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INTRODUCCION

Competitividad, globalizacion de mercados, alianzas estratégicas, evolucion en los paradigmas
de direceién, nuevas teenologias de telecomunicacion y entornos politico-econdmicos
cambiantes, son algunas de las variables que representan para el lider empresarial un contexto
complejo, dindmico y sin precedentes.

En este ambiente, el futuro pertenece al que transforme estos desatios en oportunidades, y disefie
¢ implante sobre éstas, estrategias y planes de accion que conduzcan a una empresa hacia niveles
de competitividad.

La novedad presenta distintas earacteristicas que pueden ser variables.Generalmente, la novedad
debe romper la semejanza con lo anterior, tener ciertas caracteristicas que lo hagan distinto;Por lo
menos alguna vez, todos esperamos que haya algo nuevo, tenerlo o crearlo.

Lo nuevo, refleja y se ldentifica con la realidad cambiante y en movimiento.

E1 papel de nosotros los administradores, es de vital tmportancia ya que si bien se dice que la
administracion es cuestion de sentido comuin, este debe de estar apoyado por herramientas
adecuadas para lograr que los objetivos de cualquier empresa, institucién o corporacién se den al
mdximo y sean utilizadas en el planear qdccuadmncnte sus actividades, coordinar los recursos
téenicos, humanos y materiales e implantar controles necesarios de tal manera que se establezca
un ¢quilibrio arménico adecuado a las necesidades de la empresa,

No hay tiempo para el reposo, para la contemplacion; hay que ir a otra cosa, y no para detenerse
en clla como algo que finalmente se ha logrado y en lo cual podemos deleitarnos, sino como
pucnte para ir en busca de algo mds,

—




Hay que vencer los retos que se nos presenten, pard lograrlo, ay que superarse dia a dia, no
aceptar medioeridades ser ereadores ¢ innovadores y estar siempre dispuesto a la fucha y al
cambio.

Por lo antes expuesto, este trabajo tiene como:

1 OBIETIVO

Demostrar que con creatividad, calidad en el servicio, una buena administracion ¢ invirtiendo una
cantidad no muy grande de capital, una empresa prede obtener e} éxito,

2 JUSTIFICACION

La situacién econdmica-financiera de México, requiere ahora mas que nunca de la creacién de
empresas tales que le permitan salir del subdesarrollo-en el cual se encuentra,

Es ahora de vital importancia la industrializacion y productividad del pais para lograr el
crecimiento ¢condmico del mismo,

En México, se cuenta con los elementos necesarios para lograrlo, lo que hace fulta es mds
agresividad y confianza en los empresarios pequefios y medianos para arriesgar su capital.Si bien

es cierto que el pals cruza por una situacién difieil, ilena de incertidumbre, esta se puede superar
con ¢l esfuerzo conjunto de todos los Interezados.

3 HIPOTESIS

Determinar si existe un mercado para una empresa de venta de productos de consumo con
servicio de entregr a domicilio,



14 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Al haberse establecido la hipotesis surgen las siguientes variables:

- Segmento de mercado meta

- Caracteristicas de dicho mercado

- Caracteristicas de Ja competencia

- Existe esta necesidad en el mercado

§ IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

Se realizo con el fin de obtener un sontdeo y asf familiarizarse con el problema, dicho estudio fué
de manera informal a travéz de conversaciones, entrevistas y comentarios con amas de casa; ya
(ue en ocasiones:

- El supermercado sc encuentra retirado de su domicilio y para trasladarse necesitarfa un medio
de transporte y en su caso dependeria de otra persona, fo que significarfa un gasto 6 molestia.

- Algunas veces ¢f supermercado no cuenta con todos los productos demandados por el
consumidor.

- Faita de tiempo.

La presente investigacion consta de 5 capftulos; El capitulo tno trata sobre los “Conceptos
bésicos de mercadotecnia” en donde se muestran las diferentes variables y elementos
neccsarios a considerar,

Para poder conocer el mercado deseado cn el capitulo dos titulado “Fundamentos bdsicos de la
investigacion de mercados” se describen las funclones, los tipos de estudio y el proceso de
investigacion,



“Generalidades sobre la pequeia empresa” s o titufo del capitulo tres donde se deseriben las
areas en que se desenvuelve una empresa, ventajas y desventajas asi como la estructura legal.

Iin of capitulo cuatro se cncuentra In “Descripeidn del servicio” donde se muestran las
caracteristicas generales de la investigacion, el cuestionario y los resultados.

Por dltimo en el capitulo cinco “Estudio de factibitidad” se describe el negocio como tal,
indicando las estratégias de mercadotecnia, presupucstos y resultados.




CAPITULO |
CONCEPTOS BASICOS DE LA MERCADOTECNIA

La mercadoteenia estd contormnda por un conjunto de principios para fn seleccidn de mercados
objetivos, medicidn de sus necesidades, desarrollo de productos y servicios que satisfagan
necesidades pam entregar a fos clientes un valor y a fa compuiifa una utilidad,

La mercadotecnia es materia de gran importancia para las compailfas y organizaciones que
producen un bien o un servicio con el objeto de satisfacer las necesidades y deseos de uno o mds
mercados.  La mercadotecnia capacitard a la compaiia para identificar sus oportunidades por
medio de la estimacion de su verdadero mercado potencial para los productos existentes, para los
nuevos productos que desea el mercado, y donde desean comprar los bienes y servicios,

I.a mercadotecnia afecta a muchas partes:

* Al comprador
* Al vendedor
* A los ciudadanos

AL COMPRADOR

Si una persona por ejemplo desea comprar un equipo de sonido, ya estando en el almacén
examinando cada uno de los diferentes tipos de equipos de sonido se hard las siguientes
preguntas antes de decidirse a hacer la compra,

* Existen suficientes marcas para seleceionar una?

* La marca tiene las caracterfsticas que desco?

* Tiene el precio justo?

* El vendedor es agradable y honesto?

* Ef servicio de mantenimiento y la garantia son bucnos?

Las personas desean que ¢l mercado las proporciones productos de bucna culidad a precios
razonables y convenientemente localizados.(Philip Kotler. *“ Mercadotecnia™ 1988)



AL VENDEDOR '

Un fabricante por ejemplo de estéreos se hard lay siguientes preguntas.

* Que desea ¢l consumidor en un equipo estéreo?

* Cual es el grupo de consumidotes y cuales son sus necesidades
que mi compaitia trata de satisfacer?

* Como seria ¢l disefio del producto y cual su precio?

* Que servicios y garantfas deberfamos ofrecer?

* Que tipos de intermediarios utilizar?

* Que clase de propaganda, venta personal, promocidn y publicidad
seria costeable efectivamente en la venta de este producto?

De esta manera ¢l vendedor se enfrenta a un conjunto de retog tratando de desarroliar una oferta
atractiva para ¢l mercado, "

A LOS CIUDADANOS

Algunas personas tienen interds especial por conocer el desarrollo de los negocios en el mateado,
a las cuales les interesaria responder a las signientes pregunins:

* Los productores estdn fabricando bienes seguros y confiables?

* Las caracteristicas de los productos contenidas en sus anuncios y empacues son exactas?
* El efecto de la competencia en el mercudo propicia alta calidad y precios bajos?

* £ comportamiento y servicios de los minoristas para el consumidor son correctos?

* Las actividades de producci6n y einpaque deterioran el medio ambiente?

£l sistema de mercadotecnia tiene un impacto importante sobre la vida de los ciudadanos, ellos y
sus representantes desean hacer este trabajo de la mejor manera posible. '

La mercadotecnia afecta a muchas personas de difercntes maneras, por eso es inevitable abjeto
de controversia. La actividad modema del mercado disgusta intensamente a muchas personas,
aducen que esa actividad deteriora el medio ambiente, bombardean al piiblico con anuncios
insustanciales, creando descos necesarios, enseflado la codleia en los jovenes y cometiendo otro
sinmimero de pecados. (Philip Kotler, * Mercadotecnia” 1988)



Gran cantidad de personas estiman que la mercadoteenia es algo que solamente es practicado por
grandes compaitfas radicadas en paises altamente capitalistas como PROCTER & GAMBLE,
IBM, EASTMAN KODAK, McDONALD'S GUILLETE Y COCA-COLA. El hecho es que la
mercadotecnia se esta diviigando rapidamente dentro y Tuera del sector de los negocios.

L.a mercadotecnia np s6lo se praetica en Estados Unidos, sino también en el resto del mundo. En
efecto, varias compafifas multinacionales curopeas y japonesas tienen muchos casos su
contraparte de mercadotecnia en los Estados Unidos. En general han tenido un efemento que esta
introduciendo y expandicndo moderuas pricticas de mercadotecnia a través del- mundo.

Lua parte més importante de la mercadotecaia no es la venta. La venta constituye una de las
funciones de esa disciplina y, a menudo, no ¢s 1a fundamental.  S! el mercadologo cumple a la
perfeecion los funciones de identificar las necesidades del consumidor desarrollar los productos
mds apropiados, fijar los precios con criterios adceundos, efectuar bien la distribucién y
protmocion, los productos que pone en el mercado se venderdn sin dificultad.

Peter Drucker, uno de los mdés destacados tedricos de la ciencia de la ndministracion, caructeriza
la mercadotecnia cn los siguientes términos:

"La finalidad de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta, o sea en conocer y
entender tan bien al consumidor que el producto o servicio satisfagan sus necesidades y se
vendan sin promocidn alguna”,

Lo anterior no significa que tanto la venta como la prownocién carezean de importancia, sino que
forman parte de una "mezcla de mercadotecnia® o conjunto de instrumentos de mercadotecnia
mis amplios. Ambos han de coordinarse pars conseguir el méximo impacto sobre el mercado.

He aqui la definicién que tomaremos como referencia:
"La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesldades

y deseos det hombre por medio de los procesos de intercambio”(Philip Kotler. “Fundamentos de
Mercadotecnia” 1992)
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Por otro lado la mercadatecnia esta stendo considerada cada dia mds como funcion importante de
todas las organizaciones que tratap de servir, sentir y satisfacer a determinados publicos y
mercados, Para comprender lo que es la mercadotecnia necesitamos definir que el concepto de
mercadotecnia es orientacién hacia el eliente, respaldada por la mercadotecnia integrada a fin de
producir satisfacciones y bienestar a largo plazo a los consumidores, como clave de fu obtencion
de los abjetivos de la orgunizacion.

EL fin historico y altamente deseado de torlas fas tirmas de negocios que actiian en fa economia
de libre erupresa es proporcionar beneficios a sus propietarios, no ya una simple utilidad sino el
dividendo maximo posible dentro de las limitaciones legales y morales del sistema.

El concepto de mercadotecnia sustituye ¢ invierte la logica del concepto de ventas. El concepto
de ventas parte de los productos que tienc la empresa, y considera que la tarea a desarrollar
consiste en utilizar el esfuerzo vendedor y la promocidn para estimular un volumen conveniente
de ventas. El concepto de mercadotecnia arranca de los clientes actuales y potenciales de la
empresa y de sus necesidades; planes un conjunte coordinado de productos y programas para
satisfacer estas necesidades y aspira a obtener utilidndes con la creacion de satisfacciones para
log clientes. '

A lo largo de! tiempo han ido apareciendo definiciones de mercadotecnin, concentradas primero
sobre los bienes, después sobre las instituciones neccsarias para desarrollar los procesos
comerciales y finalmente sobre lag funciones realizadas para hacer posible las transacciones
comercinles,

Una definicion es:
Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios.

La mercadotecnia tiene por fin facilitar y consumar los intercambios. Estos pueden referirse af
desarrollo de transacciones y relaciones de intercumbio. Las transacciones requieren
intercambios esporddicos de una sola vez, sin que se busquen relaciones mds duraderas,

La definicién que se ha formulado cvita especificar lo que es objeto de intercambio.
Tradicionalmente han sido objeto de intercambio fos bienes y servicios, Podfa {ntercambiarse
un bien o un servicio por otro o dinero. Escencialmente, las cosas de valor son las que se
infercambian, -
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La definicion tormulada se evita deliberadamente adoptar el punto de vista del comprador y del
vendedor aunque se ha puesto de moda en los ltimos tiempos considerae la mercadoteenia como
el conjunto de actividndes desarrolladas por los vendedores en busca de relaciones de
intercambio con "compradores" no debemos pasar por atlo las que estos desarrollan en busca de
relaciones de intercambio con "vendedores”,

Se puede concluir este estudio de la definicion de mercadotecnia indicando que para que haya
una situacion comercial deben existir los tres elementos siguientes.

1) Dos o mds partes potencialmente interesadas en el intercambio,
2) Cada una de las cuales posce algo de valor para la otra u otras,
3) Cada una de ellas capaz ademds de transferir ese algo.

La niercadotecnia exige una nueva orientacion fundamental de la compadifa, que desee dejar de
mirar hacia adentro a sus productos, para mirar hacia fuera y observar la necesidades de los
clientes,

Lu empresa que verdaderamente desee adoptar una orientacion hacia el cliente, debe tomar varias
medidas.

a) Definicién Genérica de Necesidad. Cada compafifa debe formular una definicion bésica de las
necesidades fundamentales que trata de sentir, serviry satisfacer. Cuando alguien pregunto a
Charles Revson, presidente de la Revlon, que era lo que producta su emipresa, contesté "en la
fabrica elaboramos cosméticos, y en las farmacias vendemos esperanza”.

Esto no quiere decir que la organizacién tenga que operas el exclusivo objeto de servir
exclusivamente a una necesidad basica, ni que deba dedicarse a un negocio fundamental, Esta
posibilidad ha desorientado o muchas compafifas que producen surtidos heterogencos de
productos son base en una necesidad coman.

b) Definicidn de Grupes Meta. Cuando una compa#ifa industrial define determinada catcgo_rfn de
necesidad basica para orientar hacia ella sus esfuerzos, se hace cargo de que no puede servir a
todas las manifestaciones de esta necesidad con toda Ia clase de productos.



Que puedan sec elaborados. Comprende que existen muchos segmentos dentro de cada
mercado y ante lo limitado de sus recursos, la compaiiia tiene que poner mds limites a sus
operaciones potenciales. Muchas empresas lo hacen asi, seleccionando grupos especificos y
hasta necesidades especificas de estos grupas.

De ordinario, una organizacion suele atender a varios grupos, adn que no los trate con la
misma cnergfa y atencion. Alguna compafifa agrea servird a sus pasnjeros a través de sus
vuelos, a las empresas industriales o comerciales a través de su servicio de carga aérea y a las
organizaciones gubernamentales sin un servicio postal.

¢) Productos y Mensajes Diferenciados, Otra caracteristica de las compaiifas orientadas hacia la
atencidn a los clientes es que procuran servir las distintas necesidades de los grupos gue han
escogido desarrollando productos, mensajes y programas de mercadotecnia diferenciados.

Asi, la Ford Motor Company desarrollo el modelo Mustang para servir a los conductores
jovenes (o de) psicologfa joven de tipo deportivo y escasos recursos y el modelo Maverick
para atender a los que necesitaban transpotte econdmico y seguro, Esto estd a gran distancia
de aquellos tiempos en que su fundador Henry Ford, decia que los clientes de la empresa
podrian tener "un automdvil del color que quisieran , con tal que fuese negro”. La antigua
mentalidad de produccién en masa exigfa fabricar un vehiculo que fuese, y tratar de amoldar a
el los descos de todo el mundo, haciendo que deseasen por encima de todo su producto. El
mundo, haciendo que deseasen por encima de todo.su producto.  Segin esta mentalidad, la
tarea consistia en cambiar las actitudes de la gente hacia su mercancia, mds bien que en
fabricar los de la gente hacfa su mercancla, mds bien que en fabricar los productos que el
piblico deseaba.

d) Investigacién_del Consumidor, El concepto de mercadotecnia requicre una inversion
considerable en la investigacion del consumidor, para medir, valorar e Interpretar los deseos,
actitudes y comportamiento de los diversos grupos meta. Una compafifa orientada hacia la

. mercadotecnia no debe hacer planes comerciales a base de las interprétaciones formuladas por
el presidente de la compafifa, su esposa o sus Sccretarias, respecto & las necesidades que se
experiinentan en el mercado. - La cuestion de que es lo que esta necesitando ¢l mercado
constituye un problema profundo y delicado.

~—



No se reduce exclusivamente a vealizar encuestas entre los consuniidores. Una cinprcsa que
aporta seriamente ¢l concepto de mercadotecnia tienen que tomar también en serio ¢l
desarrollo de servicios de investigacion o bien contratar personal de gran competencia en
cuanto a estudios de mereado.

e) Cstmtegia de Ventaja Diferencial. a0 empresa que se concreta en conseguir clientes y
atenderfos como merecen tiene que investigar vaores auténticos que ofrecertes y no limitarse
a servirles Jos mismos artfculos con diferencias ¢ insignificantes, Deberd examsinar los
clementos de su prestigio, recursos u oportunidades, que puedan constituir veatajas
positivamente superiores u las de los productos y servicins de sus competidores.

f) La Satisfaccién de los Ctientes, Esto nos Heva af tercer pilar del concepto de mercadotecnia, a
sed, o Ia idea que el factor principal de la prosperidad a largo plazo de la compaiifa es la
cantidad de satisfaceion que logre proporcionar n sus consumidores, sin embargo, no tratamos
de subrayar que la compafifa deba esforzarse por ¢} producir ¢f méximo de satisfaccion a su
clientela. De ser asf deberfa limitarse sencillamente a ofiecer ef mejor preducto o servicio del
mundo, vendiendolo a un precio inferior & su costo, Por este procedimiento, sndudablemente
proporcionarfa satisfacciones inmensas a sus compradores, pero también tendria que cerrar ef
negocio, Es también importante peréatarse que Ja mejor manera de dar costo al cliente no
debe buscarse directamente, como consecuencia de resolver problema o problemas.

Pero hasta que punto debe esforzarse una empresa por dar gusto al cliente? Observese el
criterio de §a Marshall Field and Company, una de fas mayores tiendas de departamentos del
mundo. He aquf lo que se lee en ef manual pata sus empleados:

La cliente siempre ticne la razon, si cree que fa tiene, Nos interesa més dar gusto a una cliente
que realizar una venta, Toda venta de mercanclas o servicios incluye la obligacién de aceptar
el articulo por crédito, reembolso, intercambio o ajuste, pronta y cortésmente, a satisfaccion
del cliente. Sélo vendemos mercancia de la mejor calidad que pueda obtenerse por su precio.
Ofrecemos mercaneia en un amplio surtido, desde los precios mds bajos hasta los més altos, y .
la calidad, la moda y el valor respouden a los patrones de nuestra tienda. Nos esforzamos por
proporcionar un servicio completamente satisfactorio a cada cfiente. :

it
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A continuacion definiremos otros concepios bisicos:

A) - necesidades
B) - deseos

C) - demandas
D) - productos

E) - intercambio
F) - transacciones
G) - mercados

A) NECESIDADES

Las necesidades liumanas son abundantes y complejas, incluyen necesidades fisiolgicas bésicas
por alimento, vestido, resguardo y seguridad; nccesidades sociales de pertenencia, influencia y
carifio: y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Cuando una necesidad no
es satisfecha, ld persona estd descontenta, esta siendo més grande, ella serd mas intensa, Una
persona insatisfechu hace una de dos cosas--emprende una gestién pam obtencr un objeto que
satisfaga la necesidad o trata de extinguir el deseo, (Philip Kotler. *“ Mercadotecnia” 1988)

B) DESEQS

Este es un segundo concepto bésico en la mercadotecnia, y se define de la manera siguiente: Los
deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades al ser moldeadas por la cultura e
individualidad del sujeto.

A medida que una sociedad evoluciona, se amplfan los deseos de sus miembros. Estos entran en
contacto con un niimero mayor de objetos qhe despiertan su curiosidad, captan su atencidn y les
provocan deseos.” Y a su vgi los productores toman 'medidas especificas para que el publico
sienta deseos de adquirir sus artfculos; tratan de establecer un nexo entre lo que fabrican y las
necesidades del consumidor. (Philip Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)
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La gente tiene numerosos deseos, muchos de Jos cuales no pueden satisfacer. Toda persona tiene
un conjunto finito de recursos y deben escoger que cosas le son permitidas y que harfan, a el o
ella, sentirse mejor.  Un deseo se vuelve uma demonda cuando la persona es capaz y esta
dispuesta a comprar ¢l objeto que el o clla desean,

Una sociedad puede planear la produccion del ailo siguiente utilizando la mezcal de demanda de
ese aflo, las demandas, sin embargo no son confiables, la gente se cansa de las demandas, sin
embargo, no son confiables. La gente se cansa de las cosas que ellos cotidianamente estan
consumiendo; ellos buscan variedad por su propia consideracion; y ellos hacen nuevas
selecciones en respuesta a cambios en precios e ingresos. (Philip Kotler. “ Mercadotecnia™ 1988)

D) PRODUCTOS

La existencia de demandas, deseos y necesidades humanas implica ¢l concepto de productos, se
define como sigue;

* Un producto es algo que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo.
Es importante no limitar nuestro concepto de producto a objetos fisicos,

La clave de un producto es el servicio que ¢l presta. Cualquier cosa es capaz de prestar un
servicio por ejemplo, la satisfaccién de una necesidad puede ser llamada un producto. Esto
incluye personas, fugares, organizaciones, actividades e Ideas. ‘

Un consumidor toma una decision entre diferentes programas para ver television, diferentes
lugares para ir de vacaciones, diferentes organlzaciones para contribuir y diferentes ldeas pm
apoyar. Desde ¢l punto de vista del consumidor, estos son productos alternativos. Si el término
producto parece artificial, en el momento podemos sustituir el término por satisfacer, recursos u

' ofrccimiento, (Philip Kotler. ** Mercadotecnin™ 1988)



11} INTERCAMBIO

L1 hecho de que la gente tenga neeesidad, deseos y demandas, y que existan productos capaces
de satisfacerlos €s necesario mas no suficiente para definir ¢l mercadeo, £l mercadeo existe
cuando la gente decide satisfucer sus necesidades y descos a través del intercambio,

* Intercambio es el acto de obtener un objoto deseado de alguien mediante ¢l ofrecimiento de
algo en cambio.

El intercambio es una de {as cuatro formas mediante las cuales los individuos pucden obtener un
objeto deseado. Vamos a suponer nuevamente que alguien tiene hambre. Esta persona puede
tratar de obtener alimentos de las signientes maneras:

1. Auto-produccion. La persona hambrienta puede aliviar el hambre a través de wn esfuerzo
personal cazando, pescando o recolectando frutas. No hay necesidad de una interaccion con
alguien mds. En este caso no hay mereado ni mereadotecnia.

2. Coaceién. La persona hambrienta puede forzadamente arrebatar o robar alimento de alguien.
No se ofrece un beneficio al otro interesado, excepto la posibilidad de no ser lesionado.

3. Suplica. La persona hambrienta puede poner a alguien y pedir o rogar alimento. El suplicante
no tiene nada tangible para ofrecer, excepto gratitud.

4. Intercambio. La persona con hambre puede proponer a alguien que tenga comida y ofrecer
algiin recurso en eambio, tat como dinero, algin otro bien o algin servicio.

De estas cuatro formas para satisfacer necesidades individuales, el intercambio tiene una grém
parte a su favor. La persona quien desea un producto especifico no tiene que oprimir a los otros
o depender de su limosna, Ni esa persona tiene que producir para cada necesidad sin hacer caso
de su destreza. (Philip Kotler. * Mercadotecnia™ 1988)



Ei intercambio es ¢l concepto fundamental de la mercadoteenia. Las siguientes condiciones son
necesarias para que exista un intercambio voluntario:

1. hay un minimo de dos partes

2. cada paric posee algo que es de valor para fa otra

3. cada parte es capaz de comunicar y entregar algo

4, cada parte piensa que es conveniente o correcto realizar
un intercambio con la otra

Estas condiciones crean la posibilidad del intercambio, La realizacion concrets del mismo ticne
lugar si las partes llegan a un acuerdo respecto a las condiciones,

F) TRANSACCIONES

Si el intercambio es el nicleo conceptual de la disciplina de mercadotecnia cual es 1a unidad de
medida de esta disciplina?

La respuesta es, una transaccidn. Una transaccion es un intercambio de valores €ntre dos partes
interesadas. Debe ser posible decir, A entrega "x"a By recibe "y" en cambio,

Una transaccion de trueque también se puede dar cuando hay intercambio de servicios por
bienes,

Una transaccion contiene varias entidades cuantificables:

(1) Al menos dos cosas de varios. (2) Condiciones que coinciden, (3) Un tiempo de acuerdo,
(4) Un lugar de acuerdo.

