establecida, que tiene un sistema de relativa poca
varianza y que requiere de otro nivel de toma de decisiones.

Viendo en retrospectiva este proyecto, y analizando ios estacos
financieros proforma, podemos decir que si es factible, sin embargo la TIR
para accionistas es del 23.25%, y la tasa libre de riesgo en nuestro pals, se
encuentra  aproximadamente en 40%, es decir deja mds dinero meter el
dinero en inversiones como lo son los CETES en lugar de invertirlo en la
planta productiva. Este es un problema muy importarite, ya que hace que
las tasas de interés se crezcan desmesuradamente, Y por lo tanto el costo
del divero se incremente de forma considerable, pudiendo llevar a cualguier

empresa a una quiebra témica, o a tener serios problemas de liquidez

Es importante ver que a pesar de todo, si las cosas comienzan a ir
bien, en el largo plazo es muy posible que la TIR aumentara, de hecho si se
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exportara el producto como se tiene previsto en el quinto avo, podriamos
prever que nuestras ganancias aumentarian de una forma exponencial,
ya que tendriamos mds mercado, Y a la vez vercleriamos miucho mds caro
de lo que aqul se establece, ya que el mercado japonés puede pagarlo, y
nuestros costos tanto fijos como de produccion serlan wuy bajos en
comparacion con los que se tuvieran en cualquier otra parte del mundo
todo esto aunado a la excelente calidad de nuestro producto; podria
pensarse como un miy buen proyecto de inversion.

Este estudio presenta un andlisis de sensiviliclad, en el wal se
contemplan las variables del negocio mds importante y su impacto en el
valor del miswo, tomando como tercer pardmetro las ventas.  Dicho
andlisis varia, los gastos financieros, los de ventas y los de administracion,
los cuales en el estado de resultados son los que aminoran la utilidad
wruta, de igudl forivia se muestra una grdfica variando el costo unitario y

otra variando el precio de venta.

También se hace el escenario pesimista, el optimista y el mds
probable;  se muestran las probabilidades de que éstos ocurran en
cualguiera de los anos que comprende el horizonte de planeacion. E€s
relevante el hecho, que el negocio siempre es rentable y posee una buena
TIR, niimportando si el escenario es el peor o el mejor, esto se muestra en
el flujo de efectivo libre de estructura financiera. No obstante los gastos
financieros, hacen que haya una desviacion importante del flujo producido
por el negocio.
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Pasando al iltimo capitulo de este trabajo, es muy importante
hacer notar, que ya terminado el trabajo de tesis, fue necesario aumentar
este capltulo ya que una prestigiada marca productora de yoghurts, sacé
d la venta productos de sabor mawey, y mds ain puso a la venta uno en
especial que se comercializa con el nombre de “Licuado”. A pesar de que
este producto no es un sustituto total del que aqul se presenta, se
considerd importante hacer un pequerio andlisis de sus caracteristicas y
de su aceptacion en el mercado del Distrito Jederal. Cabe senalar que
estos productos, han sido aceptados de buena gana por los habitantes de
la ciudad. De hecho una combinacion que contiene mamey, ha sido
aceptada con una confianza del 99% por el 46% de sus consumidores lo
cual dice mucho a favor de 1n niuevo sabor Y un nuevo producto.
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Tabla 9-1: Porcent gje de personas e conomicame nte activas
que se encuentran dentro del sector de mercado
seleccionado y que tienen entre 15y 19 aios.

De 15 3 19 aEos | Hombres Mujeres
E 17.24% 9.00%
F,G,H, 14.97% 7.81%

Tabla 9-2: Porcentaje de personas econémicamente activas
que se encuentran dentro del sector de mercado
selecclionado y que tienen entre 20 y 24 aiios.

De 20 a 24 akos|{ Hombres Mujeres
E 27.56% 14.85%
F.G.H,) 23.93% 12,90%

Tabla 9-3: Porcentgje de personas e condomicamente activas
que se encuentran dentro del sector de mercado
seleccionado y que tienen entre 25y 29 ados.

De 25 a 20 akos| Hombres Mujeres
E 27.92% 12.74%
F,G,H, 24.24% 11.07%




Tabla 9-4: Porcentaje de personas econdmicamente activas
que se encuentran dentro del sector de mercado
selecclonado y que tienen entre 30 y 34 asios,

De 30 a 34 akos| Hombres Mujeres
E 23.17% 9.57%
F.G,H, 20.12% 8.31%

Tabla 9-5: Porcent afe de personas econémicamente activas
que se encuentrandentro del sector de mercado
seleccionado y que tienen entre 35y 39 anos,

De 35 a 39 akos| Hombres Mujeres
E 19.21% 6.96%
F,G,H, 16.68% 6.05%

Tabla 9-6: Porcentgje de personas econdmicamente activas
que se encuentran dentro del sector de mercado
selecclonado y que tienen entre 40 y 44 anos,

De 40 a 44 atos| Hombres Mujeres
E 14.28% 5,00%
F,G,H, 12.40% 4.34%




Tabla 9-7: Tamario del mercado endinero para personas en

un rango de edadde 15a 19 arios

de 15 a 19 aEos HOMBRES MUJERES
E Ns 113,090.95 | Ns 61,074.00
F,GH,l N$ 965,928.4 | N§ 521,311.64

Tabla 9-8: Tamano del mercado en dinero para personas en

un rango de edad de 20 a 24 arios

de 20 a 24 akos HOMBRES MUJERES
E Ns 193,256.23 | Ng§ 114,880.19
F.GH,/| Ng 1,650,553.20 | Ng 981,614.47

Tabla 9-9: Tamario del mercado en dinero para personas en
un rango de edad de 25 a 29 anos

de 25 a 29 akos HOMBRES MUJERES
E Ns 170,518.61 | Ns 87,894.53
F,G,H, Ng§ 1,456,201.64 | N 75%,229.43




Tabla 9-10: Tamaiio del mercado en dinero p ara personas en

un rango de edad de 30 a 34 anos

de 30 a 34 aEos HOMBRES MUJERES
E N3$ 112,682.66 | Ns 53,685.40
F,G,H,I N3 962,479.69 | Ns 458,540.65

Tabla 9-11: Tamario del mercado endinero para personas en

un rango de edad de 35 a 39 anos

de 35 a 39 aEos HOMBRES MUJERES
E Ns 71,697.48 1 Ng 31,487.04
F,G,H,I Ns 612,357.62. | Ng¢ 269,221.98

Tabla 9-12: Tamario del mercado endinero para personas en

un rango de edad de 40 a 44 aios

de 40 a 44 HOMBRES MUJERES
akos
E N3 45,221,900 | N3 18,096.00
F,.G,H,I Ns 386,255.66 NS 154,502.26




gridfica 9-1: Mercado potencial por edades (Hombres)
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grdfica 9-2: Mercado potencial por edades (Mujeres)
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Gridfica 9-3: Poblacién por edades en S.LC.P. (Hombres)
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gridfica 9-4: Poblacion por edades en S.L.P. (Mujeres)
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