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INTRODUCCION

En todo lo que el hombre crea o adapta para satisfacer sus necesidades, existe un
momento de fantasia, ingenio o invencién, en el que da forma a un proyecto. En primera
instancia se concibe en la mente; posteriormente se plasma en papel; finalmente culmina
en su construccion y aplicacién. Asi la fabricacién de cualquier producto, sea éste de
consumo, uso doméstico o industrial, requiere no sélo de la habilidad de su creador para
satisfacer determinada necesidad, sino del particular toque Que ponga para diferenciarlo
de los demas.

Es curioso pero cuando nos encontramos frente a uno o varios productos, © nes
referimos a ellos, generalmente no pensamos en la complejidad de procesos, gente
implicada, inversién requerida, costos que genera, en los problemas y necesidades
inmediatas que vendran a resolver o satisfacer, sin detenernos a reflexionar el grado de
creatividad y habilidad que son empleados para brindarmos lo que, como consumidores,
requerimos.

Diversos factores rodean la problematica de las empresas; éstas, en la actualidad se
encuentran en un mundo de cambio continuo, al que deben aprender a adaptarse. En esta
complicada mezcla de amenazas y oportunidades, debemos procurar encontrar formulas
que nos den respuestas claras y certeras para resolver exitosamente problemas
complejos, que aparentemente estan fuera de nuestro alcance.

Comeo ingenieros industriales adquirimos y; - &esérrollamos habitidades
administrativas, técnicas, humanas y conceptuales, que nos cabacitan para enfrentar de
manera eficaz todo tipo de problemas que se presentan en las diversas areas y niveles
dentro de una empresa, adquiriendo infinidad de experiencias que constantemente
debemos evaluar eliminando errores y debilidades, aprovechando fuerzas y recursos para
cumplir con los objetivos y metas.

Eil objetivo general de este proyecto de. tesis es aplicar algunos conceptos que la
ingenieria industrial nos proporciona para evaluar de acuerdo a una descripcion de
métodos que consideramos dtiles en el lanzamiento al mercado de nuevos productos de
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consumo masivo, tomando como -caso practico la introduccién al mercado de pan
congelado como alimento de alto valor nutricional.

Se tomd como caso practico el pan congelado debido é que en la : industria
panificadora existe una competencia perfecta, es decir, que el precio lo fija el mercado; el
crecimiento de la dermanda es directamente proporcional al crecimiento de'la oferta; el
producto es homogéneo en términos de calidad: existe salida y entrada llbre al mercado,
por lo cual el precio no es afectado, s6lo cuando se molesta al lider y éste reaccnona con
una guerra de precios que termina por eliminar al mas debil. )

Analizando las tendencias de consumo a nivel mundial en la'industria de la
panificaciéon, podemos observar un énfasis en el desarrollo de nuevos productos que
vienen a satisfacer la demanda de consumidores con menor tnempo dxspomble y con

mayor aprecio hacia productos frescos en cualquier momento. sanos y de alto’ contemdo

nutricional.

El objetlvo planteado para esta tesis es el sngunente'

Desarrollar un proceso en el que se descrlban Ios pasos para lanzar al
mercado un  producto de consumo masivo ut|I|zando como ejemplo una

linea de panes congelados.
Se hara énfasis en los siguientes aspectos: .

o Definicion, analisis del producto, mercado al que llega y consumidores
potenciales por la parte de marketing. k R '

o Evaluacién de inversiones, costos de lanzamiento y de mercadeo asi como
atractividad del negocic y retorno como parte de ingenieria financiera.

o Variables que afecten en forma importante al desempefio del proyecto asf
como pronodsticos de ventas en funcidn de las mismas para construir una
simulacién.




Ei trabajo desarrolla los siguientes aspectos del proyecto:

Marcb tedrico: Donde se describen las metodologias aplicadas al ejemplo. Cabe
mencionar que se describen solamente los puntos mas relevantes sin ser
exhaustivos en ta explicacidon de estos métodos por razones de espacio.

Definiciédn del problema: En el capitulo 1 se analiza en forma general el producto a
ofrecer, decision que surge como hipotesis de trabajo y que se valida en los
capitulos posteriores.

Estudio de mercado: Esta parte es clave en el desarrollo de cualquier nuevo
proyecto. lmplica el andlisis de ila competencia asi como  sus fortalezas y
debilidades, la dimensién y delimitaciones del mercado objetivo, su evolucién, la
tendencia a futuro, y las variables clave con las que decide el cliente y el
consumidor.