Las firmas de negocios mantienen registros de sus transacciones y algunas de ellas clasificadas
por articulo, precio, cliente, localizacion y otras variantes especificas. Andlisis de ventas es el
nombre dado a la actividad que trata de analizar de donde provienen las ventas de la compafifa
clasificadas por producto, cliente, territorios y otros més.(Philip Kotler. ** Mercadotecnin™ 1988)




G) MERCADOS
i2l concepto de transacciones nos leva al de mercado.
Un "mercado” es ¢l conjunto de compradotes y potenciales de un producta,

A medida que crece ¢f nimero de personas y transacciones en uni comunidad, se fncrementa
asimismo In cantidad de mercados y negociantes,

£l concepto de mercado nos lleva de nuevo al de mercadotecnia. Y significa que ln actividad
humana se realiza en relacion con los mercados. Significa asimismo trabajar con los mercados y
crear intercambios con el propdsito de cubrir las necesidades y satistacer los deseos de la
comunidad. Esta caracterizacion nos lleva otra vez a 1a definicién de mercadotecnia como una
actividad humana tendiente a satisfacer los deseos y necesidades por medio de los procesos de
intercambio,

Tales procesos suponen trabajo. Los comerciantes han de buscar a los clientes, investigar sus
exigencias, diseffar productos adecuados, promoverlos, almacenarlos y transportarles, negociar
los precios y realizar muchas otras actividades. Algunas como ¢l desarrollo ¢ investigacion de
productos, la comunicacion, distribucién, {ijacion de precies, y el servicio constituyen la esencia
de esas actividades. (Philip Kotler. * Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)

En seguida ahondaremos en los conceptos antes mencionados bajo la siguiente estructura:

1. Variables de la Mercadotecnia
1.1 Variables controlables
1.2 Variables Incontrolables

2. Elementos de Decisién de la Mercadotecnia
2.1 Producto
2.2 Precio

- 2.3 Plaza

2.4 Promocidn



1. VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

LI medio ambiente define Ins oportunidades y limitaciones de la empresa, son una serie de
fendimenos o variables: psicoldgicas, sociologicas, ecandmicas, culturales, legales, ete. que
canslituyen variaciones en las condiciones y tendencias de la sociedad en general y por tanto el
mercado.

Debe imaginarse al medio ambiente como una enomie envoltura que integra a la empresa, a su
personal, mercado, ete. y que los modifica sin que éstos aspectos puedan hacer algo como
veremos mds adelante, el medio ambiente debe ser canocido pues comercial y financieramente
suffiria constantemente cambios en sus estructuras, (por ¢l medio ambiente).

Por lo tanto la empresa debe prever la forma en que se adecuard a log cambios y cudndo éstos
serdn imprevisibles, deberdn integrar un sistema de informacién que le permita captar
oportunamente cualquier carmbio,

Como se habia meneionado el mercado es "El conjunto de personas o instituciones que compran
6 que pueden ser conducidas a comprar un producto 6 servicio”.

Un mercado se integra por segmentos, o sea dreas o grupos de homogencidad especifica,
légicamente éstas dreas tienen puntos o conceptos de igualdad que conocemos como variables de
mercadotecnia,

Existen basicamente dos tipos de variables;
"« Variables Controlables
- Variables Incontrolables

1.1 Variables Controlables

Son aquellas que se deciden y eligen por la empresa, son fenémeno socio-econdmicos a nivel
individual 6 de grupo que afectan directamente a la empresa y que ésta puede reaccionar e inferir
sobre cllos. - :




Peterminan la realidad actual y la realidad posible del mercado, y son:

- socio-ccondmicas

- geograficus

- de personalidad

- del comportamiento del comprador

1.L.1 Sacio-ccondimicas
Son caracleristicas socio ceondmicas de la poblacion, las mds reconocibles son: edad, sexo,
tamatto, familia, ocupacidn, estado civil, nacionalidad, religion, clase social, etc.

1,1.2 Geogrificus
Se refiere a la localizacion del Jugar para establecerse y caracteristicas ambientales del mercado,
estas son: region, extension geogratics, magnitud de las ciudades, densidad, clima,

comunicaciones, conformacion geografica,

1.1.3 De Personalidad

Sc refiere a la conducta 6 manifestacion social, son las més dificiles de valuar o entender, pero
dstas nos dan las carncterfsticas personales del mercado en cuestion.

Podemos definir varios tipos de personalidades existentes en un mercado: Conservadorismo, en
donde se distinguen los conservadores, liberales o radicales. El Gregarismo, compuesto por
agquellos que se catalogan como introvertidos, lideres, Y de Ambicidn, en donde se encuentran el
gran realizador y ¢l poco realizador,

1.1.4 Del Comportamiento del Comprador
" Se refieren a la actitud y reaccién del comprador, la més comunes son:

- indice de uso. no usuarios, poco usuarios, muy-usuarios
- motivos del comprador, economfa, lujo, calidad, ete.

« lealtad a la marca, fidelidad a un producto

- clase de compradores, tealtad al canal de distribucién,

Como podemos ver las variables controlables ayudan ol empresario o interesado a definir las
caracterfsticas, comportamientos, etc. del mercado en cuestién, definiendo con ello la estrategia a

seguir.
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1.2 Variables Incontrolables

Son del medio ambiente y afectan directamente a la empresa, sin que ésta pueda hacer algo al
respecto, corresponden al medio ambiente que es ¢l conjunto de dichas variables o fuerzas
incontrolables.

El medio ambiente estd integrado por:

- medio cultural y social

- medio politico y legal

- medio econdmico y tecnologico
- medio ambiente natural

1.2.1 Medio Cultural y Social

El grupo social, estd referido a valores de proyeccién general, o sea, a arcos de referencia de tipo
universal, como son la cultura, religion, etc.

El medio social estd afectando y determinado por éstos valores asf como por su cambio y
variacién, destacan: hdbito del comportamiento, costumbres, nacionalismo, tradicion, religion.

Estos aspectos de tipo socio-cultural, determinardn, cambiardn, modificaréin, o creardn nuevas -

necesidades, pues conforman en forma general el comportamiento de! individuo.

1.2.2 Medio Politico ‘ :
Actualmente los sistemas politicos son muy complejos, se mezclan, un sinnimero de ideologfas,
intereses 'y objetivos, que aunque en esencia pueden pretender lo mismo, se desarrollan por
medios diferentes, ' '

Asi, la estructura politica de un pafs, su estabilidad, libertad, etc., normard la conducta de sus
ciudadanos, igualmente las presiones y politicas internacionales, repercuten muy directamente en
los medios politicos de las naciones modificadas 6, incluso, suprimiendoles en ocasiones.
La empresa debe conocer y sl es posible, prever éstas tendencias pues de otra manera puede
quedar fuera de su mercado o incluso enfrentarse inconscientemente a éste medio politico,
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1,23 Medio Econémico y Teenoldgico

Tgualmente las restricciones crediticias, los sistemas operativo de la cobranza debido a razones de
inflacion, deflacion, ctc., producen que la empresa se afecte por su medio econdmico en general,
también, el aspecto tecnoldgico, con su evolucidn produce fendmenos de obsolescencia que
motivan cambios en los procesos productivos y en los habitos de compra y uso, obligando a
nuevas decisiones que cn ocasiones son imprevisibles.

1.2.4 Medio Ambiente Natural

La empresa poco a nada puede hacer, resultan imprevisibles, tales son: terremotos, huracanes,
ete., ante los cuales la empresa solo puede en forma general asegurarse, pero no puede responder
ni prever con anticipacion ia trascendencia de los mismos,

2. ELEMENTOS DE DECISION DE LA MERCADOTECNIA
Las variables primordiales son las cuatro "p's" que son las siguientes;

- Producto y/o servicio

- Precio

- Piaza

~Publicidad y Promocién

2.1 Producto y/o servicio

E! producto un "haz de particularidades materiales de servicio y simbélicas que sc espera brinden
satisfacciones o beneficios al comprador", desde el punto de vista material: "es el tesultado de
cierta caracteristicas propias y fisicas, que lo hacen derivar cierta naturaleza de uso”, desde el
punto de vista econémico, "es un satisfactor de necesidades, cubre un requerimicnto de fndole
socig-econdmico”, desde el punto de vista del consumidor "es uny idea confusa pero que implica
una satisfaccién condicional de una necesidad", y para la empresa: “¢s el vehiculo de realizacién
comercial, el cierre del ciclo econémico y c_omerclal".
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.11 Clasifteacidn de los productos y/o servicio

Segitn el autor Aspinwell, los productos se pueden clasificar en Jos siguientes:
- Por su finalidad
- Por su naturaleza fisica de uso
- Por su fndice de recompra y naturaleza comercial

(Leo V. Aspinwell *The characteristics of goods theory” 1982)

Por su finalidad

Por su finalidad, los productos se dividen a su vez cn productos de consumo y productos
industriales.

Los praductos de "Consumo" son aquellos de primera necesidad como son la comida, ¢ de
comodidad como son los helados, especializados como un automévil ¢ selectos como puede ser
una joya, 0 una casa.

En tanto que los productos industriales se dividen en: materia prima, materiales de fabricacion,
¢quipo, abastecimientos y combustibles,

Por su Naturaleza Fisica de Use

De acuerdo a ésta se dividen en bienes duraderos, bienes no duraderos y servicios,

Los bienes o productos duraderos, se caracterizan por se tangibles, sesiste el uso contindo, son
indicabks, como son edificios, libros, etc.

Los bienes no duraderos son aquellos que se consumen, acabdndose con el uso, como son los
alimentos.

Los servicios, son intangibles, brindan beneficios, proteccion 6 satisfaccién, como son los

seguros o lavado de alfombras, etc.
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Por su indice de recoinpra y Naturaleza Comercial

De acuerdo a éste aspecto se dividen de acuerdo a: su indice de renovacion, margen bruto, ajuste,
tiempo de consumo y tiempo de obtencidn,

De acuerdo al indice renovacion, se refiere al fndice de consumo o recompra del producto en
cuestion,

Margen bruto, se refiere a la relacion que exista entre ¢l precio de ventas y el costo del producto.
Ajuste, se refiere a aquellos servicios y garantias adicionales que se requieren otorgar.

Tiempo de Consumo, se refiere al tiempo de uso.

Tiempo de Obtencion, es el tiempo para obtener o deeir la compra.

Por lo que se entiende por producto total: es el producto fisico mas todas las ideas de servicios,
garantfa y uso que el cliente desea 6 espera del mismo, o sca, éste s el resultado del propio
artleulo fisico y sus cualidades intangibles de servicio y garantfa, ete.

Existe otra clasificacidn de los productos que mencionaremos a continuacidn, dicha clasificacion
fue hecha por Peter Druker.

- Productos de hoy

- Productos del mafiana

- Especialidades productivas

- Productos en desarrollo

- Los fracasos

- Productos de ayer

- Las reparaciones

- Especialidades injustificadas

- Especialidades innecesarias

- Productos durmientes ‘(ce'nicientas)
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Productos de oy
Estan en el centro de su demanda o cerca de ella, participan en la proporeion de los resultados.

Productos del Maiana
Seran los mas fuertes en el futuro inmediato

Los Fracasos
Son aquellos productos gue no participan activamente de los resultados de la empresa.

Especialidades Productivas
Mercado limitade y determinado del cual son lideres, por ejemplo:

Piaget, Rolls Roycee, etc.

Productos en Desarrollo
Todavia no es un articulo, si no que van madurando comercialmente para ello.

Los productos de Ayer
Que futeron buenos, pero van en declive o no son productivos.

Las Reparacioncs
Son las actividades que cambian la fisonomia del producto principal.

Las Especialidades Injustificadas
No cumplen una funcién econdmica, comercial, ni productiva,

Las Especialidades lnnecesarias
Son productos que no se requleren pues no corresponden a ninguna necesidad,

Las Cenicientas
Son aquellos productos que podrfan desempefiarse bien, si tuvicran una oportunidad.
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2.1.2 Ciclo de Vidn de los Productos

Igual que la vida de un ser humano que estd sujeta a un lapso de tiempo en el cual, nace, se
desarrolla y muere, asi, el producta sufre el mismo proceso ¢ existencia.

Dicho ciclo de vida tiene cuatro pasos:
- Introduceion
- Crecimiento
- Madurez
- Declinacién

* Introduccién
Es la etapa en que se lanza o se busca introducir ¢l producto al mercado, se requieren mds
recursos sin obtener resultados.

* Crecimicnto
Es la creacion paulatina del mercade del producto o través de esfuerzos publicitarios, recursos,
cte., se va creando la aceptacion del producto. Los recursos = los resultados.

* Madurez
El producto es ya conocido y aceptado, habitualmente tiene una demanda estandarizada que lo -
hace ser compradoe normalmente,

* Declinacién

En ésta etapa ¢l producto va en franca caida en su demanda, el mercado va dismiiuyendo en
aceptacion. Menos resultados.

2
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2.1.3 Desiciones sobre Productos Actunles

Las oportunidades de venta que ta empresa aprovecha mediante la oferta de su mercado, les
debemos entender como tas que ya tienen o actuales, y la que puede aprovechar después 6
potenciales, al respecto es necesario considerar varias decisiones, las cuales primeramente seran

sobre productos actuales.

Las decisiones sobre productos actuales, pueden ser modificacion 6 eliminacidn del producto,
basicamente se debe modificar un producto cuando sus resultados no coincidan con lo esperado,
o bien, se dice que esti en decaimiento.

Si para mejorar ¢l producto y su venta, se requiere invertir mds de lo esperado en utilidades se
debe abandonarlo, ya que et mercado dejo de ser interesante ¢ bien si el costo de la modificacion
es inferior pero cercano. (Philip Kotler. * Mercadotecnia” 1988)

Entonces podremos modificar los siguientes puntos:

Calidad
Este concepto se basa en la apreciacion de confianza que el consumidor reconoce de las
cualidades técnicas de un producto. La modificacion puede ser en hacerlo realmente mejor.

Caracteristicas .
Son las ventajas, beneficios reales o simbélicos, que ofrece ¢l producto, modificarlo implica que
el producto ofrezea mds ventajas,

Estilo :
Constituye la personalidad del producto, en el conjunto de calidades quc hacen diferente un
producto de otro, algo intangible que constituye la diferencia entre los productos o que los hace
iguales cuando pertenecen a 1a misma marca o linea,
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Climinacién del Producto

También se elimina cuando Ia necesidad a la que estd adecuado ya no existe, 0 no es
significativa.

Para decidir ¢s nceesario mantener vigilados y controlados los productos de una empresa, Se
debe establecer un comité integrado por comercializacion, finanzas, administracion, produccion y
a veees direccion general, que en base al sistema establecido decida modificar ¢ eliminar.

2.1.4 Desiciones Sobre Productos Nuevos

Entendemes por producto nuevo "es una nueva oportunidad de venta 6 de imagen comercial para -
la empresa, cuyo fin es el de incrementar o estabilizar ventas, mediante la adicidn 6 penetracion

mayor de sus mercados"(Philip Kotler, *Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)

Fases del sistema de innovacidn:

1. Creacién de la idea, cuanto mayor sea el nimero de ideas, mayores posibilidades de productos.
pueden crearse. Se puede crear un comité que busque, estimule y niejore las ideas,

2. Tamizado, es filtrar las ideas y climinar las malas.

3. Anlisis Comercial, estudiar nnal(}icamenle ¢l comportamiento econémico y de mercado.
4. Desarrollo del producto, hacerto.

5. Pruebas de Mercadotecnia, para lanzar el producto o servicio con éxito,

6. Comeréinlizncién, vender el producto con éxito,

Para todo lo anterior es necesario tomar en cuenta un concepto muy importante que es la "moda”,
para poder desarrollar un producto con éxito.

Entendemos por "Moda"a ia persecucién de ta novedad por si misma es una novedad sobre cl
estilo que tienen una aceptacién papular, es un sistema cambiante que se basa en el "estilo” 6 cn

forma distintiva entre los productos.
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Una mroda se basa siempre el algin particular estilo, pero no todos los cstilos son moda. Un
estilo puede no llegar a ser moda hasta que se hace popular y deja de serlo hasta que deja de ser
aceptado. Actualmente ¢l consuntidor exige cada vez mis novedades reales,

2,2, Precio

Existe un valor universalmente conntovido que califica la validez de un servicio ¢ wnt producto
para quien lo requiere. Este valor es el precio, el precio equilibra la demanda y la oferta al variar
el grado de validez que se otorga a lo que se compra.

Precio es econdmicamente: "¢l requisito econdmico mediante el cual se obtiene la propiedad del
producte”.(Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)

2.2.1 Objetivos para Fijar el Precio

Antes de elaborar un plan 6 decision de fijacién de precio, es necesario determinar los objetivos a
los que determinardn, estos son:

Qbjetivo de Penetracion del Mercado
La organizacién busca un mayor desplazamiento de un producto a segmentos mnyores del
mercado a base de un precio mas accesible.

Objetivo de Diferenciacion del Mercado
Este busca establecer grados de mercado de acuerdo a estratos socio-ccondmicos del mismo,
mediante el precio.

Objetivo de Promocién de Lineas
Este es de cardcter temporal, busca un precio que le permita promover la venta de un articulo 8
servicio. (Philip Kotler. " Mercadotecnia” 1988)

Objetivo de Estabilidad
Este busca manterter un status que en las ventas y en los precios por tanto, se desea estabilidad de

ventas, competitivas, etc.
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Ubjetivo de Rendimiento Econdmico

En este la empresa desca obtener la mayor ganancia posible, es decir, aquel precio que le dé
mayor utilidad.

2.2.2 Paoliticas de Precio

Basicamente se puede decir que:

1. Precios Fijos, Estos son los precios de lista estables e iguales a todo tipo de clientes,

2. Precios variables. En éstos existen varias posibilidades:

- Discriminacidn de precios, varios precios a un mismo producto segin: cliente, variacion
del producto, lugar, tiempo.

- Descuentos o Bonificaciones, pucde ser por: volumen de compra, tipo de clicnte,
promociones, artfculos descontinuados, ete,

2.2.3 Criterios y Oricntaciones para Fjar Precios

Bésicamente, la fijacidn de precios se puede decir que puede estar orientada hacia los siguientes
conceptos:

a) Costo
b) Demanda

¢) Competencia

u)'Costo

La fijacion de precios, orlentada al costo es aquella en donde se fija el pre‘cio tomiando como base

¢l costo del producto, es decir, la cantidad que gastamos por producto. Los métodos més usuales
son: ’

- Fijacion de un margen de wtilidad. Partiendo det costo, se fija un margen para cargarsele a
todos los articulos. Es un margen fijo conocide como Mark Up.
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- Precio Meta. Parecido al anterior pero mds téenico, conviene en fijar el precio que nos de una
utilidad esperada partiendo del punto de equilibrio, que en volumen de ventas a un costo
cquilibrando crogaciones ¢ ingtesos se fija el precio para obtener la utitidad sobre ése punto.

La determinacion de precios en base a costos tienen una orientacion basicamente subjetiva (de la
empresa) y deberfa tencrla objetiva, ¢n base al mercado posible y de ahf buscar la utilidad.

b) Demanda

La fijacién de precios orientada por la Demanda, éste criterio parte del concepto de que la
demanda varia en base el precio, por lo tanto ¢s interesante hacer el siguiente analisis:

productor costo N$ 25.00  vendea NS$ 40.00
intermediario mayorista N$ 40.00 +40% N$ 56.00
intermediario minorista N$ 56.00 + 40% NS§ 78.40
consumidor paga N$ 78.40

Ll producto ha sufrido un recargo del 213.6 %, desde el precio de venta por parte del proveedor.

¢) Competencia

Orientado hacia la competencia, éste sistema de fijacién de precios se da en' mercados altamente
competldos, 6 bien por acuerdo entre competidores.

Bdsicamente trata de establecer un precio de*mercado 6 precio medio, tarifa corriente de un -
articulo 6 servicio, con ligeras variantes, al cual se integran todos los competidores.

Puede darse por razones competilivas o bien por razones de acuerdo entre competidores eomo en
el pdrrafo anterior.

En cuanto a mercados hipercompetidores, el precio suele ser elemento decisivo de compra, de ahi
que se recurra al precio del mereado para seguir compitiendo con él.
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2.3 Plaza

Con trecuencia hay cierto margen para I eleecian de conductos de distribucion.  Esta eleccion
deberia ser congruente con la estrategia de la determinacion del precio inicial y con los planes
para la promocion. Bl precio de penctracion y la promocion explosiva exigen conductos de
distribucion gue con toda prontitud, hagan ampliantente ascquible ¢l producto o servicio.

De otro modo se desperdicia publicidad ¢ se obstaculiza la detenminacion del precio para el
nercado de masa, La politica de distribucion también afecta el papel que el fubricante desea que
descmpetie el distribuidor en promover el producta o servicio, los mirgenes que habran de
pagdrsele para que praceda ésta accién y la magnitud de la proteccidn del territorio y de las
existencias que necesitard para hacerlo. (Philip Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia™ 1992)

Gracias a una buena administracion de la corriente de articulos desde Ia fabrica al usuario, se
puede mejorar el servicio (al cliente por rebajur los costos, ésto significa:

- Pensar en ci proceso de a distribucién como un sistema en el que, al igual que en un sistema de
alta fidelidad, todos fos comprobantes y funciones han de estar adecuadamente equilibrados,

- Un nuevo modo de ver las responsabitidades, capacidades y puestos de la organizacion de los
funcionarios enchrgados de trdfico, control de existenciss y demds funciones que integran la
totalidad del sistema,

- Proteger a un nuevo examen de la instalacion material de fa empresa y sus procedimientos de
distribucidn, a la luz de los adelantos técnicos habidos en campos tales como transportes,
tratamiento de datos y manejo de materiales.

2.3.1 Desiciones sobre Canales de Distribucin

Canal de distribucién es el conducto o camino que la empresa sigue o escoge para hacer (legar
sus servicios o productos al consumidor en |a forma més completa, eficiente y econdmica.

Un canal demasiado amplio puede ser muy costoso en la repercusién en precios. Muy corto
puede no ampliar en la dispersion y profundidad esperada.
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Previo a la eleccion del canal hay que definir los consumidores que nos interesan y detenminar
asi como legar a ellos en tiempo y oportunidad.

2.3.2 Tipos de Canales

Ln base a la maguitud, complejidad y longitud del canal s¢ determina su tipo, los principales son:

Directo Producto Consumidor
Productor «-ee--r-ee-  Mayoristaa ===--- Detallistiy ------ - Consumidor
Productor «-e-e-ex-~ ammsene Detallista --v----~ wannemess - Consumidor
Productor «---~ aeumemoannes Mayorista -=esseerseeannene Consumidor

2.3.3 Clases de Intermediarios ' '

Entendemos por intermediario "es un negocio independiente que existe entre ¢l fabricante y el
consumidor final ¢ usuario industrial”

El intermediario posee el bien, temporalmente, 6 ayuda en su transferencia. De acuerdo a esto se
dividen en:

- Intermediario Comerciante. este forma posesién temporalmente del bien para revenderlo.

- Agente intermediario. Este no posee la mercancia, pero realiza labores y actividades de ayuda y
gestién para lograr su transferencia.

2.3.4 Caracteristicas de las Mayoristas

"La venta mayorista se refiere a las actividades de las personas o establecimicntos que vende a

los minoristas y a otros comerciantes, y/o a los usuarios industriales, intemacional y comerciales,

pero no venden en cantidad insignificativa a los consumidores finales",

Bésicamente el mayorista existe como intermediario entre fos productores y los detallistas, por

tanto no tiene significado su funcién con el consumidor, sino principalmente con el detallista o

minorista,
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Se caracterizan por: ser grandes empresas, grandes recursos, grandes inventarios, grandes dreas
de exhibicion e instalaciones apropiadas, precios bajos por ¢l volumen alto de ventas, ast como
otorgan servicios conexos. (Philip Kotler. “Fundunentos de Mercadotecnia™ 1992)

2.3.5 Caracteristicas de los Minoristas

Son empresas pequefias, cuentas coti pOCos recursos, tiency poco inventario, no otorgan crédito,

cientan con exhibicién y personal local de atencidn, tienen dreas limitadas de exhibicion y no

cuentan con servicios conexos.

2.3.6 Nimero de Intermediarios

Cuéintas etapas o pasos lendré cada canal, existen tres grados:

- Distribucion intensiva: mercancia en todos jos intermediarios posibles.

- Distribucién exclusiva: ciertos intermediarios que trabajan sélo ésa linea de producto o servicio,

- Distribucion sclectiva: punto medio de los anteriores se escogen los mejores establecimientos
de varias clases de intermediarios,

2.3.7 Condiciones y Obligaclones del Canal

Llamada también "relaciones comerciales” y que son los acuerdos y politicas que intermediario y
productos deciden, tales como:

- Politicas de precios: precio fijo, descuentos, etc.

- Condiciones de venta: contado, enganche, plazos, etc.
- Derechos territoriales del canal: dreas de venta

- Servicios a prestar: mantenimiento, garantfas, etc.

33



i 3. i e 550 ot A o e e i e 5

2.4 Publicidad

Es demasiado costoso y leva demasindo tiempo el tratar de realizar ¢l trabajo a base de
vendedores solamente.