Anédlisis logistico del producto: En este apartado se analiza el dilema fabricar,
contra maquilar, y la logistica de abasto. mcluxdos los costos. ‘el almacenamiento y

la entrega del producto.
Comercializacién: Tan xmportante es tener un; buen product
acciones para darlo a conocer, ponerlo al alcance dél consumidor fnal y hacerlo de
tal forma que ofrezca un valor agregado alos dlferentes eslabones de Ia cadena de

como tomar Ias

abasto. :
Estudio financiero: Se concéntra‘en poner. en: término numéncos los- planes y
programas descritos anterlormente Y sirve como valxdacién de’que, el conjun!o es

viable como proyecto. . =i
Analisis de resultados y conclusnones. vEn este’ punto se anallzan md:cadores de
desempeiio del negocio propuesto y se vahdan Ios efectos que sobre ‘el. mismo
tendrian las principales variables externas ‘ Ler e




CAPiTuq.o; 1 marco TEORICO

A contunuacnén se presentan los principios basicos tedricos y las herramientas que
se utlhzarén alo Iargo de Ia tesis.

1.1 C:éncepytos de Mercadolecnia.
1.1 Mer‘c’adotecnia.

ercadotecma segun Kotler es: “Tod actlvldad humana dirigida a
) r e mtercamblo Segun
Stanton IajMercadotecnia es: "Todas Ias actlwdades pend ntes reallzar y facilltar
cualquier intercambio cuya f‘nahdad sea satlsfacer las necesidades o deseos humanos .

La M cadotecma es un proceso dmémlco donde interactuan vano factores como:
entorno econémlco competencxa necesudades del consumldor, tecnologla etc.

,1.1.2 Segmentacion del mercado.

Y Iuego estudiar sus componentes unltano

1.1.3 EI consumidor.

Dentro de los segmentos del mercado estén ubicados los consumidores. los que
son el objetivo de las empresas. La pnmera clasﬁ‘cacnén de consumldores es:;

« Consumidores finales.’ :
= Consumidores industriales.

Las variables de segmentacién de mercados de consumidores son:




e Segmentacién demogréfi éa' Dividir uh mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de famllla ciclo de vnda famﬂlar, ingresos,
ocupacnén educacu.‘m religion, razaynacu:nalldad

- Segmentactén psicogréafica : Dividir un mercado en dlferente grupos con base en
clase social, estilo de vida o caracteristicas de personal C %

- Segmentactén conductual: Dividir un mercado ~en grupos : con base en

conocimientos, actitudes, uso o respuesta de Ios consumldores a un producto.

De acuerdo a la teoria de la motivacién de Masloﬁ las necesndades humanas forman
una jerarquia, desde las mas urgentes hasta las menos urgentes. EI hombre trata de
satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando esa necesidad se satisface, deja
de ser un motivador y la persona tratara de satisfacer la siguiente necesidad. Sin
embargo, nunca estan cubiertas todas las satisfacciones de necesidades, ya qué no se
puede satisfacer una necesidad sin haber cubierto una necesidad inferior. A continuacion
se muestra la pirdmide de jerarquias de necesidades de Maslow, en donde la basé de
esta estructura la constituyen las necesidades basicas o fisiologicas.

Necesidades de
Autorrealizacion
(autodesarrollo)
Necesidades Estima
(autoestima, status,
reconocimiento)

Necesidades Sociales
{sensacioén de pertenecia,
amor)

7 Necesidades de Seguridad
e (seguridad, proteccion)

Necesidades Fisiologicas
(hambre, sed)




1.1.4 Niveles dé segmentacion del mercado.

La segmentacién del rhercado ”se‘p'u'e‘de' éféétuar en varios niveles:

a)

b)

c)