Se entiende publicidad: “cualquier forma pagade de presentacion impersonal 6 promocion de
idens, bicnes y servicios llevados a cabo por una persona o institucion identificada general, mas
no necesariamente ésta es realizada por medios masivos" (Philip Kotler. ** Mercadoteenia” 1988)

Los medios mds wilizados por la publicidad son: diarios, revistas, correspondencia dirccta,
anuncios en volantes, catdlogos, circulares, T.V., radio, etc.

2.4.1 Tipos de Publicidad

a) Institucionat
b) Local
¢) Det producto
d) Nacionat

a) Institucional

Esta crea una actitud liacia el vendedor y una buena disposicién méds que vender un servicio o
producto especifico se divide en tres: ‘

- Publicidad Institucional de Patronazgo: aquf el vendedor, trata de atraer clientes apelando a
motivos de compra de tipo patronal, por ejemplo: un detallista informa a su mercado un nuevo
horario 6 algtin cambio en su politica de entrega, un fabricante puede anunciar a los mayoristas,
para atraerlos, nuevos sistemas de crédito y/o devolucidn de mercancia.

- Publicidad Institucional de Relaclones Piiblicas: se usa para crear una imagen favorable de Ia
empresa entre sus empleados, publico y acclonistas, por ejemplo una emprese puede enunciar

sus ststemas de control de contaminacion de su fdbrica,
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- Publicidad Institucional de Servicio Priblico: por ejemplo, anuncios que pidan ayudar a la Cruz
Roja, a conducir ef suto con cuidado, guiar jévenes en sus orientaciones vocacionales, ete.

b) Local
O Detallista, es la que estd patrocinada por detallistas, y que la publicidad no esti basada en

ninguna marca en especial, sino en que se compre en su local, por ¢jemplo una agencia de vigjes,
0 sea que se pone por delante los servicios que ofrece y lns ventajas de parar ahi.

¢) Del Producto

Esta se divide con frecuencia en directa ¢ indirecta,

- La accidnt directa, por ejemplo un empresa pone un anuncio los fines de semana para atraer en

forma rdpida a los compradores hacia sus supermercados.
- La de acci6n indirecta, en ésta, la empresa informa al piblico que el preducto o servicio existe

y de sus ventajas, de tal forma que cuando la gente necesita éste tipo de producto o servicio,
mirardn favorablemente cuando salgan de compras.

d) Nacional

O General, es la que estd patrocinada por fabricantes y mayoristas, ésta publicidad tiende a crear
una demanda de los servicios o productos, no sc preocupa ¢n dénde se compre, pero que se.
compre dicha marca.

2.4.2 Amplitud de Ia Publicidad

Guiando una comunicacién persuasiva a los compradores, la publicidad tiene diferentes grados
de aplicacién u orientacién:
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- Por su dmbito geogrifico: nacional, regional 0 local

- Por su contenido: Institucional o productor

- Por el efecto buscado: temporal o diferido

- Por el publico buscado: consumidor, industrial o comerciat
- Por el patrocinador: fabricante o intermediario

2.4.3 Propaganda y Publicidad

Si bien son formas de comunicacién masiva, su finalidad y escencia difieren gradualmente, ya
que la publicidad busca un fin comercial o de imagen, un mejor conocimiento de un servicio o
producto, o bien de una mejor imagen de una marca o empresa, buscando indirectamente una
mejor prescencia de mercado.

Su resultado se mide en voliimenes de ventas o bien en profundidad en cuanto a imugen de
mereado,

Mientras que propaganda se definen N "un plan para la difusién de una doctrina o un sistema de
principlos o ideas, con ¢l objeto de enaltecer menoscabar o influir en la opinidn piblica, sobre ¢}
pertigio o imagen de una persona o institucion”".(Philip Kotler, “Fundamentos de
Mercadotecnia™ 1992) ‘

La propaganda asf entendida es un instrumento gencralmente oficial (gubernamental) cuya
finalidad principdl es lograr una opinién mas o menos estandarizada sobre un aspecto, doctrina,
persona u organizacién. Su rendimiento es cualitativo y sc mide en la respuesta positiva o
negativa que el piblico hace al estimulo propagandistico. '

2.4.4 Clases de Publicidad

Dada o entendida como una funcién geuerul, sin embargo, por su orientacién y finalidad la
podemos definir en: -

- ‘Publicidad: cualquler forma pagada de presentacion y persuasiva impersonal de ideas, producto,
por un patrocinador identificado, dirigidos a dreas. de mercado ampliss, en forma masiva ¢

indeterminada,
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- Promocion de ventas: son actividades de mercadotecnin, distimas de a venta direeta, que tienen
camo finalidad mastrar, exhibir, 0 demostrar un articulo {isicamente en un drea de mereado
restringido.

- Publicidad gratuita: es un estimulo de la demanda, en forma impersonal e indirecta, mediante
actividades de mercadotecnia, que sin referirse especialmente al servicio o producto que se busca
difundir, se influye para que cxista una buena inagen y se comunique individualmente, cs
totalmente indeterminada.(Philip Kotler. ** Mercadoteenia” 1988)

2.4.5 Mixtura de Publicidad

St bien la publicidad es una funcién amplin y general, lag formas en que In empresa decide
utitizarla, sus grados y profundidad depende del servicio o producto que se busque difundir, as!
como de las posibilidades econdmicas de In empresa, de los resultados esperados y muy
especialmente de los objetivos generales y departamentales especificos de la empresa,

Asi la direccién de mercadotecnia establecer una mezcla de los diferentes tipos de publicidad en
concordancia con sus fines y sus servicios o productos.

Para elaborar ésta mixtura es necesario hacerlo en base:

1. La naturaleza det producto

2, La fase de su ciclo de vida

3. La estrategia publicitaria de la competencia

4. Bl medio ambiente

5. Los recursos intemos

6. Las tendencias generales del mercado y de la empresa
7. La época o temporada

Con el conocimiento de éstos elementos, es posible fijar Ja mezcla de la publicidad, integrandola
a nuestros objetivos de¢ mercadotecnia, tales como descuentos, servicios, plazos de pago, ete.
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2.5 Promocitn

El termino promocion describe todos los tipos de actividades mercadotecnicas que estin
diseiladas para estimular ln demanda. Las consideraciones gencrales son aplicables a todos los
tipos de creacién de demanda, como son: fu publicidad, propaganda, venta personal y promocion
de ventas especializadas.

La publicidad involucra la comunicacion de formas no personales de mensajes hacia importantes
auditorios seleceionados, con ef objeto de informarles u incluir en eilos.

Otro concepto que podemos decir que contrasta de mancra directa con fa publicidad, es la
propaganda: esta a su vez se refiere a la comunicactén, yn sea por medios personales o no
personales, que no estd de un modo directo pagada y que no identitica claramente la tuente del
mensnje,

Uno de los problemas de la propaganda es que es muy diffcil poder controlarla como nosotros
quisiéramos, ya que no existe scguridad de que la informaclén serd publicada, y aln si es
publicada el negociante tiene muy poco que opinar sobre la forma en que se presente,

La promocién de ventas es una frase que abarca todo ¢ incluye todos los métodos de estimular la
demanda y que no identifica especialmente como publicidad o ventas,

La American Marketing Association define a la promocion de ventas en una forma especifica
como:

Aquellas actividades mercadotecnicas, distinta de las ventas personales, publicidad y
propaganda, que estimulan las compras del consumidor y la efectividad del distribuidor, como lo
son los displays, funciones y exhibiciones, demostraciones, y otros esfuerzos de ventas no
recurrentes que no se localizan en Ia rutina ordinaria,

Ademés, la promocién de ventas Incluye las siguientes actividades:

Peliculas y videotapes

Concursos

Premios

Cupones

Estampillas a cambio

Exhibicién de equipo de distribucién
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Muestreo

Ayudas visuales parn vendedores

Catalogos y hojas de precios

Demostraciones

Tratos especiales (incluyendo rebajas temporales de precios)
Promociones conjuntas

Mezcla promocional

Todos los elementos generales del plan mercadotecnico estan fundamentados exactamente de la
misma forma en que se pueden combinar los varios elementos del plan de promocion de ventas
¢n lo que se llama mezela promocional.

Fl término mezcla implica que existen muchas formas de fundir los ingredientes para obtencr
efectos totales diferentes.

I.a mezcla promocional es un plan creativo general, asf como una combinacién cuidadosamente
discilada en cuanto a la seleccidn de ingredientes. La coordinacidn apropiada de la publicidad,
ventas, propaganda y promocion de ventas produce un programa mucho mds eficiente que el
intento de llevar a cabo estas actividades sin considerar sus efectos en cada una de ellas.

A su vez, la publicidad es mis efectiva cuando se coordina con ¢l empleo de la promocién de

ventas. La promocion de ventas muy rara vez puede operar independientemente de la venta o la-

publicidad, ya que estAn unidas con la otra,

Para muchas personas, Ja venta sélo sugiere la transferencia de los derechos o las actividades de
lus personas de ventas, pero debemos inclulr la publicidad 'y otros métodos: que estimulan a la
demanda, la promocién incluye la publicidad, la venta personal y cualquier otro apoyo para las
ventas.

Los dos métodos de promocidn que utilizamos con mds frecuencia son la venta personal y la
pubficidad. '
La promocion de ventas estd disefiada para reforzar y coordinar las ventas personales con la
ayuda de los esfuerzos publicitarios. La promocion de ventas también incluye las actividades
como Ja colocacién de exhibidores en las tiendas, demostraciones comerciales, distribucién de
muestras, premios y cupones de descuento,
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La promocion de ventas estd diseiada para reforzar y coordinar las ventas personales con la
ayuda de los esfuerzos publicitarios. La promocion de ventas también incluye las actividades
como la colocacion de exhibidores en lus tiendas, premios y cupones de descuento.

Necesidad de promocién

Varios factores sedalan la necesidad actual de la promocion. En primer lugar, a medida que la
distancia entre productores y consumidores aumenta, y mientras mds crece el nimero de clientes
potenciales, el problema de la comunicacion de mereado Hega a cobinr importancia,

Una vez que los intermediarios entran en ¢l modelo de mercadotecnia, no es suficiente para el
productor comunicarse sdlo con el consumidor final o los usuarios industriales, llega a ser
escencial que el intermediario sea informado también sobre los productos. ‘Los mayoristas a su

vez, deben promover los productos hacia los detallistas, y estos deben comunicar con los
consumidores.

El propdsito fundamental de la promocién es divulgar la informacion: permitir que los clientes
potenciales se enteren. (Philip Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia™ 1992)

0mocio: laneacion estratégica de mercadotecnia,

Siempre una compaiifa debe concertar todos sus estuerzos promocionales como subsistema
completo dentro del sistema total de mercadotecnia.

Con esto se da a entender que debemos coordinar lus actividades con la fuerza de ventas, los
programas de publicidad y otros esfuerzos promocionales. Para un programa de mercadotecnia,
todo esfuérzo promocional debe coordinarse también con la planeacidn del producto, el precio y
los subsistemas de distribucién en una empresa.

La mercadotecnia euenta con un objetivo muy importante que es el de conservar a sus clientes y
su lugar actual dentro del mercado.
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El proceso de la comunicacion

Lit promocion es bisicamente un 2cto de comunicacion. Ll proceso de comunicacion requiere de
cuatro clementos:

a) El mensaje
b) La fuente de ese mensaje
¢) El canal de comunicacion
d) El receptor

La informacion que In fuente debe ser primero codificada en forma que se pueda transmitir,
después transmitida y entonces descifrada por el receptor.

Otro elemento que debemos tomar en cuenta, s cl ruido ya que cualquier elemento que
distorsione el mensaje influye de manera directa al mensaje. La retroalimentacion es también la
base para una planeacién anticipada, El emisor del mensaje compremic la forma en que la
comunicacién puede mejorar al determinar como se recibié el mensaje,

Determinacién de 1a mezcla promocional

En cualquier compadlla la gerencia debe determinar que combinaciones de publicidad, de venta
personal y de otros apoyos promocionales producirdn el programa promocional mds efectivo para
la compaifa.

Todo esto se dice fiicil pero es un trabajo dificil ya que los ejecutivos encargados de llevar a cabo
dicha promocidn, no saben con exactitud hasta que punto la publicidad o cualquier otro apoyo
promocional ayudari a conseguir las metas del programa de mercadotecnia.

Los factores que influyen en la mezcla promocional son:
a) La cantidad de dinero disponible para la promocién
b) La naturaleza del mereado

¢) La naturaleza del producto
d) La etapa del ciclo de vida del producto
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[l factor determinante para ilevar a cabo fa mezcta promociomd es da cantidad de dinero
disponible para la promocion, ya que cualquier negocio micntrus que cuente con mas dinero
disponible mayores soa sus posibilidades de invertir en la publicidad.

Las compaiias que no cuentan con recursos altamente financieros levan a cabo la venta
personal, en los exhibidores de los distribuidores o en una publicidad conjunta entre el fabricante
y el detallista. La falta de dinero puede tlegar a obligar a wnu compaiiia a ntifizar un método
promocional menos eficiente.

Todo esto nos dice que la publicidad puede flevar un mensaje promoeional a mayor nimero de
personas, y a menor costo por persona, de 1o que puede la luerza de ventas, sin embargo, es
posible que la empresa deba confiar en la venta personal porque carezca de fomdos para
aprovechar la eficiencia de fa publicidad.




CAPITULO 1T
FUNDAMENTOS BASICOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Entendemos por investigacion de mercados: "La investigacion de wmercados es el disefio,
abtencion y presentacion sistemitica de los datos y hallazgos velacianados con una situacion
especifica de mercadotecnia”. (Philip Kotler, ** Mercadoteenia” 1988)

Si bien los usuarios de la investigacion de mercados son muchos y heterogéneos, los principales
tieuden a caer en las categorias signientes:

1. fabricantes de bienes de consumo

2. labricantes de productos industriales

3. editores y radiodifusoras

4, agencias de relaciones pablicas y agencias dedicadas a la publicidad
5. instituciones y servicios financieros

6. investigacion de mercados independientes y firmas de asesoria

7. mayoristas y detallistas

8. organismos del gobierno

1. Funciones de la investigacién de mercados
Se enuncian tres principaimente:
- investigacion y el coneepto de mercadotecnia

- investigacion y desiciones de mercadotecnia
- investigacién y el slstema de informacion de mercadotecnia

Investigacién y el concepto de mercadoteenia

E! concepto de mercadotecnia hace hincapié cn que una empresa préspera debe: primeramente
identificar las necesidades del consumidor y después satlsfacerlas, Este tema se traté con més
profindidad en el capituio anterior. '
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Retomaremos o definicion de mercadotecnia: "es un concepto de mercadotecnia ¢s una
arientacion de la administeacion la cual sostiene que la clave para aleanzar las metas de la
organizacion consiste en averiguar las necesidades y deseos del mereado meta y adaptarse para
ofrecer, mejor y mas eliciememente que Ja competencia, las satisfaceiones descadas por el
mereado"

En la medida en que una firma ponga en prictiea el concepto de mercadotecnia, Lx investigacion
de mercados cumplird fa funcion de descubrir los deseos del consumidor y evaluar I eficiencia
con que fas ofertas actuales o planeadas de la firma satistacen dsos deseos. Y asi, en el concepto
de mercadoteenia, ése instrumento desempefia el papel de un "mecanismo de retroatimentucion”
designado a servir de guia a la gerencia,

fnvestigacion v decisiones de Metcadotecnia

Segiin se aprecia en muchas de las aplicaciones, una funcién central de Ia investigacion de
mereados consiste en ayudar a los gerentes en la toma de decisiones. La fijacion de precios, el
disefio del producto y del empaque, la distribucion y la promocidn son algunas de las dreas mds
representativas en las cuales ejerce un influjo sobre la toma de desiciones,

- Fijacién de Precios. Cuando se decide al precio de un producto, la investigacion suministra
informacion sobre la elasticided de precios de la demanda, es decir, sobre el efecto que los -
diferentes precios tienen en las ventas.

- Diseflo del producto y del empaque, Al averiguar cuales caracteristicas del producto agradun o
no agradan al piblico, la investigacién de mercados ayuda a idear nuevos productos y a
rediseiiar 0 mejorar los actuales.

- Distribucion. La investigacién de mercados se emplea al escoger entre varios canales de
distribucidn, al seleccionar las dreas geograficas y los sitios especificos donde se establecerdn
sucursales y al- decidir los tipos de incentivos que mejor motivardn y premiarin a los
intermediarios.

- Promocion. Ademds de que penera y ayuda a evaluar vatios planes de publicidad, la
investigacion de mereados a veces praparciona datos que apoyan afirmaciones concrelas sobre cl
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producto; por ejemplo "segun las pruebas aplicadas al consumidor, nueve de cada diez personas
pretieren ¢l nuevo sabor de! chocolate barra magica”. En la venta personal, ta investigacion de
mercados ayuda a los gerentes a selcecionar, mejorar, evaluar, compensar v fjar los objetivos de
los vendedores. (Philip Kotler, “*{*undamentos de Mercadotecnia™ 1992)

Investigacion y el Sistema de Informacion de Mercadotecnia

La investigacion de mercados puede ademds ser parte importante de una cadena mds fonnal del
flujo de informacion hucia la gerencia de mereadotecnia, A esa red se le llama sistema de
informacién de mercadotecnia,

Un sistema de informacion de mercadotecnia es una estructura estable de interaccién integrada
por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad cs reunir, clasificar, evaluar y distribuir
informacién pertinente, oportuna y veridica para uso de los encargados de la toma de decisiones
para mejorar la planeacién, ejecucidn y control de los planes de mercadotecnia.

Los componentes fundamentales del sistema de informacion de mercadotecnia (mercados meta,
canales de distribucién, competidores, ptblicos y fuerzas macroambientales) y la gerencia de ése
departamento esos componentes, llamados también subsistemas son:

A). El sistema de informes internos

B). El sisterna de inteligencia de mercadotecnia
C). El sistema de mercadotecnia analitica y

D). El sistema de investigacién de rercados

A), Sistema de informes. intemos. Este componente consiste en reunir y sintetizar muchos tipos
de informes a saber: ventas, contabilidad, inventario que se generan dentro de la compafifa,
para que tenga el maxime valor, dicha informacion ha de ser actual, ficil de consultar y debe
venir en una forma que comnprendan sin dificultades los ejecutivos que la empleardn.

B). Sistema de Inteligencia de Mercadotecnia. La informacidn que suministre éste sistema puede
definirse como "datos rclativos a aconlecimientos” y proviene del conjunto de fuentes y
procedimicntos mediante los cuales los ejecutivos de mercadotecnia obtienen su informacién
diaria sobre lo que sucede en el ambiente externo de mercadotecnia, Entre ésas fuentes
figuran las radiodifusoras y estaciones de television, perlédicos, publicaciones comerciales o
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financiera; ambién pertenecen a ésta categoria las conversacione. infornales con el personal
de ventas v téenicos de servicio v lus intermiediarios.

Iin general, los ejecutivos reciben ésta clase de informacidn con sdlo mantener abiertas las
ojos y saber eseuchar y alientan a hacer lo mismo a aquéllos con quienes tienenr comacto, Los
sitios donde se rednen éstos datos incluyen desde las exposiciones industriales, hasta el propio
domicilio de los ejecutivos.

C). Sistema de Mercadotecnia Apalitica. Este sistema consta de dos componentes: 1) un banco
estadistico que contiene métados avanzados de analisis estadistico (métodos de regresion,
correlacion, téenicas factoriales y andlisis por conglomerados) y 2) un banco de modelos
constituido por modelos de computadora cuya finalidad es representar matemdticamente las
cantidades reales que interesan al mercaddlogo.

D). Sistema de Investigacion de Mercados. es el que analizaremos en éste capitulo, estd disefado
para contestar las preguntas concretas de mercadotecnia, que surgen de cuando en cuando.
Suele incluir la investigacién por encuesta, los estudios sobre actitudes, la experimentacion y
otros orientados 1 los proyectos que abordaremos enseguida.

2. Tipos de Estudios de Investigacién de Mercados

Existen varios formas en que podrfamos clasificar los disefios de investigacién.

1. Segun ¢l grado de rigor matemético
2. Segtin su aplicacion
3. Segtin el objetivo
1. Segin el grado de rigor matemético y modo de recabar los datos
Cuantitative
Cunlitativo

2. Segiin su aplicacién

- Aplicado. Si los resultados contribuyen directamente a la toma de desiciones.
- Basico, Si se busca contestar con ellos a preguntas de indole tedrico.
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3. Segin ¢f objetivo tuncional de los mismos

- Estudios Exploratorios. Fste es a menudo el primer paso que se toma en la realizacion de
varios esfucrzos de investigacion,  Los estudios exploratorios tienen por objeto ayudar a
gue ¢l investigador se familiarice con la situacion prablema, identifique s variables mas
importantes, reconozca otros cursos de accidn, proponga pistas iddneas pasa trabajos
ulteriores y puntualice cudl de ésas posibilidades tienen la maxima prioridad en Ja
asignacion de los recursos presupuestales de la empresa,

La tinatidad de éstos estudios ¢s ayudar a obtener, con relativa rapidez, ideas y conocimientos en
1y situacion donde nos faltan ambas cosas,

Es un tipo de investigacion extremadumente Gtil como paso inicial y su omisidn puede culminar
es un esfuerzo mat dirigido, un costo mds alto del necesario y hasta en un trabajo demasiado
fargo que en realidad no era indispensable,

Desde el punto de vista metodoldgico, estos estudios son sumamente flexibles, intuitivos e
informales. La creatividad y sentido comin del investigador tienen gran importancia ya que, es
¢sta etapa, uno estd tratando de captar ta naturateza exacta del problema, lo mismo que la utilidad
potencial de las estrategias con que se pretende resolverlo. Si bien, 1a flexibilidad intrinseca del

estudio exploratorio excluye la posibilidad de establecer firmes pautas de procedimiento, existen
dos enfoques: ‘

+ La Encuesta de Bibliografia
+ La Encuesta de Expertos

La primera de ellas, ta Encuesta Bibliografica, no es otra cosa, que una indagacidn entre los datos
disponibles. Las obras disponibles se encuentran en abundancia en lus bibliotecas de emipresas,
en las bibliotecas privadas y gubernamentales, en los servicios de informacidn, en los
documentos y publicaciones.

La segunda de ellas, la Encuesta de Expertos, en ella siempre se podrd sacur partido de los
consejos y arientacion de los que ticnen experiencia en el asunto que se estd analizando, Esta
dimensién de la investigacién exploratoria es sumamente informal, y- puede incluir
conversaciones con individuos que han sido identificados como posibles colaboradores. La meta
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de éste tipo de estudios no consiste en encontrae respuestas, sino mds hien en reunic ideas ¢
informacion sobre ¢l prablema y sus soluciones posibles. (Philip Kotler. “Fundamentos de
Mercadotecnia™ 1992)

- Estudios Descriptivos, L mayorin son de éste tipo, como su nombre lo indica se proponen
describir algo. Ese algo puede asumir gran diversidad de tormas.

Ante la investigacion exploratorin, los estidios deseriptivos exigen que el investigador
identifique de antemano las preguntas especificas que desean contestar, como las respondera y
las implicaciones que posiblemente tengan para el gerente de mercadoteenin, s preciso que se
fije una finalidad bien definida,

- Estudios Causales. Su meta s descubrir la relacion, si es que la hay, entre variables, Se trata
de determinar si X ocasiona Y, en términos experimentales, se dice que X es la variable
independiente (2 memido bajo el control del mercaddlogo), y Y, es la variable dependiente
(ventas, cambio de actitudes u otra medida).

- Estudios Predictivos. La finalidad de éste tipo de estudios consiste en llegar a un pronéstico 6
prediccidn de alguna medida de interés para el investigador. Muchas veces la meta final de ése
rabajo es el nivel {uturo de ventas de lo empresa, a los niveles de ventas industriales, las’
proyecciones del crecimiento futuro o disminucidn de los gmpos'de edad a quienes interesan
los productos de Ja firma, al uso de un mereado de prueba para predecir el probable éxito de un

nuevo articulo, ‘
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3. Proceso de investigacion

U vez concluida fa fase exploratoria de la investigacion y obtenida una idea mds clara de la
que nos espera, conviene delinear los pasos posteriores de modo mas formal. Ello no sélo servira
pata estructurar mejor el trabajo, sino que ademds dard dividendos en el perfeecionamiento de las
comunicaciones y relaciones con la gerencia de mercadotecnia,

La existencia de wn plan escrito sirve de base para aceptar lo que va a hacerse, como va a
electuarse y los posibles resultados y recomendaciones que se deduzean del trabajo.
Lit metodologia a seguir seri:

1, Plancacion del estudio

2. Obtencidn de informacion

3. Analisis de la informacion

4, Presentacion de los resultados

1. Planeacion del estudlo

Al planear un proyecto de investigacidn, es preciso prever las actividades y cxigencias de
informacién a fin de no caer en la incficiencia ni en orientaciones erréneas. Con todo, las
actividades que intervienen no son un conjunto de instrucciones muy exactas e infalibles, sino
que estin muy interrelacionadas y resultan diffciles de estructurar como ‘quisiéramos‘ A causa
de:

a) La necesidad de contar con una estructura y b) la complejidad inherente a la obtencién de tal
estructura, es prudente que ¢l plan de un estudio se caracterizard por Ia individualidad de las
circunstancias que leven a su formulacién, Los seis pasos siguientes, aunque no aplicables a
todos los trabajos de investigacion, son una pauta gencral para afrontar ¢l reto de plancar un
proyecto:

1) Formular el problema de mercadotecnia. Tratar de plantear el problema como uua pregunta
que ha de ser contestada en la investigacién. Definido junto con las variables mds importantes
en la manera mds precisa postble.

2) Establecer las exigencias de informacién. Una vez preparada una formulacién satisfactoria del
problema, junto con los objetivos especificos del proyecto, se prepara un listado de la
infornacién que se necesitard para alcanzarlos,
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5) [dentilicar Ixs Fuentes de Informacidn. Comienza averiguando si la informacion gue se
requiere i estd disponible en farma de dalos seeundirios, en su compaiiis 0 en una luente
externa.  De no ser asf tal vez tenga que producir su propic informacion por medio de uma

" enctiesta 0 de un experimento. Al examinar las fuentes de infonnacion, habrd que precisar
exactamente camo de quién se conseguird.  Ademds, tanto Ja fuente seleccionada como la
Torma de informacion han de ser compatibles con el tipo de andlisis (cunlitativo, cuantitativo o
ambos) que se pretende emplear.

4) Examinar las implicaciones que los hallazgos tendrdn en la decision. Esta parte del plan de
investigacion a veces plantea dificultades. Después de todo como puede usted estar motivado
para hacer recomendaciones basindose en resultados que ain no descubre.Sin embargo,
aquello de "que deberemos hacer si...." no es una simple conjetura o suposicion sino una
comprobacion decisiva sobre la aplicabilidad de la informacion y andlisis que esta
proponiendo. Si las respucstas a una pregunta particular de la investigacion no influirin cn la
decision final, los recursos no han de destinarse entonces a tratar de contestarla.

5) Estimar el tiempo y el costo. Como en cualquier otro proyecto, el estudio de investigacion de
mercados no debe rebasar los limites y restricciones permisibles de tiempo y costo. Algunas
veces es posible conseguir mds fondos o alargar el plazo al toparse con condiciones
desfavorables que no se habfan previsto al iniciar las actividades.

6) Preparar la propuesta de Investigacion. Hay que presentar upa propuesta escrita de
investigacion en favor del proyecto. El contenido del proyecto incluird una descripeion de los i
puntos de planeacidn det | al 5, que acabamos de describir. - Ademds, una buena propuesta ’
reconocerd algunas de las limitaciones del estudio referentes a dreas como la aplicabilidad de
10s posibles resultados y el efecto de las restricciones de tiempo y de costo impuestos al
investigador, (Philip Kotler. *Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)

2. Obtencién de Informacidn

Una vez claborado el disefio de la investigacién, el siguiente paso consistird en obtener los datos,
¢sta fase suele ser la s caray susceptible de error, '
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El investigador podrd veunir datos secundarios, pritarios o de ambus clases.

Obrencion de Datos Primarios.  La generalidad de los proyeetos de investigacion suponen la
recabacion de datos primarios. Los datos primarios se obtienen con trey métodos generales, a

saber: la abservacidn, la experimentacion y las encuestas,

El primero de ellos, 1a "observacion”, consiste en contemplir a las personas y los ambicates, asi,
los investigadores de la mencionada investigaciin. De sus abservaciones se originardn hipotesis
de gran utilidad que deberd evaluar despuds.

La “experimentacién®; éste exige seleccionar grupos de sujetos, someterlos & tratamientos
distintos, controlar las variables y comprobar si las diferencias observadas son significativas, los
investigadores deben teatar de parear bien el grupo expeximental y el control, abstenicndase en lo
posible de influir en los participantes con su presencia; aplicardn el tratamienty de modo
uniforme y controlarin otras factores.

Las "encuestas”, constituyen un término medio entre la observacion y la experimentacion,
Mientras que la observacion se adapta muy bien a la investigacion exploratoria en In bisqueda de
las causas de un fendmeno, la encuesia es mis idonea tratindose de una investigacion
descriptiva. En el caso de las encuestas surgen cuatro grandes problemas, algunos respondientes
1o se encontrardn en casa o en su oficina, de modo que habrd que volver a llamarlos o visitarlos.
Algunos se negardn a cooperar, otros dardn respuesta falsas o tendenciosas. Y finalmente no
faltarén entrevistadores deshonestos o con prejuicios personales.

Obtencion de datos Secundarios. Acosturubran las investigadores iniciar su trabajo recabado éste
tipo de informacin, entre las fuentes internas: ¢! estado pérdidas y ganancias, los informes de
visitas de venta, informes de investigaciones anteriores, y fuentes externas son: publicaciones del
Estado, revistas y libros, servicios comerciaies, ete.

Los datos secundarios ofrecen un punto de arranque en la investigacion, asf como la ventaja de
un costo menor y de facil consulta. Sin embargo, cabe Ia posibilidad de que los datos que
necesita el investigador no existen o que sean obsoletos, poco veraces, incompletos o poco
seguros. (Philip Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia” 1992)
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3. Analisis de Ia Informacion

ii1 siguiente paso del proceso de investigacion de mercados consiste en seleccionar entre los
datos la intormacion y los descubrirnientos de mayor importancia. Y loege et investigador
tibolalos datos, a continuacion recoge o calewla datos estadistives como v distribucion de
frecuencias, los promedios y las medidas de dispersion. Por whimo trata de aplicar algunos de
los métodos estadisticos y modelos mds maodernos que se wilizan en el sistema analitico de

mercadoteenta con a esperanza de descubriv més informacion.

4, Presentavion de los Resultadoy

El investigador se abstendrad de abrumar a los gerentes de mercadotecnia con mimeros y téenicas
demasiado intrincadas de estadisticas pues lo hace acabar por confundirlos. Procurard presentar
tos hallazgos centrales que ayuden a la gerencia las decisiones mds importantes en dse momento.
El estudiv resulta Gtil cuando aminora la incertidumbre de los ejecutivos de mercadoteenia, y
esto fue precisamente la que debe proporcionar el estudio, La realizacion de la investigacion
supone mds que la mera gjecucion del estudio y de 1a presentacidn de sus resultados, en vex de
que la informacion quede ofvidada en un rincon.

Si los resultados de 1a investigacidn indican que se requiere un cambio inmediato en fa estrategia
de mercadotecnia, habrd que proceder con cautela y paciencia al dar las recomendaciones.
Algunos gerentes y clientes simplemente poseen muchu inercia estratégica, y por lo mismo sea
preciso convencerlos con cortesfa y firmeza.  Otra estrategia de presentacion es el grado de
optimismo que el investigador muestra por su trabajo. Si tiende a exagerar las ventajos
potenciales de sug recomendaciones, las propuestas seguramente serdn aceptadas, pero- perderd
credibilidad a fos beneficios potenciales. De ése modo, cuando los resultados son fuvorables, no
soto ganard aprecio el investigador si no que crecerd su credibilidad futura. Pero procure no
atenuar demasiado las ventajas que ofrccen sus recomendaciones; pues de lo contrario, corre el
riesgo de que las rechacen.

Incluso la mejor investigacion es de escaso valor si los resultados no se sintetizan y comunican a
la gerencia de mercadoteenia en forma comprensible y atil a la vez. La presentacion de éste es
en base a: 1) orjentacién téenica o 2) divulgativo. El primero casi siempre estd dirigido a otros
investigadores o gerentes del departamento de investigacion, y describir el estudio con mucho
estalle.
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Este tipo de informe contiene Ia terminofogia téenica y debe permitiv a ofros colegas eriticar
nuestra metedologia, comprobar los caleulos y ta exactitud, Es decir seguir paso a pasa fa gue
hzmos hecho,

I} informe divulgativo estd digido a una audiencia mas general que na estd tamilizizado con
los pormenores de los métodos ni son la terminotogia téenica o hien no le interesan, El estito y ¢f
gade de complejidad se asemejardn a los articulos que aparecen en tn seecion de negocios que
contienen fos periddicos o revistas ¢speciatizadas, En comparacion con ¢l informe téenico, fa
preséntacion serd mds vivaz presentando mayor atencion a los encabezados, diagrama de flujo,
grificas, tablas y resiimenes esporddicos a fin de recalear los punto finduanientales.

Al eseribir el informe de investipacién, es importante organizar los pensamientos y el maerial es
un esquemna estructurado que ofrezea un empaque atractivo de nuestros esfuerzos. No hay un
¢squema que satisfaga todos los requisitos de los informes en general, los siguientes elementos
tienden a ser {itiles en la mayor parte de los informes de investigacion:

- Carta de transterencia

- Portada

- Resumen para cjecutivos
- Tabia de contenidos

- Introduccidn

- Metodologfa

- Resultados

« Limitaciones

- Conclusioues y recomendaciones
- Apéndices

- Bibliografla

Si bien el estilo y la habilidad en la redaccidn son fundamentalmente una cualidad personal, se
dispone de varias pautas generales que dardn buenos resultados:
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1} Hacer un esquema de cada seccion del informe antes de comenzar a prepaatlo.
2) Al eseribir un informe formal, ne se usan los pronambres personales (yo, 4, é1).

3) Como las palabras cambian de manera significativa en su ecarga emocional, hay que
seleccionar las padabras que mejor transmitan lo que querentos decir,

4) Procurese cvitar el uso de jerga profesional, pero recuerdese que algunos lectores no se
impresionan a menos que haya algo que no entienden del todo.

5) Apliquese ¢l indice de Fog para medir la facilidad de lectura del material.
Para conservar el interés del leetor y cerciorarse de que entiende lo que se le esta diciendo,

conviene utilizar tublus, graficas, diagramas de tlujo a lo largn del informe. Ese estuerzo visual
tiene gran importancia al momento de hacer presentaciones orales,
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CAPITULO 1Y

GENERALIDADES SOBRE LA PEQUENA EMPRESA

Qué ¢s una pequena empresa? Una empresa puede ser detinida como una entidad que, operando
e forma organizada, utiliza sus canocimientos y recursos para elaborar o prestar servicios que se
siministran a terceras, en la mayoria de los casos mediante luero o ganancia.

Desde el punto de vista potitico y desarrollo econdmico y social de México la pequeita industria
merece apoyo pleno para que no lo encuentran en las instituciones privadas, ni en las oficiales.
Desde el punlo de vista financiero, es una empresa que to ¢s sujeto de ceédito.

En cuanto a dimension laboral: es aquetta industria donde hay menos de 50 personas empleadas.

La Pequeita Industria Como Factor de Desarrollo

Los paises subdesurrollados han tratado de imitar a los paises desarrollados, s¢ ha fracasado
puesto que los desarrollados procuran grandes instalaciones y el mayor ahorro en mano de obra,
mientras que los subdesarrollados necesitan ahorro en inversion y mayor captacién de mano de
obra,

L tarea seria hacer que la pequefia industria cobrard una mayor importancia porcentual respecto
a la mediana y la grande industria. Esta podria hacerse mediante el fomento de la pequefia
industria descentralizindola para que beneficie a la poblacion de rincones de la nacién.
T.ogrando con esto una mejor distribucion del ingreso, tanto desde el punto de vista personal,
como nacional.

1. Areas en que se desenvuelve la Pequefia Empresa
q

El estableciiniento y operacién de empresas es el resultado del deseo humano de poder satisfacer
necesidades de cardcter material. El duefio del negocio busca utilidad a través de la manufactura
y venta de un producto o de la realizacién de un servicio, y su vez el que compra dicho producto -
o servicio busca la satisfaceién de una necesidad.  El factor determinante que motiva al
empresario 4 establecer la empresa y aceptar el riesgo de ésta decision es el de obtener cierta
utilidad o ganancia a través de la operacién de la firma,
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2. Veatajus Competitivas de ln Pequedia Empresa

A pesar de sus mitltiples problemas, fa firma pequeita puede competir ¢n forma satisfiactoria en ¢l
iereado.  Las razones que le permiten a [t pequeia empresa no solamente sobrevivir, sina
también gencrar una adeeuada ganancia para sus dueitos son muihiples y usualmente depende de
situaciones especificas que cada firma triunfadora enfrente sin embargo, existen ciertos factores
coimunes que han sido identiticados en aquellas firmas que, a pesar de su tamaiio, contindian
operanda y produciendo utilidades para sus duefios. Entre éstos factores comunes tenemos los
siguientes:

2) Flexibilidad en la administracion.

Es bien conacido el aspecto evolutivo del mercado. Constantemente nuevos productos surgen a
la luz publica y nuevas necesidades surgen que hay que satisfacer, La existencia de llnens de
comunieacion cortas y el hecho de que las decisiones en las empresas pequeiias son tomadas por
cl mismo dueilo, hacen que la ejecucion de la esteategia de la firma sea extremadamente factible
y flexible, permitiéndole a la empresa adaptarse mds rdpidamente a fos cambios bruscos que
puede sufrir el mercado.

b) Contacto personal con el inercado que se sirve.

Una de las ventajas es la no existencia en ella de una superestructura burocrdtica que alejada del
mercado toma decisiones relativas a productos y servicios que hay que ofrecer. En la empresa

. pequefta el duefio, estd, debido a su constante trato con la clientela que forma su mercado, en

posicidn de obtener un conocimiento detallado y concreto del tipo de cliente que sirve y de los
productos que mds se venden. Esta inforinacién le permite desarrollar una estrategia de mercado
que hard que su firma perezea diferente de las denids a los ojos de los clientes,
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¢) Aplicacion del talento y especializacion del dueiio.

Un factar comin en las firmas trinnfadoras es la existencia de un duclto que liene gran
conocimiento en un drea especial, quien aplica dichos conocimientos en una actividad que le s
agradable, y en la cual ¢l distruta. Toda empresa pequefia para triunfar requicre largas horas de
trabajo par parte del dueiio.

3. Desventajas Competitivas de la Pequefia Empresa,

Es de extrema importancia que se conozcan las debilidades estrueturales que por motivo de su
tamafio son caracteristicas de la pequefia empresa. Asf vemos que a menudo le es imposible al
duefio ¢l obtener empleados competentes o recursos finaneieros adicionales para la expansion de
la firma o para dedicarlos a la investigacidn de nuevos productos o mercados.

Especificamente se han identificado un nimero de factores que hacen que las empresas en
muchos casos tengan que operar con desventajas competitivas que en un gran porcentaje de casos
determinan su fracaso y desaparicién, entre ellos podemos citar los sigulentes:

3.1 Limitado capital y la inhabilidad de adquirir recursos adicionales. Este cs uno de los
problemas que més afecta el futuro de la pequefia empresa. Usualmente el dueflo o el
empresario establece la firma con un capital limitado, el cual, cuando la empresa comicnza
a crecer, resulta insuficiente para hacer frente a dicho crecimiento. Debido al tamafio de la
firma, y al poco tiempo que lleva en operaciones, por lo regular es diffcil encontrar un
baiico que este dispuesto a correr el riesgo de prestar el capital adicional requerido para su
expansion.

3.2 Inexperiencias del dueilo.
En ocasiones tenemos que el empresario potencial, ain teniendo recursos financieros,
carece de la experiencia y el conocimiehto necesario de ¢6mo operar una empresa del tipo

que pretende establecer.
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3.J E} ntunero de horas de trabajo requerido.

£n muchos casos, los empresarfus para subsistic se ven comprometidos u trabajar [os
sabados y los domingos, casi siempre en labores manuales o de contabilidad, a pesar de
estar certado el establecimicnto y de que no haya empleados en €1, lo que ademas de
generar problemas familiares y de salud, e impide tener Gempo para pensar, reflexionar,
planear y ponderar la politica futura del negocio frente a Jos nuevos factores que ef propio
futuro va creando.

3.4 Desconocimiento de las promociones y exenciones fiscales,

Muchas veces no se hace uso de dstas excenciones ya que el empresario piensa que no son
aribuibles o su negocio, es decir se tiene desconocimiento total de déstos y sus
caracterfsticas.

3.5 Desequilibrio entre el empleo de equipo, mano de obra, y materiales. Este desequilibrio se
presenta ante el desconocimiento de procesos y procedimientos que maximicen sus
reeursos, esto ¢s ef conocimiento y actualizacién de nuevos métodos y procedimientos,

3.6 Las industrias tratan de vender la que producen en vez de producir la realmente requerido.
Son pocas las pequeifas empresas que realizan investigaciones de mercado (debido a su
restringido presipuesto) que les permita conocer las necesidades y gustos del mercado para
as! poder satisfacerlas de manera mds eficaz y oportuna y no as! creando necesidades.

4, Instrumentos financleros
Las Secretarfas de Hacienda y Crédito Piblico y fa Secretarfa de Programacion y Presupuesto,
por encargo del Goblemo Federal, encomendaron a Nacional Financiera, apoyar & Ias industrias

mediana y pequefia por el significative papel que desempcﬁan en la actividad econdmica,
mediante el Programa de Apoyo [ntegral a la industria pequeiia y mediana (PAL)..
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1.0 1poyos que ofrece ¢l PAIL comprende las siguientes institucinnes, envos servicios son;

1) FONEP Créditos para la elaboracion de cstudios y proyectos
2) FOMIN Aportacion Temporal de Capital de Riesgo

3} FOGAIN Créditos y Garantfas

4) INFOTEC Infonmacion Cientifica y Teenologica

S)YIMIT, AC Elaboracion de Estudios Téenicos Econdmicos

6) CONACYT  Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia

7) FONADE Fondo Nacional de Fomentoecon.

8) FONATUR Fondo Nacional de Famento al Turismo

9) FOMEX Fondo para el Fomento de las Exportaciones de
Productos Manufacturados

Son organismos creados con la finalidad de proporcionar informacion suficiente, para que los
empresarios de la industria mediana y pequeiia conozean y utilicen las fuentes y formas de
financiamiento, asi como los servicios de asistencia téenica, que les permita un desarrollo
adecvado de su actividad industrial. '

Se crearon ya que ere necesario darle impulso al comercio otorgindole recursos y asesor{a debido
4 su poca participacidn de éste sector en el pmducté interno bruto del pafs, el cual es atribuido a
la mala organizacién y falta de recursos financieros y técnicos, administrativos lo cual es diffcil
para la pequefia empresa debido a que por lo general obtiene los recursos financieros por reeursos
propios préstamos de parientes, amigos y no por instituciones de crédito ya que tiene una buena
solvencia econdmica, Por medio de éstas instituciones se logra una buena y mejor redistribucion
del ingreso total y se aumentard la competitividad del comercio y evitani los intermediarios
innecesarios que solo inflan el costo de los productos.

La pequefia empresa tiene un papel escencial en el cuadro econdmico presente. No solamente
offece ‘la pequela empresa oportunidades al individuo para que desarrolle plenamente sus
capacidades, sino también, tomando en conjunto, elta representa una pujante fuerza que estd en
posicién de hacer una significativa contribucidn al sistema econdmico de la nacidn, Para esto se
necesita:
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a) La formacion de adininistradores mas capacitados a todos niveles,

b) Tanto financiamiento, como asistencia téenica y promocion bajo un mismo organismo que
fusione a ouras especinlizadas,

¢) No tratar a Ia pequedia empresa con normas bancarias ordinarias no basadas en garantias fisicas
sino virtuales a base de proyectos que garanticen el éxito tuturo de la cmpresa, durante un
determinado perfedo.

S, Estructura Legal de unn Empresa Individual

Este es un tipo de empresa de fa cual ¢l dueflo ¢s una sdla persona quien es responsable con todos
sus bienes o propiedades por cualquier deuda o reclamacion.

Usualmente el prapictario individuol debe mantener los libros chntables que la ley vequiere y
estar registrado o inscrita en la agencia gubernamental correspondiente,

£l operar Ia empresa bajo ésta norma lleva implicito los siguientes beneficios:

#) Desde ef punto de vista legal éste tipo de negocio se crea y liquida ficilmente, si bien es
verdad que sera necesario la obtencion de ciertas licencias,

b) Unidad de mando y de accién. Con la propicdad, et control y la administracion de la empresa
combinados en la misma persona no existe la posibilidad de una divisién de mando.

¢) La flexibilidad por parte del empresario para reaccionar rdpidamente en ¢aso de cambios
bruscos en el mercado que puedan afectar negativamente o la empresa,

d) Un minimo de regulaciones a las que hay que hacerle frente.

En términos generales puede decirse que la empresa individual, debido a su pequefio tamaiio y
limitado potencial econémico, no esté obligado a cumplir ni estd sujeto 4 las regulaciones que
usualmente afectan a las compafifas y sociedades,
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Sin embargo, es impottante que el empresaria reconozea una serie de limitaciones y desventajas
que conlieva el aperar bajo la forma de propietario individual:

a) Responsabilidad ilimitada. El dueiio ticne que estar prepasado a satistacer las deudas de la
empresa con todos sus bienes y recursos personales en caso de que el regocio sea incapaz de
hacerle trente a as deudas,

by Limiteciones ¢n el volumen y cantidad de capital, ¢l copital generalmente. Esto puede
representar serios problentas al crecimiento futuro de la firma

¢) Fulta de continuidad en caso del deseo o incapacidad del dueflo, una enfermedad del

empresario que lo impida participar activamente en Ja direccidn del negocio afectard las
operaciones de ésta,
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CAPITULO IV

DESCRIPCION DEL SERVICIO

L. Caracteristicas
El servicio que se pretende introducir, es totalmente innovador yi que no existe cormpetencia,

Este servicio consistira en vender y entregar en su domicilio algunos productos que se encuentran
en los supermercados y tiendas de autoservicios,

Este concepto da a entender todo muy claro, pero encontramos varias caracteristicas. - Ya que en
un supermercado encontramos una gran vatiedad de productos; lo cual quicre decir que se
realizarfa una seleccion de productos especificos para asi contar con un buen stock de productos.
Para llevar a cabo lo siguiente, partirfamos de la idea de tomnar un segmento del mercado, y
cousidero tomar una gran parte de la colonia del valle, ya que el poder adquisitivo es idénea
para contar con este servicio,

Dicho servicio siendo cficaz y de calidad, serd para ¢l cliente de entera comodidad y satisfaccién
a sus necesidades,

2, Oportunidad del Negocio (Ventajas),

A) Facilidad y rapidez en la toma de los pedidos por teléfono ya que cada pmduéto contendrd su
propia clave para identificarlos de mejor manera y asf dar un mejor servicio,

13) Comodidad y seguridad de recibir los productos en su domicilio.

C) Confiabitidad en cuanto a [a calidad de cada uno de los productos.
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3. Exigeucias de Informacion

La informacion que se deberd recabar para dar respuesta a cada univ de tas variables son:

3.1 Sepmento de Mercado Meta

La fnvestigacion Formal se enfocard una gran parte de la Col. del Valle Ubicada al sur del drea
metropolitana por ser dsta el drea donde se tienen mis conocimicntos en cuanto a: costumbres,
caracterfsticuas generales de la gente, asi como de fa ubicacion de dreas comerciales, ete,

Dicho segmento perteneee a fa defegacion B. Judrez tenicndo una poblacién aproximada de
120,000 habitantes

3.2 Caracteristicus de dicho mercado

Como se menciond, la eleccion del drea surgio del conocimiento que se ticne sobre fa poblacion
de dicha drea, siendo sus principales caracterfsticas:

- Existen tanto casas habitacién como edificios habitacionoles
- Poblacién de nivel socio-econdmica medio alto y alto
3.3 Caracteristicas de ln competencia

Competencia en cuanto a la venta serfa relativa, yo que el precio de los productos se fijarfa de
acuerdo al precio promedio de venta en los supermercados y tiendas de autoservicio de la zona.

Contpetencia en cuanto al servicio de entrega a domieilio no existe, ya que es un servicio
innovador,
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3.4 Existe {a necesidad en el meccado

De acuerdo a fos resulindos de fa investigacion exploratoria, se pudo detectir que existe fa
necesidad por parte de los colonos de contar con un servicio de venta de productos con entrega a
domicilio y de esta manera satistacer sus necesidades.