Marketlng masivo o Ia mercadotecma no dlferenclada. El marketing masivo se
refiere a la produccion en masa ‘distribucién en masa y promocnén en masa del
mismo producto y de la misma manera a todos los consumndores. El marketing
masivo crea el mercado potencial mas grande, ya que proporciona economias
de costo. La reducida linea de productoé mantiene bajos costos de produccion,
inventario y transportacién. El programa publicitario no diferenciado mantiene
también bajos los costos de promocion. Las empresas que desarrollan una
estrategia de este tipo, generalmente disefian una oferta orientada a los
segmentos mas grandes del mercado; y cuando varias empresas concurren en
el mismo mercado la competencia se intensifica reduciendo las utilidades.
Marketing de segmento: En el marketing de segmento se reconoce que los
compradores difieren en sus necesidades, percepciones y comportamientos de
compra. Se trata de aislar segmentos amplios que constituyen un mercado y
adaptar el marketing de modo que coincida con las necesidades de uno o mas
segmentos. El marketing de segmento tiene la ventaja con respecto al
marketing masivo en cuanto a que la empresa puede enfocar sus produi:tos o
servicios hacia los consumidores que mejor puede servir, creando mas ventas
totales. Pero la mercadotecnia diferenciada también incrementa los costos de
bacer negocios: La investigacién y desarrollo, los costos de promocm‘:n y la
administracién de canales adicionales. La empresa debe sopesar el mcremento
de ventas contra el incremento de costos cuando decide adoptar una estrategla
de este tipo.

Marketing de nicho: El marketing de nicho se concentra en subgrupos dentro de
esos segmentos. Un nicho es un grupo definido de forma més estrecha que por
lo regular se identifica dividiendo un segmento en subsegmentos. ) defmendo
un grupo con un conjunto distintivo de rasgos que podrian estar buscando una
mezcla especial de beneficios. Mientras que ' los:segmentos  relativamente
grandes atraen mas competidores, los nichos son mas pequefios y sélo atraen a
uno o pocos competidores. Esta estrategia es util cuando los recursos son

6
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limitados, ya que la empresa busca una pamapac:én grande en uno o varios
submercados. La desventaja es que esta estrategla lmplica rlesgos enel sentldo -
de que el segmento elegldo puede resultar malo; o |os oompetldores ‘mas
grandes pueden decidir ingresar al mismo segmento. El marketlng de nlcho esta

orientado a:

Un tipo de consumidor final.

" Un nivel vertical de produccién o distribucién.

Un tamafio de cliente: pequefio, mediano, grande.

Un cliente especifico limitando sus ventas a consumldorés principales.
Una localidad, regién, area del mundo. k e

Un producto o linea de productos.

Por producto o caracteristicas del producto.

Por encargo de acuerdo a las especificaciones del cliente. Lt
Precio/calidad, alta calidad y alto precio. s

Servicio o servicios no asequible s a otras compaﬁias.

d) Micro-marketing: Es la practica de adaptar los: productos .y ‘programas de
marketing a los gustos de individuos y lugares especificos. lncluye el marketmg
local y el marketing individual.

a.

Marketing local: Implica adaptar marcas y promociones a las necesidades
y deseos de grupos de clientes locales: ciudades, barrios 'y tieridas
especificas. Tiene como desventaja elevar los costos de produgi:ién,y
marketing, al reducir las economias de escala y también p'u'ede' crear
problemas de logistica cuando las compafilas tratan de satlsfacer las
diversas necesidades de los distintos mercados regionales y: locales.
Satisface las necesidades de los clientes de primera llnea, (detallistas)
quienes prefieren surtidos de productos de acuerdo con’ eylr ‘érea que
atienden. ‘

Marketing individual: Trata de adaptar los productos y pmgrémas de
marketing a las necesidades y preferencias de clientes individuales:
también se conoce como “marketing de mercados de uno®, “marketing
personalizado” y “marketing uno por uno”.
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1.1.5 Mel?cado rne(a.

ConJunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los
cuales la compaﬁla deCIde atender

1 1.6 Producto. .

Se entiende por producto cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencioén, su adquisicion, su empleo o su consumo y que pueda satlsfacer un deseo o una
necesidad. Debe ser creado tomando en cuenta los atributos y Ias ne esndades del cllente :

potencial, siendo tangible por los beneficios que proporcnona (calldad marc envase
(entrega

financiacién, instalacion, garantia, mantenimiento, servicio post—venta) ouna combmac:lén

disefio), intangible por el conjunto de servicios que. aumentan su‘valo

de los anteriores.