Lu respuesta a esta variable se tendrd mediante ¢l cuestionario que se aplicard a tanto a amas de
casa como a colonos, que forman parte del mevcado a enbir,

4, Fueates de informacién

Para obtener la informacion secundaria para esa investigacidn fue necesario recurrir a las oficinas
de la Delegacion Benito Judrez a fin de conocer las estadisticas sobre poblacién y localizacién de
cstablecimientos donde el consumidor adquiern atgunos productos,

S Implicaciones de los hallazgos

Tratdndose de un servicio nuevo en el mercado, se puede enfrentar a la situacion de que fas
personas entrevistadas se rehusen a dar informacién que pueda contribuir a la investigacion, por
ello, se decidio ofrecer el servicio sin compromise algune, de tal forma que la gente se

familiarice con el servicio y asf poder dar opiniones que se requieren para la eeptacion o rechazo
de 1a hipdtesis central, ‘

6. Limitaciones

Como se menciond, al ser un servicio nuevo en el D.F,, no existe informacién documental sobre
el tema y debido a que es una innovacidn en ¢l mercado no existen recursos econdmicos no

patrocinadores que permitan hacer més exhaustiva y a fondo sobre el potencial de mercado que
puede existir para este servicio, ‘

64




7. Andlisis de situacion

Conociendo que algunas de las incomodidades como ¢l de transladarse @ un supermercado

signitica, se plantea la posibilidad de satisfacer una neeesidad de comida para quienes necesitan

este servicio y poder recibir los productos en su domicilio, asf como la ventaja de tener un mejor
: servicio a un costo simifar o en acasiones menor.

De usta forma se requiere maximizar los beneficios y bondades de! servicio a fin de obtener la

satisfaccidn de los clientes y evitarles las molestias de traslado y tiempo.

8, Determinacion de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra de utilizara la siguiente formula:

:, n = P(l-P)
E + P(-P)
Z N

Donde:
N = Tamaflo de la muestra
n = Tamoflo necesario de la muestra
Z = Nimero de unidades de desviacion
estdndar en la distribucién normal,
que producird el grado deseado de
confianza.
! Confianza del 95% Z = 1.96
Confianza del 99% Z = 2,58
! P = Proporcién-de ta poblacién que
i posee la caracteristica de interés.
2 Conservadoramente se utiliza P=.5
, E =Error, 6 méxima diferencia entre la
proporcién muestral y la proporcion
de ln poblacién que estamos: dispuestos
a aceptar en el nivel de confianza que
hentos diseftado.
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Sustituyendo;

u=0.5 (1-0.5)
(0.03)_ + 0.05 (1-0.5) = 1058
(1.96) 115,000

Chteniendo como tamailo de muestra: {058 cuestionarios a aplicar.

9. Investigacion de campo

Como se menciond en los resultados de la investigacion exploratoria en pliticas personales con
diferentes amas de casa, colonos y vecinos, se indentificd el descontento que existe por las
distancias a recorrer para llegar al supermercado y la falta de algunos productos de caricter
indispensable ya que no los encuentean con regulatidad, por lo que se decidié la aplicacién de
una investigacién formal a través de un cuestionario,

Cuestionario.- Se seleceiond el cuestionario como herramienta para recabar informacién ya que
es una fuente formal, teniendo como caracteristica el poder formular preguntas abiertas y
cerradas,

Las preguntas cerradas -ofrecen la ventaja de poder registrar, tabular y analizar los datos
obtenidos de manera ficil, ya que la informacién se recibe en una forma que se presta a la
codificacién y a la tabulacién.

Las preguntas abiertas permitiran que el entrevistado manifieste espontineamente su opinién sin
ninguna intencionalidad, déndole libertad de expresar sus ideas y no le abliga a escoger dentro de
un limitado nimero de alternativas,

Todas Ins preguntas que se formulan estdn enfocadas a la obtencidn de Ja mayor informacién
posible y a eariquecer los datos hasta ahora obtenidos.
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Se decidid aplicar un cuestionario con preguntus sencillas, cubriendo los factores, claves a
conocer y no muy largo para evitar el que et entrevistado se {astidie o conteste simplemente por
cuntestar,

A continuacidn se presenta el cuestionario aplicado:
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CUESTIONARIO APLICADO

1. Usted va al supermercado
ASE ()
BYNO ()

2. Depende de alguna persona para ir al supermercado
A)SE ()
BINO ()

3, Con qué frecuencia va usted al supermercado
A) Cada 8dias () B) Cada 15 dins ( ) C) Cadn 30 dias ( ) D) Variable ( )

4, En qué lugar de los siguientes realiza sus compras
A) Aurrera( ) B) Gigante ( ) C) Sumesa ( ) D) Comercial Mexicana ( )
E) Price Club { ) F) ISSSTE, IMSS ( ) G) Sam’s ( )

5. Can qué frecuencia tiene problema en encontrar algin producto
A) Siempre ( ) B)Nunca{ ) C) Algunas veces )

6. A usted le gustaria recibir en su domicilio perindicamente algunos productos
A)SL ()
BYNO ()

7. Consume productos de importacién :
ASL () ' ‘
BYNO () Especifique :

8. Qué j)orcentaje estaria dispuesto a pagar por este servicio

A)S%() BYI0%() C15%() D)20%( ) E) Ninguno ( )
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1. ;Usted va al supermercado?

JUSTIFICACION |

Se realiz6 con el fin de conocer que porcentaje de la muestra es un cliente
potenciai.

NO
a 2%

i

RESULTADO

Obtuvimos que el 98 % de nuestra muestra va al supermercado, lo cual nos
quiere decir que contamos con 28,175 clientes potenciales (familias).
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<. ; Depende de alguna persona para ir al supermercado?

JUSTIFICACION |

Se realiz6 con el fin de saber si la persona entrevistada va al supermercado
personalmente 6 necesita de otra para trasladarse al supermercado.

Sl
21%

NO
79 %

f
i

i

RESULTADO |

Obtuvimos que el 21 % que representa 5,917 clientes, si necesita de ctra
persona para trasladarse al supermercado lo cual nos indica que nuestro
servicio satisfaceria la necesidad del cliente.
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3. ;Con qué frecuencia va usted al supermercade?

JUSTIFICACION |

Se reslizé con el fin de conocer ia frecuenciz en la gue asiste al supeimsarcado v
asi poder definir los periodos de entrega.

VARIABLE
28 % 8 DIAS

3C DIAS
8%

15 DIAS
21 %

RESULTADO |

Encontramos que el 46 % que representa la mayoria de la muestra, asisie 2
supermercado cada & dias lo cual nos indica el periodo a establecer para is
entrega de los productos. '
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4. ; En qué lugar realiza sus compras?

JUSTIFICACION |

Se realizé con el fin de conocer las diferentes preferencia
poder determinar el porqué de cada caso.

0
o
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&
n
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)
3
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]
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AURRERA,
42 %

PRICE CLUB
8%

SUMESA ‘GIGANTE
16 % S %

i

: 1
RESULTADO |
E£n esta grafica nos podemas dar cuenta de la preferencia de los clie
y asi poder conocer aigunas estratégias de venta que emplea AURRER
como pueden ser precias, promociones, etc.




5. ;Con gué frecuencia tiene probiema en encontrar algun producio?

JUSTIFICACION

Se realizd con el fin de conccer el porcentaje de la falta de encentrar ios preductos |
que e} cliente necesita.

NUNCA

10 %

=

J

SIEMPRE
4%

RESULTADO

El 8€ % de la muestra algunas veces tiene problemas para encontrar aigan
producto, lo cual nos indica que cuande asistan a! supermercado los preduc-
tos que ofrece EASY SUPER no les preccuparia si ios encuentran o no.
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6. ¢ A usted le gustaria recibir en su domicilic periodicamente aigunos
productos en su domicilio?

JUSTIFICACION |

Se realizé con el fin de conocer el porcentaje de nuesros futuros chentes, asi .
.. P . . H
comeo también darncs cuenta si éste negocio podria funcionar.

0
@,

U |

NO
38 %

RESULTADO |

Esta grafica es la mas importante de nuestra investigacion ya gug nos aics
que tenemos el 62 % de la muestra que representa 17,825 clientes qu
estarian dispuestos a contar con nuestro servicio.
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7. ¢ Consume productos de importacién? ......... especifiqgus

JUSTIFICACION |

Se realizé con el fin de conocer la tendencia de compra hacia ios productos de
importacion y asi poder tomar la decisién de inciuirlos en nuestro inventario.

NC
33%

o7
rid

m

RESULTADO

El1 67 % de la muestra consume productos de importacién |, 1o cuzin i
tomar la decision de ofrecer algunos de esios productos. i

.
Q
1]
5
Q
O
[i¥]

-3
Th



7. ¢Consume productos de importacion? .........especifique {(continds}

[susTIFICACION |

Se realiz6 con el fin de conocer dentro de los consumidores de
productos de importacion su tendencia hacia el tipo de productos.

I RESULTADO l

Con estos porcentajes podemos conocer la tendencia de los clientes
hacia el tipo de productos de importacion y asi tomar la decision de
incluirlos en nuestro inventario.

PRODUCTOS

A

XRTTOCRT B
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1.87%
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8. ¢ Qué porcentaje estaria dispuesto z pagar por este servicio?

JUSTIFICACION |

Se realizd con el fin de conocer el porcentaje que ios clienies esta
a pagar por este servicio y asi tomar {a decision del misme 6 toma

PAGA 15 %

pacAt0% 4% NINGUNC
83 %

PAGA S %
35%

PAGA 20 %
0%

RESULTADO

Esta grafica nos indica que ia mayoria no esté de acuerdc con pagar 2ig

porcentaje por nuestro servicio perc también nos indica que un 38 % estar:
dispuesto a pagar €! 5 % de la compra; lo cudl nos lieva a tomar i

el cliente.




CAPITULOV

ESTUDIO DE FACTIBILIDADR

Después de haber sido realizado el estudio de investigacion de mercado, y habiendo sido éste
satisfactorio para nuestros objetivos, et paso a seguir es el desarrolto de un plan de factibilidad
tiene un objetivo particular, que es el establecer las bases para tomar la decisién de implantar o
1o la empresa. '

Para llevar a cabo dicho estudio se deberdn analizar varios puntos como son: los requerimientos
del servicio, localizacién del local o establecimiento, requerimientos de inversion, en donde se
analizard la inversion fija, inversidn diferida, capital de trabajo, presupuestos de ingresos y
cgresos, asi como la elaboracién de un proyecto financiero, presentando presupuestos de caja,
estados de costo de produccion, estados de resultados y balances generales,

Contando con que si existe un mercado que cubrir, y presentando este una tendencia positiva, ¢l
éxito de la empresa dependerd en gran medida, del buen desarrollo de éste'estudio de factibilidad
ya sobre éste se tomardn las decislones en cuanto a} lugar, monto requerido para fa inversion, asi
como los ingresos y egresos esperados. »
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Una vez que se ha tomado la desicion de establecer ln empresa, el proximo paso a realizar es un
estudio de factibilidad, que como se menciond anteriormente, tiene por objeto determinar si ¢s
prosible establecer fa empresa y posteriormente, averiguar bajo que condiciones ha de
esiablecerse,

Ll estudio de factibilidad deberd cubrir los siguientes puntos:

1. Ubicacion de la empresa

2. Mereado que se ha de cubrir

3. Requerimientos del servicio

4. Requerimientos de la inversion

1. UBICACION DE LA EMPRESA

Dénde ubicar la empresa es una de las decisiones mds importantes y criticas que tiene que hacer
el empresario, ya que serdn diferentes los factores a estudiar segtin sea una firma manufacturera,
detallista, mayorista o de servicio,

Por otro lado, el haber seleccionado una buena ubicacién no es una garantia absoluta del triunfo
ccondmico de la empresa, ya que fa supervivencia y el triunfo de una pequeiia empresa es

-normalmente e resultado de una combinaci6n de factores externos ¢ intermos,

Aunque por si solo éste factor no garantiza el triunfo, si contribuird en combinacién con otros
factores favorables a que la firma tenga una larga y préspera vida.

Este proyccto de factibilidad tienc como objeto la instalacion de una empresa de servicio de

venta de - productog con entrega a domnicifio para lo cual se iniciard la investigacién,
scleccionando el lugar en el que se efectuard ef proceso.
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Existen diferentes factores a considerar en la focalizacion de s empresz, los enales son:

- localizacion del mercado

- localizacian de los proveedores
- niedios de conwnicacion

~ servicios pablicos

- servicios de la comunidad

- requerimientos legales y tiscales

Primeramente es necesario evaluar que ¢s mds conveniente, estar cerea de los clientes o de los
proveedores, considerando;

- disponibilidad del servicio en el niomento oportuno
- control sobre la distribucion del producto

Respecto al proveedor:
- abtencidn oportuna de materia prima

- ¢oslo de transporte

1.1 LOCAL{ZACION DEL MERCADO

Localizacién del mercado o ubicacién de los principales clientes, el primer segmento del
ntercada al que dirigiremog nuestros servicios que scra en una gran bnrte de 1a Colonia del Valie
que se encuentra en et drea sur del Distrito Federal, ya que es este segmento en donde obtuvimos
la informacién nccesarin, adems es el aren en donde tenemos mds conocimientos del
comportamiento y de los posibles clientes,

1.2 UBICACION DE LOS PROVEEDORES

Sin materia prima no es posible inicier el sesvicio, por lo cual es necesario tener ficil aceeso a
estas; ademds deben reunir las normas de calidad y et costo de transporte no debe ser demasiado
elevado.
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Considerando fa ubicacion de nuestro mercado meta y nuestros provecdores, concluimos que
nuestras instalaciones deberdn locatizarse en un fugar del Sur de ta Ciudad, que cuente con los

servicios y comunicacion adecuados. Por o que convenitnos ubicarnos en un local dentro de a
Colonia del Valle,

1.3 MEDIOS DE COMUNICACION

Por fo que respecta a comunicaciones, debemos considerar las vias de ucceso y los transportes, de
manera que sean los mas adecuados, para sf tener un mejor aprovechamiente de los mismos,

1.4 SERVICIOS PUBLICOS

El siguiente factor a considerar son los servicios piblicos, en éste s¢ encuentran comprendidos
los siguientes:

- enerpla eléctrica
- [acilidades administrativas:
correo
teléfono
tuz
agua

1.5 SERVICIOS DE LA COMUNIDAD

Otro aspecto importante a considerar es la comunidad, de Ia cual anatizaremos:

- disponibilidad de mano de obra

- escala de salarios

- competencia o empresas colindantes

- actitud de la comunidad hacia la empresa
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1.6 REQUERIMIENTOS LEGALES

Los trdmites que deben cumplir todas aquellas personas fisicas o morales que deseen dar de alta
0 regularizar un negoeio, asi como sobre los requisitos y documentos necesarios para efectuarlos
en torma correcta sou:

1. REGISTRO FEDERAL DE CONTRIBUYENTES

Deberdn solicitar su inscripeion en ¢l Registro Federal de Contribuyentes de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, proporcionando fa informacitn relacionada con su identidad,
donticitio y en general sobre su situacion fiscal. (Consultorio Fiscal-1993)

I1. CONSTANCIA DE ZONIFICACION DE USO DEL SUELO

Es el documento expedido por la coordinacién general de reordenaciones urbana y proteccién
ecolégica del Departamento del Distrito Federal, por miedio del cual certifica st un uso del suclo
¢s permitido condicionado o prohibido, especificando las normas técnicas complementarias que
le sean aplicables de acuerdo al programa parcial de desarrollo urbano que le corresponda.
(Consultorio Fiscal-1993)

_ HI. LICENCIA DEL USQ DEL SUELQ

Es el documento expedido por Ja autoridades del Departamento det Distrito Federal por medio

del cual se autoriza el uso o destino que quiera darse a un pedido o local. (Consultorio Fiscal-
1993)

{V. PADRON DELEGACIONAL

Es un registro que llevan Jas delegaciones para conocer los establecimientos nxe;can(iles que se
encuentran ubicadas dentro de su circunseripelon territorial, (Consultorio Fiscal-1993)
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V. AVISO DE MANIFESTACION ESTADISTICA

Liste aviso se debe presentar por cuadiuplicado ante el Instituto Nacional de Estadistics,
Geografia e Informatica, INEGI, dicho aviso se efectuard al iniciar operaciones y posteriormente
en el mes de enero de cada aito, (Consultorio Fiseal-1993)

VI ALTA EN LA CAMARA DE COMERCIO

De conformidad con lo establecido en el articulo So. de la Ley de la Cdmara de Comercio y de
lns Industrias, aquellos comerciantes cuyo capital exceda de N$10.00 deberdn inscribirse ante la
Camara de Comercio que les corresponda, dentro del mes siguiente a la fecha de iniciacion de
sus actividades y, posteriormente, dentro del ines de enero de cada affo. (Consultorio Fisenl-
1993)

VI LICENCIA SANITARIA

Es el documento expedido por la Secretarfa de Salud, por medio del cual se autoriza que un
establecimiento opere y funcione por haber cumplido con los requisitos sanitarios que exige la
ley y reglamento de la materia. (Consultorio Fiscal-1993)

VIIL VISTO BUENO DE PREVENCION DE INCENDIOS

Es el documento expedido por la Secretarin General de Proteccion y Vialidad por ¢l medio del
cual se hace constar que el establecimiento cumple con los requisitos preventivos de incendios
que exige el reglamento de construcciones para el Distrito Federal. (Consultorio Fiscal-1993)

IX. LICENCIA DE ANUNCIO

Es la autorizacién expedida por la delegacién correspondiente para la fijacién, instalacién,
colocacién, ampliacién v modificacion de anuncio permanente. (Consultorio Fiscal-1993)
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K. LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

U8 la autorizacidn expedida por las awtoridades del Departamiento dul Distrito Federal por medio
de la cual se perntite realizar la actividad solicinda o giros reglamertarios. (Consultorio Fiscal-
1993)

Xi. DECLARACION DE APERTURA

Es la manifestacion que se debe hacer en forma previa al inicio de actividades ante la delegacion
que corresponda al domicilio del negocio que se encuentre bajo su jurisdiecion territorial, para
que se le registre y antorice la actividad respectiva. (Consultorio Fiseal-1993)

XII VISTO BUENO DE OPERACIONES Y-SEGURIDAD

Es el documento expedido por la delegacion que corresponda al domicilio del negocio, por

medio del cual se hace constar que el establecimiento reiine las condiciones necesarias de
seguridad para su operacion y funcionamiento. (Consultorio Fiscal-1993)

XM, INSCRIPCION AL INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL

La Ley del Instituto Mexicano del Seguro Social obtiga a todos aquetlos patrones que tengan
trabajadores a inscribirse ¢ inscribir a los mismos al régimen obligatorio del Seguro Social,

X1V. INSCRIPCION AL INFONAVIT

El Instituto nacional del Fondo para la Vivienda de los Trabajadores obliga a los patrones a
inscribirse en dicho instituto y contribuir mediante aportaciones a la creacion de vivienda para
los trabajadores.(Consultario Fiscal-1993)
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2. MERCADO QUE SE HA DE CUBRIR

De acuerdo a fos resultados obtenidos de fa investigacian de mercadn (capituto), ef marcado meta
tendra las siguientes caractersticas:

- 8¢ localizard en el drea sur metropolitana, cubriendo especificamente un segmenta de las

colonias: Néapoles y det Valle, ubicadas en la Delegacion Benito Judrez.

- Se encuentran en esta drea tanto casas habitacion, como edificios de departamentos, asi como
un gran numera de condominios.

- Se presenta recurrencia hacia este tipo de servicios.

2.1 PLAN DE PUBLICIDAD

Dado que el servicio se encuentra en la etapa instructorin de su ciclo de vida, se utilizarfa una
publicidad de innovacién, donde ¢l objetivo de este tipo de publicidad es informar al mercado
meta, no persuadirlo.

Obijetivos de la publicidad

- Dar & conocer un nuevo servicio al mercado

- Explicar como funciona y en que consiste el servicio
- Crear una imagen de EASY SUPER -

- Crear preferencia por EASY SUPER
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Promocion de ventas

La publicidad se complementa con otros instrumentos de la mezela de mercadotecnia:
La promoeion de ventas y la publicidad no pagada.

“Ln promocion de veatas se compone de una amplia gama de instrumentos promocionales cuya
finalidad es estimular una respuesta s rdpida o fucrte en el mereada”
Philip Kotler

Debido a que EASY SUPER se encuentra en la etapa de introduccion no se otorgard un gran
presupuesto para publicidad y promocidn, este se distribuira en la siguiente forma:

- Anuncio en revistas de las colonias Napoles y del Valle

- Volanteo (1 millar mensual)

- Cartas dirigidas

En los volantes se manejardn las ventajas que ofrece el servicio haciendo hincapié que ¢n su
primera entregn de productos no habra cargo por el servicio.

Fuerza de ventas

Es unn fuerza de ventas estructurada por territorios y definida por Easy Super, que consistird
escencialmente en venta por teléfono.

3. REQUERIMIENTOS DEL SERVICIO

Se entiende por requerimientos del servicio, el conjunto de elementos necesarios para iniciar una
serie de fases de un fendmeno, en este caso se servicio, el cual nos llevard a la organizacion para
la presentacion de un servicio, tomando en cuenta aspectos cualitativos y cuantitativos, buscando
resultados ptimos,
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Los ¢lementos necesarios son:

Personal Administrativo
Promotores
Productos Stock necesario
Calidad optima
Costos adecuados
Equipo de Especificaciones
transporte Cotizaciones
Instalaciones Area
Tipo de estructura
Diseiio
Costo

3.1 PRODUCTO

El producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en forma idemtificable. Cada
producto tiene un nombre descriptivo o genérico que toda la gente comprende.

En este caso nuestro producto a vender y entregar a domicilio se clasifica como de consumo, ya
que los utilizardn los consuntidores en su forma presente.

Otra parte muy importante es la distribucién flsica, ya que abarca ¢l flujo de los productos desde
las fuentes de abastecimiento hasta la compafifn y de aqui o los clientes para sf desarrollar y
operar sistemas eficientes de flujo donde el objetivo primordial es trasladar la cantidad adecuada
de productos idéneos al lugar preciso-y en el momento oportuno ‘ya que los costos de la
distribucién fisica, constituyen una parte importante def total de los gastos de operacidn.
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3.1.1 Inventarios

Una actividad bdsica en cualquier sistema de distribicion fisica, ¢s mantener el control sobre el
tamaio y la compuosicion de las existencias, donde el inventario tepresenta parte importante de la
inversion.

El objetivo del control del inventario consiste e¢n reducir al minimo la inversion y las
fluctuaciones de las existencias, sin dejar por ello de surtir con puntualidad y precision los
pedidos a los clientes.

3.1.2 Calidad - Producto - Servicio
La calidad de los productos en combinacion con la calidad del servicio de entrega a domicilio,
son una caracteristica fundamental, ya que si estas satisfacen Jas necesidades de los

consumidores, estos repetirdn fa compra,

Si los productos y el servicio no son los adecuados se tendrdn problemas en cuanto a la calidad,
lo cual repercutird en el momento de prestar el servicio a los clientes.

Debido a que es un servicio practicamente nuevo, no existe todavia Ia opcidn de escoger entre

varias alternativas de proveedores ya que los productos serdn scleccionados cuidadosamente y
contando con una alta calidad en todos ellos.

32 DESCRIPCI()N, PRESENTACION, COSTQ Y UTILIDAD DE LOS PRODUCTOS.
) ' (Paginas siguientes)
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KRAFT

PRECIO PRECIO UTILIDAD JUTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION CTAJA UNIDAD } PUBLICO Yo
MAYONESAS Y ADEREZOS
MED 24 7 200 gr |% 58767 $ 2491 S 328 0.79 31.73%
. IGDE 12/ 385gr {$ 6048 5 504] $ 5.68 1.64 32.54%
MED 24_7 200gr |$ 59.76) S 249 S 328 0.78 31.73%;
-{GDE 12 7 385gr |$ 8048} $ 5041 8 6.68 1.54 32.84%
MOSTAZA
TANA 24 / 215gr {$ 3650 S 154{ § 188 0.44 28.78%
DE 12/ 425gr |S 29061 & 2421 S 322 C.8C 32.87%
MERMELADAS
N p— ——
MED 23 1 275gr 3% 83.52} § 3.48} $ 4.58 1.1 21.81%!
GDE 12 / 500 gr {$ 7291{ $ 6.08! $ 8.05 1.97 3249%
MED 28 1 275gr |8 83.521 $ 348 S 458 1.1¢ 31.61%,
GDE 127 500¢gr |$ 7291 5 6.08f & 8.05 1.57 32.49%
MED 26 71 2T5¢gr | § 8382 § 348; § 4.58 1.10 31.61%|
GDE 12 7 500gr }$ 7291 S 608 S 8.05 1.97 32.49%




KRAFT

PRECIO PRECIO  [UTILIDAD JUTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION CTAJA GNIDAD | PUBLICO s %

TANG FRASCO

FANGNARANJA 127 675gr |S  11256] 9.38] S 1225; 2.57‘ 30.60%
T —— : TANG R-PACK

—

12 71 875gr |S B331}1 $ 6947 S 89.08 2.15 30.83%

12 7/ €75gr {$ 6331} & 6.94] S 0.03 2.15 30.83%!

127 8759gr |$ 8331 & 6947 S 9.09 215 3083%

127 675gr |$ 83.31] $ 6941 3 8.09 2.15 30.83%

127 67sgr |S 8331 $ 694 & 5.08 215 30.93%:

%87 ©e5gr |5 “Bo61] S 1.00] 5 133 ©33]  3300%

48 / 85gr % 4861] $ 1.01] 1.33 0.32 31.33%

48/ 85gr |S 4851 S 101] s 1.33 032  31.33%

487 B5gr |S 4861 3 101 s 1.33 p32l  31.23%

48 / 85gr S 4861 S 101 ¢ 1.33 0.32 31.33%

48 7/ 85gr |$ 4861 S 1.01} § 1.33 0.32 31.33%|

48 / 85gr |$ 48611 S 101 § 1.33 c.22 31.339%,

48 /1 85gr (3 4861} $ 101} $ 1.33 0.32 31.33%,
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KRAFT

l PRECIO PRECIO  JUTILIDAD JUTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION CAJA UNIDAD | PUBLICO 5 %
FLAN JELL-O

C 7 CARAMELD 4871 S6gr |S  45.18] 1.00] S 133 033] - 33.00%)
C /CARAMELO 36/ 112gr |$ 7161 $ 1.69] § 261 062 31.21%
S  CARAMELO . 1387 112gr {5 s642] 3 157 s 2.00 042]  2781%
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ity e S S e e L e b e g it e

CEREALES PARA EL DESAYUNO 11 r“'e Stié

"PRECIO PRECIO UTILIDAD JUTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION i CAJA |~ UNIDAD | PUBLICO $ %
DES——
ESTUCHE | 16 x 3504gr. | § ea.76] $ 561 $ 6.55 0.94 16.76%
ESTUCHE | 14 x S00gr. | $ 10526} $ 7.59] $ 8.85 126 16.60%
ESTUCHE | 12x 660gr. | $ 115.80] $ 965] S 11.25 160 16.58%
ESTUCHE | 16 x 460gr. | § 128.80{ $ 805 § 9.40 135 16.77%
ESTUCHE | 14x 640gr | § 150.78) $ 1077{ § 12.55 178 16.53%
ESTUCHE | 16 x 400gr. | § 14992} $ 937] $ 10.50 1.53 16.33%
ESTUCHE | 16 x 340gr. | § 167.84] $ 10.49] § 12.25 176 16.78%
ESTUCHE | 14 x 480gr. | & 191.38] 1367} S 1535 228 16.63%
ESTUCHE | 12x 340gr. | § 11232} § 936 § 10.50 154 1€.45%
ESTUCHE | 16 x 380gr. | S 135.04| $ B44| S $.85 1.41 18.71%
ESTUCHE | 14x 580gr. | $ 16520] $ 11.80] $ 1375 1.65 15.53%
ESTUCHE | 16 x 395gr. | § 168.48] § 10.53] $§ 1225 172 16 33%
ESTUCHE | 16 x 425gr. | § 168.48{ $ 10.53] $ 1225 1.72 16.33%
ESTUCHE | 12x 410gr. | $ 170.16] $ 14.18] § 1645 227 15.01%
ESTUCHE | 12x 450gr. | $ 14340 $ 1195 § 1385 205 1674%
ESTUCHE | 16 x 340gr. | § 16368] 3 1023} $ 1.5 172 16.81%
ESTUCHE | 16'x 340gr. | $ 16368} S 1023 s 11.85 172 18.81%
ESTUCHE | 12x 395¢r. | § 126.36] 10.53] $ 12.25 3.72 16.33%
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PRODUCTOS LACTEOS Y CEREALES INFANTILES ‘T\ i"‘“‘e S;ig

PRECIO PRECIO UTILIDAD 'Tuﬁu‘ DAL |

PRODUCTO PRESENTACION CAJA | UNIDAD | PUBLICO LI I

LECHERA, LATA 48 x 307Tgr |5 14142] 5 294] 5 322 028 S.52%

A LECHERA " CHIQUITA® LATA 72x 113gr | S 87.84] $ 122 § 1.44 0.22 18.03%

EDIA CREMA NESTLE LATA 48x 225gr. | S 14352} & 299] § 3. 0.45 15.05%

EDIA CREMA NESTLE CHAR LATA 24x 225¢gr. [ $ 71.76] s 295] § 3.44 0.45 15.05%

LEMAC, SUSTITUTO CREMA LATA 24x 350gr.|$ 140.18] 5 584] § 6.90 1.06 18.15%

LEMAC,SUSTITUTO CREMA LATA 24x 190gr | 3 84.00] $ 3506{ S 417 057 15.14%

HE EN POLVO "NIDO" (INST) LATA 24x 3609 ]$ 164.16} $ 6.84| s 756 072 19.53%)

t ECHE EN POLVO "NIDO" LATA 12x 900gr | $ 197.64] § 1647] 18.14 1.67 10.14%

LECHE EN POLVO "NIDO" LATA 6x 1800gr. | $ 192.00] § 32.00| $ 3517 317 9.91%

. | ECHE EN POLVO "NIDOKINDER®  [LATA 24 x 360gr. | S 172.08| § 747} § 7.90 073 10.18%
e CHE EN POLVO "NIDO KINDER" LATA 12x 90Dgr | s 20832} $ 17.35] S 19.14 178 10.25%
y LECHE DESCREMADA SVELTY RT. [LATA 24x s500¢gr| S 37.20] $ 155] § 175 5.20 $2.80%
) LECHE DESCREMADA "SVELTY" {ATA 24 x 360gr. | $ 18860] S 7.80§ $ 8.68 .78 & 87%
: LECHE DESCREMADA “SVELTY" LATA 12x 900gr. |5  22968] S 15.14] $ 21.03 1.85 §.87%
LECHE EN POLVO "MAGNOLIA® LATA 12x s00gr. |3 100.08] & 834 5 5.12 6.72 5.35%

CHE EN POLVO "MAGNOLIA" LATA 24x 34Dor ]S 136.08] $ 567) s 823 056 2.88%

HE DE SOYABONUS RIT.D. LATA 12x 1000gr. | $ 26.4D] $ 220} s 240 0.20 2.09%

LECHE DE SOYA BONUS LATA 24x 360gr | $ 130.80{ $ 545| S 6.28 ce3 15.23%

LECHE DE SOYA BONUS LATA 12x 900¢r. | $ 152.16] $ 1268} 5 1458 150 14.55%

CERELAC LATA 24x 4004gr. | S 139.20) $ 580! 5 584 104 17.53%

CERELAC LATA 12 x 1000gr. } 165.60] $ 1380} s 1627 2.47 17.90%

NESTUM ARROZ LATA 24x 300gr | S 9384 391 § 4.8C 089 17 65%

NESTUM TRIGO CON MIEL LATA ‘124x 3000 |8 9384 s 391 s 480 ) 17.66%

NESTUM 5 CEREALES LATA 24x 300gr| S g384| 39t s 480 069 37 653

INESTUM AVENA LATA 24x 360gn|$ 9384} §. 3491] 8 260 6.55 17.65%

NESTUM TRIGO/PLAT./MANZANA LATA 24x 300gr. ]S 131.04} $ 546! § 5.44 0.98 17.95%

NESTUM TRIGO LACTEADO LATA 24 x 460gr. | 5 131.04] § 548! 5 5.44 0.58 17 55%i
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BEBIDAS

Nestle

I 1 PRECIO PRECIO ’UTlLlDAD lUTlL!DAD i
PRODUCTO PRESENTACION { CAJA | UNIDAD | PUBLICO $ %
———
ILO POLVO LATA 24 x 340gr. | $ 176.40] $ 735] $ 8.80 145 19.73%
ILO POLVO LATA 12x 340gr. | $ 88.20f $ 7351 § 8.8C 145 19.73%
iLO POLVO LATA 12x 800gr. | $ 17412 S 1451} S 17.20 268 18.54%
MILO POLVO LATA 6.x 1600 gr. | $ 163.02f $ 27171 $ 32.30 5§12 18.88%!
iILO RTD TETRA 40 x 200gr.{ S 58.00] § 145 § 165 0.20 13.79%]
QUIK CHOCOLATE BOLSA 1M0x 200gr. | S 2500| 3 2501 $ 3.00 G.50 20.00%
UIK CHOCOLATE BOLSA 24x 400gr. | $ 111.60|-$ 4651 § 555 0.90 19.35%:
UIK CHOCOLATE LATAS 24 x 400gr. | $ 129.12§ $ 538 5 6.4 1.07 15.89%,
UIK CHOCOLATE LATAS 12x 1060gr. | § 142765 $ 1248{ 5 14.95 247 18.79%
UIK CHOCOLATE LATAS 5x 20004gr. | $ 131.52¢ 26.30{ $ 26.30 0.00 -0.02%
QUIK FRESA BOLSA 10x 200gr. | S 2500 § 250 S 3.00 0.50 20.00%
UIK FRESA BOLSA 24 x 400gr. | $ 11166} $ 465 $ 555 0.90 18.35%
UIK FRESA LATAS 24 x 400¢gr. { S 129121 $ 5.38] $ 6.45 1.97 19.88%!
UIK FRESA LATAS 12 x 1000 gr. | $ 149.76] S 1248{ § 14.85 247 18.75%
UIK VAINILLA LATAS 24x 4009r. i S 129.12} % 5.38] § 6.45 107 12.88%
UIK BRIO LATAS 24x 400gr. | $ 146.88| $ 6.12; S 7.25 33 18.4€%;
QUIK BRIO LATAS 12 x 1000gr. | $ 171.96) § 14.33] 3 17.20 2.87 20.02%
UIK LPB CHOCOLATE TETRA 27x 250ml | S 43.74] 3 162; $ 1.88 023 12.20%
UIK LPB FRESA TETRA 27 x 280ml § § 4374] $ 162} § 1.85 8.23 1420%
QUIK LPB VAINILLA TETRA 27x 250m | § 4374] S 162} 8 185 0.23 14.20%
UIK JARABE CHOCOLATE BOTELLA 12x 510gr. | $ £85.80f § 7151 8 870 155 21.88%
UIK JARABE FRESA BOTELLA 12x 510gr. | 3 8580 s 7.15) $ 8.70 1.58 21.68%
ESTEA ICED TEA MIX LATA 24 x 510gr. | $ 21744} 9.06{ $ 10.85 173 18.78%
INESTEA ICED TEA MIX LATA 12x 7004gr. | S 10872 $ S06| $ 10.85 1.78 12 76%;
ESTEA SUGARFREE FRASCO 12x %4gr | $ 180.96] § 15.08; § 18.05 287 18.88%
NESTEA HERBTEA LIMON FRASCO 12x 1209gr. | S 189.20f $ 1680| $ 19.90 330 19 E8%
INESTEA HERBTEA NARANJA FRASCO 12x 120gr. | § 199.20} S 1660} $ 18.€0 3.3¢C 12.88%
INESTEA HERBTEA MANZANA FRASCO 12x 120gr. | § 198.20f $ 16.60! $ 18.90 330 19.68%
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PRODUCTOS CARNATION

Nestlg

l I T PRECIO PRECID _ JUTILIDAD [UTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION ¥ CAJA | UNIDAD I PUBLICO

/AP PROTINADA CARNATION CATA 4Bx 410g |5 96.48] S 201] € 247 0.16 7 .55%
EVAP.UHT CARNATION TETRA 24x s00mt | % 60.24| § 251 § 273 0.22 8.76%
-JEVAP.DESCRE.CARNATION LIGHT  [LATA 48x 410gr. | $ 98.88] S 206 $ 223 017 8.25%
CARNATION POLVO DESCREMADA  [LATA 12x 800gr. | §  22988] § 1914 s 21.03 189 2.87%
COFFEEMATE SUST.CREMA FRASCO | 12x 315gr. | $ 74.04] S 617] s 7.29 112 18.15%
COFFEEMATE SUST.CREMA FRASCO | 12x 480gr | S 99560 S 8.30| $ 975 149]  17.85%
COFFEMATE LITE FRASCO 15 x 453gr. ! § 17475} $ 1165} $ 1374 208 17.94%
LECHE CONDENSADA CARNATION - {TETRA 27x 340mi| S §5.07] $ 241) s 268 027]  13.20%
EDIA CREMA CARNATION TETRA 27x 250ml | S 8073 S 2389 $ 3.50 051  17.08%
NATION CRECIMIENTO TETRA 12x 1000mi | § 31.80{ § 265 § 250 025 9.43%
MALTEDA CARNATION FRESA LATA 24x 340gr | S 5472 S 228] s 272 044]  19.30%
TEDA CARNATION CHOCOLATE [LATA 24 x 34Qgr. | S 54721 8 2281 S 272 0.4 13.20%:
TEDA CARNATION VAINILLA LATA 24x 340m | S 54.72| $ 228] s 272 544l 15.30%
CARNATION ENTERA ULTRA TETRA 12x i000m | § 2820 § 235) $ 2.50 eiE 5.38%
NATION BAJA GRASA ULTRA  |TETRA 12 x 1000 mi | $ 2820 $ 2.35{ s 2.50 5.15 6.38%
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FORMULAS INFANTILES

Nestie

PRECIO PRECIO  JUTILIDAD JUTILIDAD }
PRODUCTO PRESENTACION ll — CAJA | UNIDAD‘ PUBLICO ] % I

Se——
1 LATA 24 x 454gr. | §  23880] § 985] § 11.15 120]  1206%
1 LATA 12x 1100gr. | &  27864] $ 2322) § 26.00 278  11.97%
2 LATA 24x 454gr. |5  22558] 5 9.40| s 10.55 1150 12.24%
2 LATA 12x 1100gr. [ S 26864| § 2222f 5 24.90 268  12.08%
PRE NAN LATA 12x 454gr. | € 13308 $ 11.09) S 12.40 131 1181%
ACIDIFICADO LATA 24x 454gr. 1S - 23880| 5 9.95| § 11.15 120{  12.08%
SINLACTOSA * LATA 12x 400gr. | S 31248l s 26.04] 3 2970 366]  14.05%
ARE * LATA 12x 400gr. | S 55080 S 45.90] S 52.30 6.40]  13.84%
NAN HA. * LATA 6x 400gr. | S 10368 § 17.28} § 19.70 2421 14.00%
UTREN VAINILLA * LATA 24x 250mi { §  24240| § 1010} § 1160 150  14.85%
UTREN FRESA * fraTa 2¢x 250m | $  24240{ S 10.0) S 1160 150]  14.85%
UTREN CHOCOLATE * LATA 24x 250mi | 5 24240 S 10.10} S 11.60 1.50]  14.35%

NUTRASWEET

lFRASCO 2x 28gr.| S 80.16] S €66] S 7.67 069 1a82%
FRASCO | 12 x S6gr | S  14808] § 1234] $ 1417 183 14.83%
12x 15Mfs | S 3588] S 299] $ a4 115]  38.46%
4x 378i0s | S 24.35] S 809] 5 8.42 233  38.25%
24x 350mi| S 2352 § 0g8| s 137 033]  3580%
24 x s00m | $ 4128] $ 172 $ 2.38 065]  38.37%
24x 355m | S 3768} s 157} s 217 060]  3822%
48 x 265mt | $ 60.95] $ 127} § 1.76 045]  38.58%




N

estie
I PRECIO PRECIO iUTIUDAD UTILIDAD l

PRODUCTO PRESENTACION CAJA UNIDAD | PUBLICO § $ % |

EESCAFE CLASICO FRASCO 12x 200gr.} $ 19260) $ 16.05} $ 18.30 225 14.00%)
FRASCO 24x 100gr. | S 21624 § 9.01] $ 10.27 126 14.00%;

FRASCO - 24x S0gr | S 12192} § 5.08] $ 579 0.71 14 00%

JNESCAFE DOLCA FRASCO 12x 200gr. | § 177.36; § 1478} & 16.85 2.07 14.00%
FRASCO 24 x 100gr. | & 199.68] $ 832; 3 948 1.16 14.00%

L FRASCO 24x S0gr.|$ 11184} $ 4.66] S 531 0.65 14.00%
INESCAFE RISTRETO FRASCO 12x 200gr. | S 22128§ § 1844} $ 2102 2.58 14.060%
FRASCO 24x 100gr. | $ 249.12 $ 10.38{ $ 11.83 i45 14.00%

- FRASCO 24x S0gr. { S 141.12] 5 588} § 6.70 0.82 14.00%
INESCAFE DIPLOMAT FRASCO 12x 200gr.§{ $ 221281 8 1844} 8 213 258 14.06%
FRASCO 24x 100gr. | & 248.12| S 1038 $ 1183 7.45 14.00%,

FRASCO 24x S0gr.|$ 14112 ¢ 588} $ 6.70 gez 14 D0%!

NESCAFE DIPLOMAT DESC. FRASCO 12x 200gr. | $ 240.96] $ 2008] $ 228s 2.81 4.50%)|
FRASCO 24x 100gr.| $ 27216| $ 11341 5 1283 1.58 14 60%.

INESCAFE DECAF FRASCO 12x 200gr ! 3 23532 § 1961} S 2238 278 14.00%
FRASCO 24x 100gr. | $ 26328] § 1097{ $ 1251 1.54 14.00%,

FRASCO 24x S0gr.} S 150.00] $ 6.25f $ 713 0.88 14.00%:

CAFE BLEND 50 FRASCO 12x 200¢gr. | $ 235321 $ 198615 S 2238 275 14.00%
FRASCO 24x 100gr.{ S 263.28{ $ 10971 $ 1251 1.54 14.00%

ESCAFE CAPPUCCINO FRASCO W0x 135¢gr. | S 163441 $ 16.34] § 18.63 223 14.60%
SCAFE TASTER'S CHOICE FRASCO 12x 200gr | % 452.76; $ 3773t S 43.01 528 14 50%
EGULAR ’ FRASCO 20 x 200gr. | S 75460 3 37.73) § 43.01 528 14.00%
FRASCO 12x 340¢r. | $§ -585.121 $ 4878} S 55.59 683 12.59%

NESCAFE TASTER'S CHOICE FRASCO 12x 200gr. | S 452.76| $ 37.73] § 43.01 528 14.00%
ESCAFEINADC FRASCO 12x 283gr | § 585.12 S 48.76) S 55.58 5.83 14.00%
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PRODUCTOS CULINARIOS

Nestle

~PRECIO PRECIO F‘nuor‘n UTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION ! “CAJA ] UNID'AD-l PUBLICO s % !

RIJOLES REFRIT. MACH.CLAROS  [LATA 12x B820gr. ]S 61.80] S 5.15] $ 5.92 0.77 14.95%
1JOLES REFRIT. MACH.NEGRO LATA 12x 520gr.| $ 61.80{ $ 515 s 592 677 14.95%
LIOLES REFRIT. MACHCLAROS  {LATA 24x 440gr. ) $ 68.64| s 285| 8 3.30 044 15.38%|
1JIOLES REFRIT. CLAROS LATA 24x 440gr. | s 6854 S 285 3.30 0.44 15.38%)
RLIOLES REFRIT. MACHNEGRO LATA 24x 440gr | s 6864 $ 286] $ 3.20 0.44 1538%
1JOLES REFRIT. NEGROS LATA 24x 440gr.|$ 6864 286 $ 330 0.54 15.38%
JOLES REFRIT. MACH.CLAROS  [LATA 36 x 250gr. | S 73.08] S 203] 3 234 0.31 15.27%
IJOLES MACHACADOS C/ QUESO  {LATA 24x 440gr. | § 76.55| $ 319 s 366 0.47 14.75%)
LJOLES MACHACADOS C/ TOCINO [LATA 24x 440gr. | § 7655| § 319] $ 366 047 14.75%
RIJOLES DE OLLA CHARROS LATA 24x 430gr.{ S 76.55] S 319l s 368 0.47 14.75%
FRIJOLES DE OLLA NEGROS LATA 24 x 430gr | S 60.93 § 2s54) 282 0.28 15.062%
FRLOLES DESHIDRATADOS BOLSA 24x 1i0gr ] § 60.93] $ 252 § 2.90 0.36 14.23%
BOLSA 24x 1t0gr. | S 6083] 3 254 s 250 0.36 1423%

LES RANCHERITA LATA 48x 234gr | S 85.44| s 1.78] § 206 028 15.73%

. LATA 24x 4409 | $ 64.80] $ 270] § 3.10 0.40 14.81%

LATA 24x 920gr. | S 114.48] $ 477] s 5.50 073 15.30%,

LATA 48x 345gr. | S B5.44| § 178] s 206 528 15.73%/

UDEUNES MAGG! -POLLO VASO 122x 65gr.| $ 3000 5 250! $ 295 045 18.00%,
NUDEUNES MAGGI RES VASO 12x 65¢r.| 8 30.00] § 255] § 235 0.45 18.50%
UDEUNES MAGGI CAMARON VASO i2x 65gr.|$ 30.00| $ 2501 § 255 0.45 18.00%
UDEUNES MAGGI  PICOSITA vVASO 12x 65¢r.{ % 3000 $ 250] $ 265 045 18.00%
SOPAS DIVERTIDAS "SAFARI" SOBRE 24x 100gr | s 49.44] 205 $ 235 0.29 14.08%
OPAS DIVERTIDAS “SUPERMAQ" |SOBRE 24x 100gr} S 4944] s 206} $ 235 029 14.08%
PAS DIVERTIDAS  "GALACTICA® |SOBRE 24x 100gr | S 49.44] § 206] § 235 c28 14.08%
OPAS DIVERTIDAS  “SURTIDA™ . - |{SOBRE 24x 100gr{s 49.44) § 208] s 235 0.29 14 5835
PURE DE PAPA " {ESTUCHE | 24x 125¢r. | S 105.12] § 4.38] S 505 067 15,30%
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PRODUCTOS CULINARIOS (CONTINUA) ; t!E
Nestle

PRECIO PRECIO UTILIDAD JUTILIDAD

PRODUCTO ] PRESENTACION I'—é_ATi—r—WLPUBucO s l %

UGO MAGG! ) [FRASCO 6x 800mii{s 112441 S 18.74] $ 21.50 2.86 15.26%!
FRASCO 24x 100mi | § 90.95] $ 379 $ 4.35 0.56 14.78%
FRASCO 12x 200mi | § 84.84f S 707] $ 8.15 1.08 15.28%
FRASCO 24x 200m! §{ S 169.68[ $ 707! $ g.15 1.08. 15.28%;
SALSA INGLESAC &S FRASCO 24x 145mi | $ 9096} $ 379t $ 4.35 0.56 14.78%
FRASCO 24x 290ml | $ 164.16{ $ 6.84f $ 7.80 c.g6 14.04%
SALSA INGLESA MAGGH FRASCO 24x 145m! | § 84.001 S 350) ¢ 4.00 0.50 14.29%
DE SOYA MAGG! FRASCO 24x 145 mi | § 93.84; S 3911 § 4.45 0.54 13.87%!
FRASCO 12x 450¢gr. | S 140.04 S 11671 § 13.45 178 15.28%
CLASS PAK} 24 x 250gr. | $ 138.00] $ 575 ¢ 6.65 .80 15.65%
FRASC 12x 450gr. | S 14384} $ 12071 1380 1.82 15.18%
CLASSPAK| 24 x 25Cgr. | S 15120] $ 630} & 720 0.20 14.28%
“ORIENTAL" {BOLSA 40x 85gr.| S 40801 $ 1.02] & 1.20 Cc.18 17.65%!
“POLLO" BOLSA 40x 85gr. | $ 40.80f $ 1.02 S 1.20 c.18 17 65%;
“"POLLO C/ITOCING" |BOLSA 40x 85gr. ;S 40.80] S 102] $ 1.20 0.18 17.35%;
“RES" BOLSA 40 x 85gr. ]| $ 40.80f S 1021 § 120 6.i8 17.65%
"SURTIDA" {BOLSA Ex 85¢gr | $ Z4.48] S 102{ $ 1.20 G.18 17.65%
em— e
LATAS 24x 3@Sgr. | S 63.36f $ 2841 3 360 0.96} 36.38%:
LATAS 12x 483gr. | S 50.40| S 420: 5 572 1.52 26.18%
LATAS 12 x 1040 gr. | $ 160.804 $ 840! S 11.45 3.05 38.31%!
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Procter & Gamble

| PRECIO PRECIO UTILIDAD [UTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION CAJA T UNIDAD } PUBLICO $

Yo

PRODUCTOS ALIMENTICIOS

IOCOMILK LATA [ x#so ar. | $ 193.85] $ 3231 § 36.20 3.89 12.05%
HOCOMILK LATA 12x 800gr | S 199.74] $ 16.65] $ 18.65 201 12.05%
ICHOCOMILK LATA 24 x 400gr. | $ 221.70{ S 9.24| § 10.35 1.11 12.04%!
ASEO PERSONAL
REST FRESCA RICA TTUBO REG.} 36 100m | $ 134.19] $ 372 § 4.28 .55 14.B2%;
EST SABOR JOVEN TUBO REG.} 36 100 m | § 13703} § 381 ¢ 4.35 0.53 14 28%;
CREST CHISPA GEL TUBO REG.{ 38 00m | $ 15624} S 434! S 498 084 14.75%
ST SMTA. SUAVE Y GELFRES. {TUBOREG.} 36 100ml 1 § 19436] $ 5401 3 817 277 14.26%
ERT PLUS(NORMAL,SECO,GRASO) 18 200ml | S 131471 $ 7.30] 9.13 1.83 25.00%
T PLUS (N, S, G) PARA NINOS 12 300m | $ 13603} § 11.34; S 1557 283 25.00%
T PLUS CABELLO FINO (ESP) 12 300mt | $ 119:371 $ 995 S 12.43 2.48 24.96%%
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CHOCOLATES . t i g
INeStie