Clasificaciones del producto: Podemos clasificar k
tipos de consumidores: o

e Productos que adquieren los consumldores f‘nales p
se pueden clasificar en:

o

(=]

o

por el _cliente .
potencial, © bien,. si los conoce, no esté e
ejemplo seguro de vida.

qui'r_iﬂo‘s', por

La mayoria de las innovaciones son productos no buscados hasta que'el cllente

se entera de los mismos por medio de la pUbllCIdad Por su particular naturaleza
los productos. no buscados requieren una. mayor ‘dosis . de publicidad, venta
personal y otros apoyos de mercadotechia para desarrollarse en el mercado.
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2 LIOT
Amplia distribucion
e e saraen

L CONVENIENCIA COMPRAS ESPECIALIDAD l NO BUSCADOS
Compra frocuente Compra mencos frocusnte Bajo conocimiento def producto
Poca Comparacion de marcas Leaitad a la marca Poco inters en el mismo
No se pinnes la comprs Compra pi;

Bajo esfuerzo pars Maryor esfuerzO Pare aquinis Estuerzo especial de compra
Mayor precio Baja senalbiidad al pracio Precio varanie
Distribucion selectiva variable
Publicidad directs Publicidadt personsl
Promocion v Verts

Pubiicidad masiva
Promocion de ventas

e Productos industriales: Son aquellos que se adquieren para un procesamiento
adicional o para su empleo en el manejo interno de un negocio. Debe entenderse

que la distincién entre un producto de consumo y uno industrial se basa en el
propésito para el cual se adquiere el producto. A su vez los productos industriales

se pueden clasificar en:

o Materiales y partes que incluyen materias primas, materiales y partes
fabricados como hierro, hilo, cemento, motores pequeiios, llantas, etc.
que consisten en productos industriales que se

o Inversiones de capital

requieren para la produccién o las operaciones incluyendo instalaciones,
edificios (fabricas y oficinas), equipo fijo, etc.

o Suministros y servicios que incluyen desde consumibles de planta u oficinas
como pueden ser lubricantes o papel, materiales para reparaciones o

mantenimiento, servicios para le negocio, como pueden ser asesorias, etc.

1.1.7 Posicionamiento del mercado.

Proceso mediante el cual

la direccibn comercial de una empresa, define la

personalidad de un producto en relacién a su competencia, mediante el analisis de las
necesidades del cliente potencial y las variantes que a éste ofrece el mercado; conocer

. sus preferencias, sus habitos de consumo, sus necesidades y gustos, asi como los
atributos que busca en el producto. Posicionarse es adquirir una posicion en la mente del

consumidor.

Acciones para posicionar un producto.
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En relacién a otros productos. Analisis de la competencia: Directamente o en forma
genérlca publicidad, imagen, precio. SRR i

Por caracteristicas del producto: Precio, duracién, robustez. econornla.

Por diferenciarse de lo tradicional. ; e L TR

Por eI tipo de usuario: Segun el usuario que lo usa NIChO al cual va dmgxdo el
producto. - R ; s : s

Por el tipo de uso que se da al producto.

Por el tipo de problemas due soluciona.:

1.1 .8 Diferenciacién.
Mantener ia posucnén en la mente del consumndor Iograda con el tlempo.

Estrategla de dlferenciamén.

Marca. Siempre asocnada a la mente del consumldor.,Nombre. térrmno. signo,
simbolo 6 disefio, o una combmacaén de éstos cuya finalldad es ldentlf'car los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de ve! dedores y dnstlngmrse de los

competidores. :
Imagen: Forma.en partlcular en la que el consumidor perclbe el producto real o
potencial y lo ubica en su mente. : e e =

Envase: Elemento fundamental para vender.
Calidad: Normalmente va unida al precio.” g i ;
Precio y forma de pago: Mas caro, mas barato. fac » dades de compra ;
Otros atributos: Garantia, distribucién, etc.
Caracteristicas del producto: Caracterisfi't:asv

_ély producto como’ color,
sabor. o S

Servicios complementarios: Atencion, sér\h
informacion adicional, promociones, etc.: : ¥
Posicionamiento del producto y marca: El posn |onam|ento del producto se refiere a
la percepcion de los consumidores de un deterrmnado mercado objetivo y para un
producto concreto comercializado; puede Ilegar a crear la |magen de una marca. El
posicionamiento de la marca, se refiere a la accién para posicionar en un mercado
cuando se encuentra en competencia con otras marcas, con base en atributos
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similares, consnderando producto plaza promocién, y precio, es decir, con una
estrategia de marketing 3 SN

10.imagen-de": marca- Se reﬁere a la’ percepc:én de_los consumidores en todo el
mercado potencial de Ia empresa y la posicic na en el mercado

Planiﬁcacién del posicionamiento de una marca. e

1. Plamﬁcar el pos:c:onamlento'de la marca
a " Determina el 'mapa ":“de :poslclonamlento de la marca - de acuerdo a sus
atributos. : :

b Establece los nucleos de preferencna de los consumldores. de acuerdo a sus

necesidades. :
¢ Determina la localizacion ldeal del producto en el mapa de posncnonamnento.

2. Posicionar la marca.
‘a - Determina los atrlbutos que los ¢

tiene la marca.

* La marca debe ser llamativa.

= Debe pronunciarse facilmente.

e Debe ser simple y breve, para facmtar el recuerdo con rapidez.

e Debe ayudar a reconocer, es decir, deba aunar todos los atributos del producto.

= De significado inequivoco, para no evocar]deas amblguas o dobles slgnificados.

= De connotaciones positivas, no |nclunr palabras malsonantes. : e

e Debe de transmitir credibilidad; debe de sugerir caracteristicas que refuerzan la
funcion del producto (pero sin describir).

e Debe evocar y simbolizar, para crear sensaciones que el consumidor se identifique
con un determinado simbolo o idea.

f 11
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o Debe de evitar nombres descriptivos, ya que la marca no "descripe" al producto de

los demas.
1.1.9 Mapa de posicionamiento de la marca.

Consiste en definir una serie de atributos (nucleos de preferencia) y”colocar en un
mapa las distintas marcas de la competencia, su objetivo es: posucmnar éptlmamente en
el mapa nuestra marca, logrando aproximarse a los atributos de lnterés del consumidor y

alejarse de las zonas ocupadas por la competencia.

Atributo )

Atributo 2 Atributo 4

Marca A
Atributo 3

1.1.10_ . Posicionamiento competitivo.

1. Rapidez: Capacidad de respuesta frente a la competencia, por ejemplo, revelado

de fotos en una hora.
2. Servicio: Esta siempre donde el cliente potencial, por ejemplo. sucursales bancarias

en centros comerciales
3. Fiabilidad: Ganar la total confianza del cliente; cumplir con sus expectativas, por

ejemplo, calidad. SENIS
4. Disefio: Aspecto del producto,: adaptac on a Ias necesidades y gustos del publico

objetivo, por ejemplo, mezcla de calidad y dlseﬁo en todos los productos.
5. Tecnoldgicas: Imagen continua de innovacion.
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8.

permanecer en la mente del cons

Personalidad: Crear imagen distinta a .lo conocido  para ofertar al mercado
potencial, de una manera posntiva L o

Caracteristicas: Centrarse en atributos de verdadero valor. para el cliente y huir de
multiproductos que causan confusnén. : .

Relaciones: Conservar y mammlzar la relacnén producto—cllente. .

dxferencnacnén de mercados es el
e! tiempo.

El principal objetxvo del p

1.1.11  Canal de'dist

Conjunto de formas e mdxvnduos que tlenen derechos o ayudan en la transferencia

de derechos del bien o servicio pamcular a med:da que pasa del productor al consumidor.

Funcién de un canal de distribucion.

Investigacién: Recabar informacién necesaria para planear y controlar intercambio
de bienes y servicios.

Promocion: Crear; difundir mensajes acerca del producto.

Contacto: Localizaciéon de compradores potenciales.

Adaptacién: Modelo y ajuste de productos a las exigencias del consumidor.
Negociacion: Acuerdo de precio mutuamente satisfactorio a fin de que se efectlen
la transferencia de propiedad o posesion de un bien o servicio.

Distribucion fisica: Transporte y almacenamiento de bienes.

Financiamiento: Obtener y utilizar fondos para cubrir costos.

Aceptacion de riesgos: Funciones propias del canal de distribucion. -

Niveles de canales de distribuciéon.

Nivel cero: Mercadotecnia directa. Del fabricante al consurmidor.
Nivel uno: Con un intermgdiario. Del fabricante al  detallista, y después al

consumidor. s R R
Nivel dos: Mayonsta y mlnonsta Del fabricante al mayorista; de éste al detallista, y

después al consumidor.
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4. Nivel tres: Tres intermediarios. Del fabrlcante al mayorista; de éste al corredor. de él
al detallista y después al consumldor

1 .1 A2 Distribucién.