. PRECIO PRECIO _ JUTILIDAD |UTILIDAD
PRODUCTO PRESENTACION CAJA | UNIDAD i PUBLICO l $ l % Jl
ILKYBAR 6 - PACK BOLSA 24x 6x 25gr] $ 78.48] $ 327] 5 2.10 0.83 25.36%)
MILKYBAR MINI BOLSA 12x250grf § 79.80| S 665 3 8.40 1.75 26.32%
QUIK CLUB BOLSA 12x 24x 20gr}{ $  24980| $ 20.80] S 2625 s545{  2620%
PACK BOLSA 20x 4x 20gr| $ 76.00] $ 380| s 4.80 100]  26.32%
PACK BOLSA 24x 6x 22gr| § 78.48| $ 327} s 4.10 0.823 25.38%
IROCKY MIN! BOLSA 12x2504gr| $ 79801 S 6651 $ 849 1.75 26.32%!
CHARGE 6 - PACK BOLSA 24x 6x S0gri$ 136.80} $ 570] ¢ 7.20 1500 2832%
CHARGE MINt BOLSA 12x250¢gr| $ 79.30| $ 665 s .40 175! 26.32%
KIT KAT 6 - PACK BOLSA 24x318gr] §  23880| $ ass| 1255 260 26.13%
-PACK BOLSA 24x200gr| S 158.40] $ 660 8.35 175 26.52%
UTTERFINGER 6 - PACK BOLSA 24x354gr] $ 238801 5 ges5) ¢ 12.55 260 25.13%
ALPINE 6 - PACK (blanco) BOLSA 12x210gr| $§ 11940} § sgsi s 1255 260 25.13%
INE CLUB PAQUETE | 4x 3x210gr| § 11960} $ 2950 S 37.65 775 2592%
LECHE 6 - PACK (roic) BOLSA 12x246gr]| S 11940 995 S 12.55 280  26.13%
LECHE MIN! (aprox.1180 pzas/caja) |GRANEL 1x11340 gr| § 339.00f $ 339.00] S 42745 88.15 26 60%)
CRUNCH 6 - PACK BOLSA 24x264grl S 23883 § ggsl s 12.55 280 25.13%
CRUNCH CLUS PAQUETE | 8x 3x264gr]$  23920{ § 2990} 5 3785 7.7 25.92%
RUNCH MINI (aprox. 1180 pzasicaja) |GRANEL 1x11340 gr| $  33900{ $ 33900 § 42715 88.15 26.06%
BUNCHA CRUNCH TIRA 40x 6x 40gr|$ 41808 S 10.45] § 1315 2700 2584%
BUNCHA CRUNCH BOLSA 12x198¢gr} S 76.80] § 5.40| 5 £.10 170 28.55%
CAJA AZUL CAJA 24x336grl $ 32280 S 1345) s 16.85 3.50 25.02%
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ALIMENTOS COMPLETOS PARA AﬁlMALEs I\ r“"ti e

PRECIO PRECIO  JUTILIDAD JUTILIDAD '
PRODUCTO PRESENTACION CAJA UNIDAD | PUBLICO 1 $ l %

S
OME'N GET LT 4 LBS BOLSA 12x 18kg| $ 143.40] $ 1195} ¢ 16.80 4.85 40 59%
COME'N GETLT 8LBS BOLSA 5x 36kg| $ 11625] $ 23.05 8 32.30 825 40.13%;
GETLT20LBS BOLSA 2x 9kg| S 110.14} 8 5507] $ 77.30 2223 49837%
E'N GETLT401BS BOLSA 1x 18kg| $ 81.17} $ 21171 $ 128.00 26.83 40.40%
BEEF DINNER 14 OZ LATA 24 x 397 gr| $ 55441 3 2311 8 328 0.84 4069%
RKEY/BACON 14 OZ LATA 24 x387gr| S 5544] S 2311 S 328 0.24 40.5¢%
TLIVER 14 OZ LATA 24x 397 gr{ $ 5544} § 231 ¢ 325 0.94 40.69%
HICKEN 14 OZ LATA 24x 387 gr} S 5544} 3 231 s 325 0.94 40.65%

ISKIES
FISH 18 OZ ESTUCHE i2x3510gr} $ 58.80; 5 490; $ 6.50 208 40.82%
GOUMET 18 OZ ESTUCHE 12x 510 gr{ $ 58.80] $ 4.80] § 680 2.00 40.82%
OCEAN FISH 3.5LBS BOLSA 12x 15kg| $ 152.16} $ 1268 $ 17.80 512 43.38%
GOUMET 3.5LBS BOLSA 12x 1.5kg{ $ 152,161 $ i2868) 17.80 512 40.38%
ON DINNER 5.5 OZ LATA 24x 156 gri $ 39.84f § 1.66f S 233 067 4036%
RKEY/GIBLETS 5.5 0Z LATA 24x 158 gr; & 39.841 $ 168] $ 223 087 40.35%
HTE FISHITUNA OZ LATA 24x 158 g7} 8 3984 ¢ 168} S 2.33 287 435.38%
BEEFIVER OZ LATA 24 x 156 gr| S 39.84] $ 166{ S 233 £.57 40.32%
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3.3 EQUIPO DE TRANSPORTE

£} equipo de transporte que se Wtilizaria para este servicio de entrega de productos 4 domicilio
constard de § camionetas tipo combi, marca VolksWagen,

Especificaciones

Estilo VAN, para el transporte de los productos que por medio de una programacion surtivén los
pedidos a los clientes. Dicha camioneta cuenta con:

Largo  4.29 mts.
Ancho 169 mts.
Alto 1.93 mts.

Con estas caracteristicas satisfacerd nuestras necesidades ampliamente.

Cotizaciones

COSTO EQUIPO DE TRANSPORTE
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Camioneta 5 $15,000.00 $75,000.00

3.4 Instalaciones

Como fo mencioné en ef punto { ubicacion de la empresa, llegué a la conclusién de rentar un
local dentro de la colonia del valle procurando que se loealice lo mds cercano al centro del
mercado a cubrir, tomando en cuenta las caracteristicas necesarias para ser adaptado a nuestras
necesidades. Dicho local contaria primordialmente con un mostrador, dos.lincas telefonicas,
compuatdora y bodega para almacenar los productos.
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Se cuenta con un drea total de 450 mts.2, teniendo un drea fibre de 50 mis.2 y que éstas se
dividirfan en tres seeciones:

) recepeion b) oficina ¢) bodega

3.4.2 Tipo de estructura

Dicho loeal cuenta eon paredes de concreto y en el exterior conturemos con un gran aparador de
vidrio, lo cval permitird la facil locatizacidn del mismo y se dard a conocer amplinmente.

3.4.3 Diseio

. A continuacién se presenta fa estructura de fas secciones:

Seccibn

Recepcién 20 mits, cuadrados
Bodega 410 mits. cuadrados
Oficina 20 mts. cuadrados

3.4.4 Costo

Se celebrard un contrato de arrendamiento vigente durante un afio, con una renta mensual de
N$ 4.000.00 esperando un aumento del 4 % anual.

3.5 Personal

El personal estard compuesto por un total de 6 personas, que se integran de fa siguiente manera:
5 Promotores
| Encargado
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; 2.5.1 Andlisis de puestos

‘ A continuacion de describird las actividades que deberan desarrollar en cada nno de los puestos
| que configuran la organizacion.

1) Promotores

: . Captacion de nuevos clientes
\ . Surtido de pedidos
' . Entrega de pedidos
' . Cobranza
. Bodega ( Dia que no circula )

b) Encargado

. Manejo de PC.

. Recepei6n de productos

. Control de inventarios

. Toma de pedidos por teléfono
. Atencién a clientes

. Agenda

¢} Administracién ( SOCIOS )

. Publicidad
» Promocion
| . Estadisticas de ventas
‘ . Comprus
. Cuentas por pagar
i . Cuentas por cobrar -
! . Ingresos y egresos
. Bancos
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3.5.2 Honorarios del personal

) Promotores

Honorarios mensuales por promotor $ 1,300.00
Honorarios anuales por promotor $ 15,600.00
b) Encargado

Honorarios mensuales $ 1,300.00

Honorarios anuales $ 15,600.00

¢) Administrador ( SOCIOS )
Honorarios por socio (s) $ 18,035.00 / No. de socios

[onorarios anuales por socio (s) $216,424.00 / No. de socios

4. REQUERIMIENTOS DE LA INVERSION

Al inicio de sus operaciones, una empresa requiere de recursos, los cuales pueden ser divididos
en dos grupos:

u) Inversién: Comprende los recursos necesarios para la adquisicién de equipo e instalaciones,
estos bienes no forman parte de las operaciones normales de una empresa y a su vez, pueden
ser clasificados en tangibles e intangibles. Llamaremos a los primeros inversién fijay a los
segundos inversion diferida.
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b) Capital de trabajo: Son aqueRos recursos que se requicren para la operacion de la empresa y

son utilizados para la compra, distribucion y venta de producios,
Para ef presente estudio de factibilidad se consideraron fos siguicnies puntos:

Inversion fija

Muebles y enseres
Equipo de transporte
Equipo de cdmputo

Inversién diferida

Gastos legales

Gastos de organizacion
Gastos de instalacion
Imprevistos

Capital de trabajo

- Inventarios de productos
Dinero en efectivo

4.1 Inversién fija

Equipo de computo $ 10,000.00
Muebles y enseres $ 3,000,00
Equipo de transporte $ 75,000.00
TOTAL INVERSION FUA $ 88,000.00

4,2 fnversién diferida

Gastos legales
Son los gastos de registro relativos a los permisos y constitucion de la Empresa,

" Gastos de Organizacién
Incluye los gastos de los permisos necesarios y honorarios del personal que interviene en éstos,
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Gastos de instalacion

En este se incluyen los gastos para In instalacion de muebles y acondicionamiento del lncal.
Gastos imprevistos

Se debe prever una cantidad adicional ante ta imposibilidad de conocer todos los agentes

Ctemos,

Inversion Diferida

Gastos legales $ 2,000.00
Gastos de organizacion $ 8,000.00
Gastos de instalacion $ 5,000.00
(astos imprevistos $ 5,000.00

TOTAL DE LA INVERSION DIFERIDA  $ 20,000.00

4.3 Capital de trabajo

Inversién en productos

Estd en funcidn del costo y del volumen de los productos pura lograr una continuidad en ¢l
servicio.

El volumen dependerd de {a capacidad del almacén y movimientos del mismo.

Dinero en efectivo

Es ¢l nccesario para ¢l pago y salarios, asf como gastos menores e imprevistos en servicios y

materiales. Esté en funcién a la capacidad del almacén y a la complejidad de sus operaciones. Se
puede calcular considerando un mes de funcionamiento:

108

~—




Capital de trabajo

Inventario de productos
Dinero en efectivo

$ NA (compras a crédito)
$ 5,000.00

TOTAL DE CAPITAL DE TRABAJO  §5,000.00
Resumen de las inversiones

Inversion fijo $ 88,000.00
Inversién diferida $ 20,000.00
Capital de trabajo $ 5,000.00
TOTAL DE LAS INVERSIONES $ 113,000.00

Resumen de {as inversiones

4.4 Presupuestos de ingresos y gastos
4.4.1 Prondsticos de ingresos

Este prondstico es en base a la demanda esperada, esta demanda resultd de la investigacién de
campo, la cual nos amojé un mercado potencial de 115,000 habitantes, considerindo un
promedio de 4 personas en cada famnilia tenemos 28,750 posibles clientes,

De acuerdo a fos resultados de dicha investigacién también se analizo lo siguiente:

En el primer afio de operacién de Easy Super, no se espera un crecimiento, ya que éste serd cl
periodo de introduceién (primer semestre) y de posicionamiento en el mercado (segundo

semestre).

En el tercer afio de operaciones, se espera un indice incremento del 30% ya que se pronostica que
es ¢l momento donde Ja demanda se incrementard, :

En ¢ cuarto afio de operacidn de Easy Super se espera establecer un crecimiento del 10%, ast
coma en los préximos dos aflos, logrando con esto una estrategia de crecimiento "conservador”.
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At b s h

Los precios por cada periodo se incrementarin en un 10% ceda wno, estos a reserva del

comportamiento de ta demanda del mercado.

a) Del mercado total de 28,175 un 62 % estarfa dispuesto a contar con ef servicio, esto significa

17,825 clientes potenciales.

b) La eapacidad de distribucion de la cmpresa contanido con 5 camionetas serd:

Entregas  Entregns  [ntregas
diarias mensuales  anuales

100 2,400 28,800

4,4.2 Prondstico de Gastos

Para el calcuto de éste fueron considerados los siguientes rubros:

a) Costo de productos

b) Gastos de venta:
* Honorarios
* Publicidad
* Artfculos promocionales
* Gasolina
* Seguros
* Mantenimiento del Equipo de transporte
* Tenencias
* Verificaciones del Equipo de transporte

¢) Gastos de administracién
* Honorarios
* Papeleria
* Servicios publicos ( Teléfono, luzy agua )
* Seguros
¥ Renta
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4.4.3 Punto de Equilibrio

Para obtener el punto de Equilibrio se wtilizard la formula siguiente:

COSTOS FHOS

P =

PRECIO DE VENTA - COSTOS VARIABLES POR UNIDAD

Donde:

- ( POR UNIDAD APROXIMADAMENTE)

COSTOS FIJOS $ 5.09
PRECIO DE VENTA $6.25
COSTOS VARIABLES $ 521

PE = 5.09/(625-521) =489
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EASY

SUPER

PRESUPUESTOS DE VENTAS

1906 . JUNIDADES | PEDIDOS S BUBTOTAL ENTREGAS | TOVAL
DIA 3,000 00 | $720.00 12,000 $500 $12,500
MES 48,000 2400 | $12000 | $288,000 $12,000 | 3300,000
ARO 576,000 28800 | $120.00 | $3.456,000 § $144,000 | $3.600,000
(1997 JUNIDADES ] PEDIDOS s TOTAL . JENTREGAS | TOTAL
DIA 2,200 110 $124.80 $13,728 $550 $14,276
MES 52,800 2640 | $12480 | $320472 $13200 | $342,672
ARO 633,600 31680 | $12480 | s$3953664 | 3158400 | $4,112,084
3988 -~ JUNIDADES ] PEDIDOS S | TOTAL _[NTREGAS [ TOTAL
DIA 2,420 121 $120.79 $15.705 3605 $18,310
MES 56,080 2,004 | $12079 | $376.910 $14520 | $391,430
ARO 696,960 34848 |  $12070 |s$4522022 b 3474240 | s4.607.162
" JUNIDADES | PEDIDOS s TOTAL TREGAS | TOTAL
7,662 133 | $134.08 $17.052 $665 $18.617
63,888 ate4 | $13408 | $431,126 $15970 | - $447,008
786,656 38,333 | $134.08 | 85174188 | 5191665 | $5365853
"PEDIDOS () TOTAL REGAS | TOTAL
T4 | 314036 | $20.405 | 730 $21,225
3513 | $14038 | $493,155 $17.665 | $510,720
42,166 |  $140.38 | $5919,.263 | $210,630 | $6,130,003

Para calcular los afos posteriores al afio de 1996 se tomé un aumento del 10 % sobre ¢l afio anterfor ¢n cuanto a las
unidades y pedidos; y a los preclosun 4%

112




EASY SUPER

PRESUPUESTO DE VENTAS

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL |

4 2400) 2400] 2400 2400) 2400 2400, 2400 2300, 2400, 28500

20 20 20 20 20 2¢ 20 20 20 20 20 20,

48000] 48000]  48000]  48000] 4B000|  4B000| 2a000| —45000] 38050 4ac00] 25300 576500}

$6 $6 $8 $€ $6 56 56 $6 $5 $6 55 <5 $5

"000 000 §$288.000 258,000 §5268.000 §52588.000 |5268.000 | 5266,000 | 5266.000 | S5285,000 §3268.006 | $3.955.900 |

1 1 12,000 § $12.000 § $72,000 § $12.000] $12.000] $12.000 ] 512,000 § S12.000 § 512.000 ¥ S12.000]  S144.000

TOTAL 000 §$300,000 .000 [$300.000 §3300.000 §5300,000 §5300,000 Hssoa.ooo Hsaoo.ooo '$300.000 § $3,6C0,000

JUL AGO SEP OCT. NOV DIC TOTAL

2640 2640 2640 2640 2530 2550 37620

20 20 20 20 20 20 20)

S2B00]  52800] 52800]  52860] 52800 52800 633505,

VALOR UNIDAD PROMEDIO]  $624| $624] $624] $524] $624) 3524} s524f s624) s624) s624| se2a] ss2s $5.24
ZOBTOTAL X3 X X X .472 13320.470 13325.472 1532072 | 5329472 |5320.472 |5329.472 §5320.4972 § $3,952.664

13 13, 13, 13,200 ] $13200 ] $13.200 F $73.200§ $13.200 ] $13.200] $13.200§ $13.200} $13.200}F  5156.400

2.6 672 1$342.672 §5342 672 J$342.672 §5342,672 §$342.672 §5342.672 J9342,672 15342672 | £4.112.064
] ENE FEB MAR ABR MAY JUN J0L AGO SEP OCT NOY BiC TCTAL 3
PEDIDOS 2904, 2904 2904 2904 2904 2304 2304, 2304 2504 2504 2904 2504 34545)
PRODUCTOS PROMEDIC - 20, 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 2c 20!
UNIDADES 58080f  5B080] 58080f 58080] S8080f 56080} 58080] 56080}  58080)  53050! 55380 €8a%a0!
VALORUNIDADPROMEDIO] $649] $649] $849] $645] S649] 549 649 s649] s643) s649] ssas| s6<c $5 49
SUBTOYAL o1 51 78,915 J3376,915 [5376.915 13376.915 13376,910 5376,915 5376015 |5076.915 |3376.915 15376.015 | £3,522.97¢€

14, 14, 14,520 § $74520) $1452C ) S14.520] 514520 ] S14.520 8 514,500 F S14.520§ S195201 SIA 520t $172.220

TOTAL. iR 1.435 §$391.435 J$357.435 [5357,435 J5391,435 15391,435 [5391.435 §5351,435 §$391.435 Wfs‘ﬁemzs $4,657.215
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EASY SUPER

PRESUPUESTO DE VENTAS

FEB MAR | ABR ] MAY | JUN JUL AGO SEP OCT. NGV DIC TOTAL ¥

1944] 319448 31844] 3194.4] 31944] 3194.4] 31944 3@#‘%« 3764.4| 31944]  31934| 363328

PRODUCTOS PROMEDIC 20 20 20 20, 20 20 20 20 20 20 20 20 20
UNIDADES . 63888] 63088] 63688] 63688]  63888] 63888| ©63888|  63888] 6385e]  63688] 03388 766655§

VALOR UNIDAD PROMEDNIO]  3675) 3675) 3675 $675] $675{ .$675} $675} $575)] ss75] s675) 3675 $5.75
] R 1.1 1.1 $0 §$431.156 [$431,156 1$431.156 §$5431,156 [S$431,156 §5431.156 }3431,156 ;531,155 | $4.742,71€
‘ 15 5] 572 315072 315972 ] 515072 ] 315072 ] 515972 £15972 5159723 $15672 § 515672 §  $191,664 |
1 1 7.128 § $15572 J$447.1 7,120 JSR47.128 RO447 128 §5447. 128 §5247. 125 §5447,125 §5447.125 § $4,95%,350 |
FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SE‘P OCT NOV DiC TOTAL J;

13.84 1384) 3513.84] 3513.84] 351384} 351384f 351384] 3513.84 3?1384 2513.84F 3251384, 4£2156.08;

20 20 20 20 20 20 20, 20 20 iy 20

70276.8) 702788} 702768 702768} 70276.8] 70276.8] 702768} 70276.8% 702768 702768] 702768 843321 .8

$7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $7.02 $702 $7.02

1 X1 . 167 .16 93, 167: §$493.167 ]$493. 167 §3$493,167 }$493,167 §3453.157 §5493.167 | $5.,218.000

1] 1 17,568 § $17,569 § $17,569. 17,569 ) 517569 ] $17.569§ $17.569] $17.569 5175_6‘3- $210,830

3210830 1

75.736 J5510.735 J5510.756 15570736 §5570.730 | $5.128 630

10.736

10,735 §$510.738

10,736 §$510,738

10,736 §$510,736

Para calcular los afios posieriores u aiio de 1996 sc toms un aumento del 10 % sobre el afio anterior en cuanio a las unidades y pedidus; y en los precios se tomc un 4
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EASY SUPER
PRESUPUESTOS DE COSTOS

1996 JUNIDADES | PEDIDOS $ TOTAL.
DiA 7.000 100 | 5104.35 370,495
MES 48,000 2,400 $104.35 $250,440
A0 576,000 28,800 $104.35 | 93,005,280
1997 JUNIDADES | PEDIDOS s TOTAL
DA 2.200 110 $108.62 $11,938
MES 52,800 2,640 | s10852 | 3286503
ANO 633,600 31,680 | $108.52 | $3,438,040
1988 JUNIDADES ] PEDIDOS s TOTAL
DIA 2,420 121 $112.66 $13.667
MES 58,080 2004 | $11288 | $327,760
ANO 696,960 34,848 | $112.86 ] $3.033,118
a s Pe—————— ———
iM%, JUNIDADES | PEDIDOS $ TOTAL
DA | 20662 133 | $117.98 $15,623
MES 63,888 3,104 $117.38 | 374,957
ARO 766,666 38,333 |  $117.38 | s4.409.407
"JUNDADES | PEDIDOS $ “TOTAL
2,028 148 $122.07 $17,873
: 70,277 3514 | $12207 | $428,951
ARO 843,322 42,168 |  $12207 | $5,147,413

Para calcular los aftos posteriores al afio de 1998 se tomo un aumento del 10 % sobre el aflo anterior en cuanto a
las unldades y pedidos; y a los precios un 4% 115



EASY SUPER
PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Parz calcutar o5 adics postationes a! ado de 1296 se tomd un del 10 % en icidad y an

. Y N 405 dernds gasios un 4 %

- —— —— S—— —
) MAR ABR AY JUN Ut AGO SEP. OCY, ROV DIC TOTAL
$6,500.00 | $650000f $5,500.00 | $5500.00] $650000) 3650000 ) 3550000 $6500.00) $8500.00 ) $5.500.06] $6.500.60 78.003
$3,000.00 $2.000.00 13.059
$500.00 1 $1,500.00 £1,000.00 £.00C
$3,00000§ $3,00000] $3.00000] $3.000.00} 3300000 53.00000{ $3,00000] $2,00000] $250000{ $3.00000] $3,000.00 25.00¢
$5.310.00 12,820
32 ,60C.00 $2.000.00 5,000
155¢
| __seroof 3 35700) 36700)  $57.004 2 SETO04  $E7.00 s7e
[ $75.067.00 | $1250000 | $15.577.00 | 59.567.00 | $11.567 00 | 39.567.00 | 5656700 | 317 0000 150,620
$1.300.00 | $1.30000] $1,50000§ $1,30000§ $1,30600{ $1.30000{ s150000] st.30000 15,655
so0o0f se0000] s20000] s2o000] s2coc0}  s20000f s20000)  s20000 :
$1.40000] $1.40000] $1.40000] $1,40000] $1.400.00] $1.40000] 31,40000f 3140000 3
277875 $2778 7S
000 .00 | $4.000.00 | 34.000.00 | $4000.00} $4000.00{ 3400000} $2.06C00] $4.00000 | 34.00500
SHBTOTAL 90 K78.75 | $6.000.00 | 36 900.00 751 $6.50000 ] $6000.00 | Sw678.75 ) $6.000.00) $6.900.00 ) $5.67E.751 86800001 3E.500.00
) 5 6 4E7 00 1310.745.75 Ti__s___.EiEsw,Aeooo 555,75 § 516,467 10 § $18.467.00 ] $15 245,75 | 316,467 DU § $19,400 00
Iy AGOD SEP BCT ROV DS SOTAL
s676000 | s6.75000) $6.760.007 saTsace| sevs0o0ci $67s0.00 81123
$5.00 $0.00 $0.00 .00 5000 £2.200.00 11.000
$0.00 50,00 $0.00 $0.00 300G § $3.700.00 5 650G/
$312600} 5312000 $3.12000{ 5212000} 3312000 3313505 37 44l
$6.562.40 5080 3000 3000 3200 $0.00 13322
30.00 3000} 5208000 $000 3205 $2.00 5240/
50.00 $0.00 50.00 s0.00 3060 $300 1812
$89.68 $69.68 $E9 68 seass]  seaee 39.00 £37
$16.512.06 ] 5504568 § $1202568 ] 3554068 § 3552065 ] 31395050 157 £33
[316.312.08 £
$135200¢ $1.25200) $135200) $1.35200) $1,35200] st3s5200 18222
520800] $206800) S20e00} S20e00] S2DBO0| $203.00 % 236
$1.45500 | 5145600} $1.45500 | $1.456.00 | $1.45500) 5145800 7.472
$2,889.90 $5.00 sooc] szeeesd 2000 $a.02 1563
$3360.00 | $4166.00 { $4.160.00] 3416000 ] 8416000 $4180.00 3,822
AL 31008590 ] $7.176,00 ] $7.176.00 § 310.085.00 ] $7.175.00] $7,176.00 ] 810.065.90 | $7,176.00 1 $7,176.60 | 31006550 | $7.176.00 | $7.176.00 7
AL S AP RTAE TN (k) (o) | S20.35650 1 32657758 | 317125 0 | $15.205.65 § 3300558 | S17 125 68 { 320556 00