La red de dnstnbuc:én .debera ser disefiada en funcnén de. las necesidades de
seleccién del consumidor que son informacion, variedad, comodldad servicios adicionales
(elementos, tipos de productos, variantes, seleccién, modelos. lineas, tiempo, proximidad,
vigilancia, existencia constante, cambios, mejoras, ajUsiéé, ehtre‘g‘a. crédito, servicios,
refacciones). Un canal de distribucién es mas caro mientras' mas necesidades cubra
(niveles de distribucion).

1. Forma: Fabricante (satisface una necesidad creando un bien o servicio), mayorista
{(volumen alto, capacidad propia para llegar al cliente directamente); detallista
(venta directa persona a persona, calidad, comodidad, servicio, potencial y
variedad); venta directa, intermediarios, propia, cliente final (cantidad).

2. Clase: Tipo de tienda: cobertura, prestigio, promocion, liquidez, disposicion,
selectividad, imagen, seriedad, agresividad, seguridad, potencial, fortaleza,
especialidad.

3. Ubicacién: Potencial en el mercado, capacidad de dnstnbuclén. cercanla a las
fuentes que generan consumo. : )

1.4.13 Dlstribucién fisica.

Las tareas que mterv:enen en Ia planeaclén implantaclén Y. control de ﬂu;os fisicos
de materiales’ y articulos ﬁnales desde u origen hasta los puntos de uso para satlsfacer

las necesidades’ de los consu dores a éamblo de utnlldades.

elementos, cuyo obje r
y dlferencnarlos de otros Se utxlrzan para dlstlnguirse de los competidores y para
identificar los productos y/o servicios que ofrece el mercado.
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Una marca conocida garantiza una satisfaccion constante y clerto estatus. Cuando
se trata de productos nuevos se debe tener satlsfaccnén en compras anteriores para .
obtener la fidelidad a la marca gracias a una experiencna posmva. Se debe dar la misma
calidad, !la cual no siempre esta relacionada con el precno de’ un producto, La aslgnamén
de marcas fomenta ia repeticibn de la compra;: crea una: cllentela f‘el'/ facilita ‘|1a
segmentacion de mercados, aporta una retrlbumén mayor que “el costo como es la
garantia de calidad; puede realzar la imagen de la empresa simplificando la introduccién

de otros productos al mercado.

El nombre de la marca se trata de una palabra, letra o grupo de palabras o de letras
que se pueden pronunciar. Se determina el grado de conocimiento de la marca por medio
de mapas de posicionamiento, basé&ndose en investigaciones de mercado. :

La marca registrada es una expresion legal e incluye Unicamente las palabras,: los
simbolos o las marcas que la ley considera como marcas registradas. EI derecho comun
garantiza los derechos de los que crearon o usaron las marcas reglstradas y los nombres
de las marcas, porque establece que su propiedad queda determinada’ por un:uso

continuo y sm renuncia.
Hay cinco niveles de famitiaridad con la marca para un producto:

1. Rechazo: Por deficiencia en los atributos buscados por el cliente potencial.

2. Ausencia de reconocimiento: Por no tener atributos homogéneos.

3. El reconocimiento: Que el cliente recuerda haberla visto y/o escuchado. .

4. La preferencia: Elegida por los clientes por costumbre o experiencias anteriores.

5. L.a insistencia: Cuando los clientes insisten en el producto porque estan satisfechos
con sus atributos y las necesidades que cubren y la prefieren sobre cualquier otra y
estan dispuestos a buscarla hasta encontraria. -

Una buena marca debe reunir las siguientes caracteristicas:

1. Debe de sugerir algo con respecto a las caracteristicas, usos o beneficios del

producto.
2. Breve, sencilla, facil de leer y deletrear.

TESIS CON___ e
FALLA DE ORICER




3. Ser distintiva.

4. Ser novedosa.

5. . Facil de conocer y recordar.

6.: De lectura grata y facil pronunciacion.

7. Elsonido no debe ser desaygrak'dable.

8. Se podra pronuncnar de un ‘solo modo.

9. Siempre oportuna; no envejece ni pasa de moda.

10.Adaptable a las necesidades de envase y rotulaclén. :

11.Se encuentra dlspomble. no la usa otra empresa. St

12.Es posible pronuncnarla en cualquler ld:oma (pé a bienes exportables)
13.No es ofensiva, obscena, o neganva. : L

14.1ncluye una sugestion de venta.
15.Adaptable a cualquier medio de publu:ldad en’ specual carteles \ televusu&n.

Por lo tanto, para determinar la marca a'utiliza se debe considerar el mercado meta
y las estrategias de marketing, asi como los benef‘cios del producto y ‘las’ caracterustlcas

antes mencionadas.

inventarios; algunas veces ocasionan pérdidas de clientes y de productoQ:Las marcas del
revendedor crean vendedores leales, mejores estantes, algunas veces ocasionan grandes

volumenes de compra.

Las condiciones generales para una eficaz asignacion de marcas son las sngu:enteS'

a) La demanda del producto debe ser lo mas amplia posible para sostener un plan
rentable de comercializacion. ; i

b) La demanda debe tener una amplitud suficiente para que el precio del mercado
ofrezca un margen adecuado sobre el costo de promocién adicuonal para que
vaiga la pena el esfuerzo. - :

c) Et costo de produccion disminuira con el volumen adicional, elevando las

utilidades.
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d) La calidad del producto debe ser siempre la ofrecida y debe de mantenerse
constante. ... e . . . )

e) Se debe |dentlficar con facnlldad el producto ofrecndo por la marca de fabrica o
marca regustrada. : N - G :

f) Sedebe contar con dlsponlbllldad constante y amplia del produc{o

g) La promocnén seré ef‘caz ‘si se cuenta co una pos ion fa orable en Ios locales

de venta. -

1.1.ﬁ5 ‘Envase.

En ocasiones un producto requenré de un c| rte

los servicios deberén llevar probablemente una marc
‘ue_‘ la firma

pum. Pueden
la mente del

Y. promoclén det
pueden llegar a
disminuir costos de promocioén del productq. L

La importancia estratégica del envasado incluye los siguie te‘sr pun'tos;;

« E! envasado puede mejorar o crear la lmagen de un producto. n
e« Puede reducir los costos totales de dnstribucné ya que ‘ proporciona  mayor

proteccion al producto, lo que ellmma los costos por artlculo deteriorado en transito.

« Un envase atractivo puede acelerar Ia rotac:én del producto de tal modo que los
costos totales dlsmlnulrén como un porcentaje de Ias ventas.

Elementos de disefio de un buen’ envase:

« Se debe crear un envase especifico para cada producto especifico.

» Debe transportar con seguridad el contenido.

e Debe cumpliri'su” cometido para cada clima especifico y durar un lapso
determinado.
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* El envase insuficiente cuesta dinero, ya que origina reclamos por dafios © reduce
las ventas: pero el envasado excesivo tamblén es costoso, porque se gasta dlnero
que no produce beneficios.

* Los proveedores de envases pueden bnndar sugerencxas para ayudar ala ernpresa
a lograr su meta, ya que conocen las neceSIdades del cllente potencial y de los

intermediarios que manipulan el producto.

e Debe cumplir con normas de seguridad e hlglene, rotulacnﬁn e mformacnén acerca
del producto como son elementos nutricionales, volumen, peso, etc. B .

e El envase del producto debe cumpliir con las Normas Oficiales Mexncanas (NOM)
aplicables al tipo de mercancia. El envase debe contar con cédigo de barras, que
permita la captura automatizada de datos, habilitando asi, en forma conjunta. el
movimiento fisico de productos y el flujo de informacién. El uso de cddigos de
barras forma parte del valor agregado al servicio al cliente a lo largo de las cadenas
de distribucion. Los coédigos de barras en México son proporcionados  por el
AMECE (Asociacion Mexicana para el Comercio Electronico).

L os codigos de barra universales, pueden llevar a una mayor informacién acerca de
los precios. En un esfuerzo por automatizar la manipulacién de productos, la industria y el
gobierno han cooperado para elaborar un sistema de cédigo universal de productos, con
marcas que pueden ser identificadas por detectores electréonicos y vinculadas con los
precios por computadora; estas marcas son lineas paralelas que se pueden distinguir en
los envases de infinidad de productos. Las grandes cadenas de supermercados utilizan
este sistema para acelerar el proceso de verificacion de precios y eliminar el marcaje de
los mismos por cada articulo, aun asi , se sigue exhibiendo el precio del producto en el
estante pero no de manera individual en el envase, lo que no ayuda ai consumidor en la
comparacion de precios.