EASY SUPER
PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

AGO §EP OoCT NOV DiC
$7.030.40§ $7.030.40 | $7.0304G] $7,030.4 $7.030 40 84368
$0.00 $0.00 $0.00 3000} $2,22000 12,10
$0.00 $0.00 $0.c0 $0.00 | $1,.210.02 7.26C
$324480] $3,24480) 3224480 3324460 3323420 35.232
$3.00 30.00 S0.00 $0.00 200 23658
35001 %2.18320 $c o0 $0.00 5000 €.48C
S$T24L7 $72.47 37247 $72 47 S0 0D
$10.347.67 1 $12.510 57 $ $10.347 67 § $1D 347.67 | $13.6)5.20
$140608] $140508§ $130605 ] $1,40608 £1.406 0%
216832 . 321632 216.32 $216.32 $276.32 523632
3151424 § 31514241 5151424 ] $1.51424§ $151424} $1.57424 1 $151424 1 $151422] $1,51424] $1513.24
$000} 3300550 3$0.00 $0.00§ 3300550 3000 3000 | $3,00550 000 $250
34,726 40 43 ] $432640] 34326401 34, 40§ $4.32640] $332640) $332640) 3432640 ) 3432540 ¢ 3832640
. R T T B My B ST BT B M MR T BT e e
AL i1 7.810. —lsl. 421.20 Ei]ﬁ.ﬂl 321,388.24 ﬁ?.s‘l.lo $17.810.71 ) $19.57351 182081620 | $17 81071 1921365524
— S
ABR MAY SN SR AGO SEP oOCT NOV [=1=~
[ T = =
$S7T3tt62] $7211.62) $TIMIE2) ST 62[ FTI11.627 3731162 $7 311624 $7.331.62 7 £V.31152
$3.00 3$0.00§ $3,°93.00 $0.00 000 $0.00 $0.60 SO0 3265200
$665.50 § $1,996.50 $000 30.00 $0.60 30.00 $3.00 $G021 31302
3337459 $II7450¢ 237455 | $2,37453 ) $I, 7458 $3.37459) 52374590 323574591 3537459
3000 $0.00 $0.007 $7.057£9 3020 $3.06 $0.00 $32D 3000
MANTTOEQ. TRANSP. 30.00§ $2.248.73 $0.00 3000 3000] 3223973 30.00 $0G0 5000
$0.00 $0.00 $000 $0.00 $0.00 .00 3200 $cCo 3002
$75.37 $75.37 $0.00 37537 37537 $75.37 3$75.37 375 37 $8.00
$11.427.07 § $15.007.80 § $14.673.21 $$17855.37 [ $10.761.57 { $13,091.30 § $10.751.57 | $10.761.57 ; 3137921
$1,45232 1 31462321 $1468232] $1.45232] 3146232 ) $1.462.32] $1.462.32f $1,452.32
22497 322497 $22597 $22497 522497 $22487 22457 322487
3157481 § $157481] 3157481 ) S157481) $1.57481] 157481 $1574e7| $1.57461
$3,12572 $0.00 $O0D0 | $2,12572 $0.00 3600| $312872 3000
3449045} 3442946} 3449946 ] 34499450 $349945) $443945F $449545] 5344245
1 SURTOYAL 28 Swpe728 ] $776156 | $775158 [3i0667 28] 776156 37 7e15c [3r06er oAl S reso| SITeiEE
1 322.314.35 Pm’mwmm 320,772.65 { 527,628 86 | 316,500 14 | 32283577

Para caicuiar fos aAcs pasteciores al ailo de 199€ 3 tomd un aumento det 10 % en publicidad y ait promocionales, y on ics demas gastos un 4 %,

N



EASY SUPER :
PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

$0.00
$15.505.96 { $18.573.84
Sl s il R AT

3$78.38

$78.38

$76.38

$152082§ $Ls082

371.192.04 § $13.531.75 {$11,152 62 §511,152.03 1 31550596 81.189;
5152082} $152082) $3.52082) $1.52082[ $1.520.82 18,258,
23387 2397 $23387 $233 287 $22357 2535
S1.63780 ¢ $1,63780% $1.637.80¢ S1E€37.80| $1.63750 19554
$0.00 3000 ] $3.25074 $000 $0.00 13.0G3
3457943} $4.67343 44.579 431 3467343 § $3€79543 56.153]
3807202 ) 3807202 1$11.32377 ) $8.072G2§ $8.072.02
$19.262.06 {$21.603.72 1§22 512 B1 £ 315264 05 § $23.577 52

Para calcular ios 3ics postenonss af aho de 7896 36 tomé un aumeno del 10 % en publicidad y ant. promocicnales, y en los domds gastos un 4 %.




EASY SUPER

: ESTADO DE RESULTADOS

Por el periodo comprendido del 1° de Enero de 1896 al 31 de Diciambra de 1908

VENTAS NETAS

VENTAS OE PRODUCTO 3,456,000

INGRESOS POR ENTREGA 144,000

10TAL 3,600,000

COSTO DE VENTAS
: COSTO OE PROQUCTO 3,005,260
N AR
: UTILIDAD / PERDIDA BRUTA 694,720
GASTOS DE OPERACION
i GASTOS OE VENTAS 160,840
i GASTOS DE ADMINISTRACION 93,915
i DEPRECIACION Y AMORTIZACION 22,050
i i ——————
; TOTAL 266,805 ;
) H
; s i
; UTILIDAD DE OPERACION 327,918 ) i
% N
; (MPUESTOS
| ISR (34 %) 11401
i
i
A
1
i m—
4 UTILIDAD / PERDIDA NETA 216,424
i

* Se considerd para efectos practicas una lasa del 34 % da ISR para proyeccién.
'




EASY SUPER

VENTAS NETAS

VENTAS DE PRODUCTO
INGRESOS POR ENTREGA

TOTAL

COSTO DE VENTAS
COSTQ DE PRODUCTO

UTILIDAD / PERDIDA BRUTA

GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE VENTAS

GASTOS DE ADMINISTRACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION

TOTAL

UTILIDAD DE OPERACION

IMPUESTOS

ISR (34 %)

UTILIDAD / PERDIDA NETA

ESTADO DE RESULTADOS

Por et patiodo comprandido del 1° de Enero de 1997 al 31 de Diclembra de 1997

3,063,864
168,400

4,112,084

3,438,040
———————

874,024

167,834
97,672
.05

277,566

L v e
398,468

134,709

261,669

* Seconsiderd para efectos practicos una tasa del 34 % da ISR para proyeccldn.
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EASY SUPER
ESTADO DE RESULTADOS
Por 8 poriodo comprendide del 1° ds Enaro de 1888 21 31 da Diciembra de 1998
VENTAS NETAS
VENTAS DE PRODUCTO 4,622,922
INGRESOS POR ENTREGA 174,240
TQTAL 4,607,162
COSTO DE VENTAS
COSTO DE PRODUCTO 3,833,118
L]
UTILIDAD { PERDIDA BRUTA 764,044
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE VENTAS 185,203
GASTOS DE ADMINISTRACION 101,678
DEPRECIACION Y AMORTIZAGION 22,050
TOTAL 288,831
UTILIDAD DE OPERACION 475,213
IMPUESTOS
ISR {34 %) ' 161,672
R RSN R
UTILIDAD / PERDIDA NETA 313,641

* Se conslderd para efectos prdcticos una tasa del 34 % da ISR para proyeccidn.
) 12

" —




EASY SUPER

ESTADO DE RESULTADOS
Por of periodo comprendido del 1* de Enero de 1899 al 31 da Olclombre do 1999
VENTAS NETAS
VENTAS DE PRODUCTO 5,174,188
INGRESQS POR ENTREGA 101,664
TQTAL 5,366,852
CQSTO DE VENTAS
CQSTO DE PRODUCTO 4,409,487

AT
UTILIDAD / PERDIDA BRUTA 860,365
GASTOS DE GOPERACION
GASTOS DE VENTAS 172,073
GASTOS DE ADMINISTRACION 105,842
DEPRECIACION Y AMGRTIZACION 26,050
TOTAL 298,665
UTILIDAD OE OPERACION )
IMPUESTOS
ISR (34%) : 193,018
e ——

UTILIDAD / PERDIDA NETA 374,682

* Seconsiderd para efectos préd(cou unatase del 34 % de ISR para pmyéocldn.
122




FEASY SUPER

ESTADO DE RESULTADOS
Por el perioda comprendidn det 1° da Enero do 2000 al 31 de Diclembra da 2000
VENTYAS NETAS
VENTAS DE PRODUCTO 5,019,263
INGRESOS POR ENTREGA 210,030
TOTAL 6,130,083
COSTO DE VENTAS
COSTO DE PRODUCTO 5,147,413

L
UTILIDAD / PERDIDA BRUTA 082,680
GASTOS DE OPERACION
GASTDS DE VENTAS 101,169
GASTOS DE ADMINISTRACION 100,867
DEPRECMCION Y AMORTIZACION 300
TOTAL 201,336
UTILIDAD DE OPERACION .3
IMPUESTOS
ISR (34 %) 238,067
’  ————————0

UTILIDAD / PERDIDA NETA 486,287

* Seconsiderd para efectos practicos una tasa del 34 % da ISR para proyecclon.
123
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EASY SUPER
ESTADO DE CAMBIOS EN EL CAPITAL CONTABLE AL 31 DE DICIEMBRE DE 1996
T RESULTADO
' i CAPITAL RESERVA RESULTADO DEL EJERCICIO

¥ CONCEPTO SOCIAL LEGAL DEL EJERCICIO ANTERICR TOTAL
Saldo al 31 de Dic. de 1995 0
Aportacion de socios por 88,000 88,000
Asamblea constitucion de Ia
Empresa
Resultado det Ejercicio Neto 216,425 215,424
Salda ai 31 de Diciembre de 1896 88.000 [ 216,424 o 304,425

124
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EASY SUPER

ESTADO DE CAMBIOS EN EL CAPITAL CONTABLE AL 31 DE DICIEMBRE DE 1997

CAP{TAL
CONCEPTO SOCIAL

Salda al 31 de Dic. de 1996 88,000
Aportacin de socios por

Asamblea constitucién de fa

Empresa

Resultado del Ejercicio Neto
P de Mescier

Constitucién de reserva del

-8 % sobre Utilidades de!

Sjercicio decretado en Asamblea
de Accionistas el 31 de Diciembre
de 1995

Capitalizacidn de utilidades

Saido al 31 de Diciembre de 1997 88,000

RESERVA
LEGAL

10.821

10821

RESULTADO  DEL EJERCICIO
DEL EJERCICIO

216,424

261,688
-216,424

261,869

RESULTADO

ANTERIOR

215424

-10,821

205603

2561.669
o

0,821

-10.821

566,093




EASY SUPER
ESTADO DE CAMBIOS EN EL CAPITAL CONTABLE AL 31 DE DICIEMBRE DE 1998

. RESULTADO
CAPITAL RESERVA RESULTADO  DEL EJERCICID

CONCEPTO ’ SOCIAL LEGAL DEL EJERCICIO ANTERIOR TOTAL
Saido al 31 de Dic. de 1987 88,000 10,821 261,663 205603 566,093
Aportacién de socios por
Asamblea constifucidn de (2
Empresa
Resuttado de! Ejercicio Neto 313,641 313,641
Movimientos de resultados -261,669 261,669 0
Constitucién de reserva del ¢
5 % sobre Utitidades del

4 i doenA hk
- de Accicnistas el 31 de Diciembre

de 1885 .
Capitalizacion de udilidades [¢]

Satdo af 31 de Diciembre de 1588 . 88,000 10.821 313,647 467.272 879734
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EASY SUPER

= CONCEPTO SOCIAL

Saldo ai 31 de Dic. de 1998 88,000
Aportacién de socios por

Asamblea consfitucién de la
Empresa

Resultado det Ejercicic Neto
Movimienios de resuitados

Constitucién de reserva del
5 % sobre Utilidades de!
Ejercicio d enA
de Accioni e} 31 de Diciemb
de 1935

Capl‘laﬁzaaéndeunhda&s

Saldo al 31 de Diciembre de 1998 88,000

RESERVA
LEGAL

10,821

10,821

RESULTADO
RESULTADO  DEL EJERCICIO
DEL EJERCICIO ANTERIOR
313,641 467,272
374682
-313.,641 313,641
374,682 780,913

ESTADO DE CAMBIOS EN EL CAPITAL CONTABLE AL 31 DE DICIEMBRE DE 1999

TOTAL

879734

3748582
o

4]

4]

1.254.416
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EASY SUPER

ESTADO DE CAMBIOS EN EL. CAPITAL CONTABLE AL 31 DE DICIEMBRE DE 2000

CAPITAL
CONCEPTO SOCIAL

Saldo al 31 de Dic. de 1998 88,000
Aportacitn de socios por

Asambiea constitucién de la
Empresa

 Resuitado dei Ejercicio Neto

Constitucion de reserva det

5 % sobre Utllidades del

Ejercicio decretado en Asamblea
de Accionistas el 31 de Diciembre

.de 1985

Capitalizacién de utifidades

Saldo al 31 de Diciembre de 2000 - 88,000

RESERVA RESULTADO
LEGAL DEL EJERCICIO
10,821 374,682

456.287
-374.682
10,821 456,287

RESULTADO
DEL EJERCICIO
ANTERIOR

780,913

374,682

1,185,595

TOTAL

0

1.710,703
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EASY SUPER

SITUACION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DE 1996

BALANCE GENERAL.
ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE
CAJAY BANCOS 412,575 PROVEEOORES 62,610
ACREEOORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR 111,491
GASTOS ACUMULAQOS
TOTAL OEL CIRCULANTE 412,875 TOTAL PASIVO 174,101
FIJO CAPITAL
EQUIPO DE COMPUTO 10,000 CAPITAL SOCIAL 88,000
OEP, EQUIPO OE COMPUTO -3,000 RESERVALEGAL 6%
MUEBLES Y ENSERES 3.000 RESULTAOO EJER. ANTER,
DEP.MUEBLES Y ENSERES -300 RESULTADO OEL EJERCICIO 216,424
EQUIPO DE TRANSPORTE . 75,000
OEP. EQUIPO OE TRANSPORTE ~ -18,760
TOTALOELFNO - ' 665,950 TOTAL OEL CAPITAL 304,424
TOTAL DELACTIVO 478,825 TOTAL PASIVO Y CAPITAL 478,525
ENTAS Df .
* Mercanclas en consignacitn 82,610

-

El métoda de depreciacion es en linea recta de acuerdo a las 1asas fiscales.
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EASY SUPER
SITUACION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DE 1997
BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE
CAJAY BANCOS 728618 PROVEEDORES 71,628
ACREEDORES DIVERSDS
IMPUESTOS POR PAGAR 134,790
GASTOS ACUMULADOS
TOTAL DEL CIRCULANTE 728,818 TOTAL PASIVO 206,426
FNO CAPITAL
EQUIPO DE COMPUTO 10,000 CAPITAL SOCIAL 88,000
DEP, EQUIPO DE COMPUTO 6,000 | RESERVALEGAL 5% 10,821
MUEBLES Y ENSERES 3,000 RESULTADO EJER, ANTER: 208,603 -
: DEP.MUEBLES Y ENSERES . -600 RESULTADO DEL EJERCICIO 261,669
! EQUIPD DE TRANSPORTE 76,000
DEP, EQUIPO DE TRANSPORTE  -37,500
TOTAL DEL FlUO 43,800 . TOTAL DEL CAPITAL 566,003
YOTAL DEL ACTIVO 772,818 TOTALPASIVOY CAPITAL -~ 772,518
CUENTAS DE ORDEN
* Mercanclas en consignacidn 71,826

El método de depreciacién es en linea recta de ecuerdo a las tasas fiscales,
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EASY SUPER

SITUACION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DE 1998

BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE
CAJA'Y BANCOS 1,101,306 PROVEEDORES
ACREEDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR
GASTOS ACUMULADOS
TOTAL DEL CIRCULANTE 1,101,396 TOTAL PASIVO
FlJO CAPITAL
EQUIPO DE COMPUTO 10,000 CAFITAL SOCIAL
DEP. EQUIPO DE COMPUTO +8,000 RESERVALEGAL 5%
MUEBLES Y ENSERES 3,000 RESULTADD EJER. ANTER.
DEP.MUEBLES Y ENSERES -800 RESULTADO DEL EJERCICIO
EQUIPD DE TRANSPORTE 76,000
DEP. EQUIPD DE TRANSPORTE  * -66,260 )
TOTAL DEL FlJO 21,860 TOTAL DEL CAPITAL
TOTAL DEL ACTIVO 1,123,248 TOTAL PASIVO Y CAPITAL

81,940

161,672

243,512

88,000
10,821
487,272
313841

870,734

1,123,248

CUENTAS DEORDEN .
Mercanclas en consignacién 81,840

El método de doproc{adén es enlinea recta de acuerdo a las lasas fiscales.
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EASY SUPER

SITUACION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DE 1999

BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE
CAJA'Y BANCOS 1,539,373 PROVEEDORES
ACREEDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR
GASTOS ACUMULADOS
TOTAL DEL CIRCULANTE 1,539,373 TOTAL PASIVO
FlO CAPITAL
EQUIPQ DE COMPUTQ 10,000 CAPITAL SOCIAL
DEP. EQUIPO DE COMPUTOQ -10,000 RESERVA LEGAL 6%
MUEBLES Y ENSERES 3,000 RESULTADO EJER. ANTER.
OEP.MUEBLES Y ENSERES -1.200 RESULTADO DEL EJERCICIO
EQUIPQ DE TRANSPORTE 76,000 '
DEP. EQUIPO DE TRANSPORTE  -75,000
TOTAL DEL FlJO © 1,800 TOTAL DEL CAPITAL
TOTAL DELACTIVO 1,841,173 TOTAL PASIVO Y CAPITAL

93,739

193,018

288,757

88,000
10,821
780,813
374,682

1,264,418

1,801,173

e OE ORD
Mercanclas en consignacin 93,738

El mbtodo de depreda&én s on linea recta de acuerdo a las lasas fiscales,
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EASY SUPER

SITUACION FINANCIERA AL 31 DE DICIEMBRE DE 2000

»

BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO
CIRCULANTE
CAJA Y BANCOS 2,061,408 PROVEEDORES 107,238
ACREEDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR 235,057
GABTOS ACUMULADOS
TOTAL DEL CIRCULANTE 2,051,408 TOTAL PASIVO 342,205
FNO . CAPITAL
EQUIPO DE COMPUTO 10,000 CAPITAL SOCIAL 88,000
DEF. EQUIPD DE COMPUTO -10,000 RESERVA LEGAL 6% 10,821
MUEBLES Y ENSERES 3,000 . RESULTADQ EJER. ANTER. 1,165,695
DEP.MUEBLES Y ENSERES -1,500 RESULTADO DEL EJERCICIO 456,287
EQUIPQ DE TRANSPORTE 75,000
DEP. EQUIPO DE TRANSPORTE  -76,000
TDTAL DELFIO 1,600 TOTAL OEL CAPITAL 1,710,703
TOTAL DEL ACTIVO 2,082,988 TOTAL PASIVO Y CAPITAL 12,052,898
CUENTAS DE ORDEN

Mercancias en consignacidn 107,228

El método da depreciacién es en linga recta da acuerdo alag tasas fiscales,
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! EASY SUPER

CALCULO Ll)E LA DEPRECIACION

1996 1997 1698 1999 2000

EQUIPO DE COMPUTO
INVERSION 10,000 3,000 3,000 3,000 1,000
TASA DE DEPRECIACION 30%
MUEBLES Y ENSERES
: INVERSION 3,000 300 300 300 300 300
TASA DE DEPRECIACION 10%
|
i EQUIPO DE TRANSPORTE
A INVERSION 76.060 18,766 18,750 18,760 18,780
TASA DE DEPRECIACION 25%

TOTAL DE DEPRECIACION 22,060 - 22,080 22,080 22,060 20,050 300

i




EASY SUPER
PERIODO DETERMINADO
EDO. DE FLUJO DE EFECTIVO
1996 1997 1958 1999 2000

COMPRAS DEL EJERCICIO 3,005,280 3,438,040 3,933,118 4,495.487 5147413

PAGOS DEL ESERCICIO 2942670 3,366,414 3,851,178 4405748 5,040,175

DESEMBOLSOS PENDIENTES PAGO e2510 71,626 81540 53735 107,238

MAS .

UTILIDAD DE OPERACION 534720 674,024 764,044 856,365 282,630

MENOS

PROVEEDORES 62,610 71,625 81,390 93739

GASTOS DE OPERACION 266,805 271,556 288,823 298,655 253.338

IMPUESTOS PAGADOS 111,481 134,793 161.572 183,818
= EFECTIVO GENERADO POR LA OPERAGION T“T%0szs <~ 293883 880738 < «7szr | £oaes

MAS

PARTIDAS QUE NO REQUIEREN EFECTIVO

DEPRECIACIONES 2050 22.050 22,050 20050 2300

EFECTIVO POR OPERACIGN T HzsiE T 3moa 372,778 75T EFXF

SALOO EN CAJA ANTERIOR Le] 412 575 725,618 1,101,352 1639373

SALDO FINAL EN CAJA Y BANCOS 412,575 728,618 1,101,396 1,539,373 2,051,498
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CONCLUSIONES

En México existen una cantidad muy grande de Empresas pequedias (negocios) que se ven
en ln necesidad de invertir un capital considerable, y que estos a su vez con el tiempo se
dan cuenta que ¢s muy difleit recuperar [a inversion y wnninan por cerrar.,

En la investigacion que realicé obtuve que ¢l 98 % de ln muestra que consideré va al
supermercado y en su mayorle con 8 dias de frecuencia, informacion necesaria para
establecer Ia periodicidad de Ins entregas,

E121 % de la muestra necesita de otra persona para poder aisistir al supermiercado debido
a las distancias que existen entre sus hogares y el supermercado, razon que satisfacerfa In
entrega a domicilio.

‘También el resultado me di6 a conocer que gran parte de loy consumidores se encuentran
con el problema de encontrar todos los productos que necesitan, y esto obliga al
consumidor a regresar nuevamente al supermercado o recurriv a la compra al detallista y
tener como consecuencia un precio mds elevado,

Al adquirir los productos directamente con el fabricante y al mayorco obienge el
beneficio de un costo relativamente bajo, y esto me permitird llevar a cabo un efectivo
plan de promocién y ast poder competir con los precios que los grandes supenmercados.

En las tablas relacionadas con fos productos nuestro en cada uno de ellos 1a utilidad as
como el porcentaje por unidad, que aunque no ¢s alta se entiende que el negocio se
encuentra en la cantidad de venta como lo demuestro en ¢l Estado de Resultados.
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Como lo mencioné en la hipdtesis en determinar si existe un mercado para una empresa
de venta de productos de consumo con servicio de entrega a domicilio, en la grdfica de la
pégina 74 que representa la pregunta ndmero 6 del cuestionario aplicado, demuestro que
si existe dicho mercado para llevar a cabo con éxito este proyecto, ya que si bien sabemos
vivimos en una época de servicio, donde el consumidor lo demanda cada din mads,

i

: De la misma mancra la calidad en el servicio debe ser la ptima, ya que si ¢l servicio es
deficiente, al consumidor no le va a importar la calidad del producto que obtuvo al
efectuar una compra y esto perjudicaria de alguna manera la necesidad de cubrir un deseo
¢ satisfaceidn del consumidor.
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