1.2 Clasificacién de lineas de productos seguin ANTAD.
Las lineas de productos que maneja el comercio detallista en México son:

Abarrotes comestibles: aceites, azticar, bebidas, cereales, congelados,
dulceria, galletas, harinas, etc.
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Enseres mayoreS' lavadoras. refngerado 'S ma

'Enseres menores.

Abarrotes no . comestlbles. detergentes, jabonés. tabaqueria,
desechables aromat:zantes etc.

Ropa bebés y accesonos. blancos telas lenceria y corseterla etc.

Perecedero frutas Y erduras. salchnchonerfa congelados. etc,

ne personal shampoo. tintes, cremas. os, etc. -

baudoras Ilcua |

etc.
Vinos y Licores: cerveza, li

Regalos: plateria, libros, revistas; lentes, cuadros, etc. -

Muebles: muebles para estancia, para recamara, etc. s

Joyeria: bisuteria y accesorios,; piedras preciosas, relojeria.

Varlos. mercerla ferreteria, papelerla deportes y equipo, etc.

Articulos para mascota: alimentos y accesorios.
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Articulos escolares.
Ferreteria. .
{luminacion.

Telas'y n'-nérceriva.'
Aﬂicul;ss' deportlvos .
Art‘ié%ilqks"d:e navndad

Articulos de viaje.’

Jugueteria. "
Du]éerla. .

1.3 QFD (Quality Functlon Deployment): Despllegue de 1a Funcion de Calldad

El Despllegue de la:Funcién de  Calidad, comunmente conomdo con el acrémmo
inglés QFD fue introducido en Japdn por Yoji Akao en 1966, snendo aplicado por, prlmera
vez por Mitsubishi Heavy Industries Ltd en 1972. Su prnrnera apllcacn n:en empresas

occidentales se produce hasta mediados de los ochenta, siendo Rank; Xerox y Ford, en
1986, las primeras empresas occidentales en aplicar dlcha técmca a su proceso de
desarrollo de nuevos productos. B ' :

1.3.1 Concepto.

El QFD es una metodologia que pretende trasladar o transformar los deseos del
cliente en especificaciones técnicas correctas. que ayuden a proceder al dnseﬁo de un

producto o servicio que satisfagan las necesndades del cliente.
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1.3.2 Objetivos.

Traducir las demandas expresadas y latentes del cliente "al producto. o servnc:o.
Para ello, tiene en cuenta las valoraciones del cliente sobre el producto o serwmo.
referidas a la propia empresa y a la competencia.

Obtener una calidad de disefio de un producto o servicio excelente mediante la
conversion de las necesidades del cliente en caracteristicas de calidad adecuadas,
sin omisiones ni elementos superfluos. S )
Desplegar la funcibn de calidad en todas las actividades y funciones de Ila
organizacion. El QFD debe enlazar sistematica y secuencialmente Iés tareas de
distintas area de la organizacién: comercializacion, desarrollo del  producto,
fabricacidn, compras y aseguramiento de la calidad.

1.3.3 Beneficios.

Reducir el tiempo de lanzamiento de producto.

Reducir los costos del producto.

Reducir los cambios de Ingenieria.

Satisfacer las expectativas del cliente (traducir la "voz de! cliente").
Mejorar la comunicacion dentro de la empresa y con el cliente.

1.3.4 Problemas y obstaculos.

Cuando se quiere aplicar el QFD no se debe subestimar la cantidad de traba)o

requerido. s
Se requieren tiempos extras y recursos en las etapas iniciales del proyecto.
La perspectiva y alcance del proyecto deberén de ser acordadas al princlpio del

proyecto. C
Evite querer abarcar demasnado ya que una matriz muy grande resulta en muchos
datos que analizar. Vi : N

Los mejores . resultados se. obtnenen si.se tiene una persona desugnada como
responsable de implementar el proceso, y dejar al resto del equipo dedicarse al
producto.
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1.3.5 Metodologia. -

Las fuentes de informacion que se pueden utilizar son variadas. Desde las quejas
hechas por los clientes hasta cuestionarios administrados a éstos, pasando por

conversaciones directas (normalmente en grupo).

El elemento basico del QFD es la matriz denominada Casa de la Calldad (House of
Quality: HOQ), la cual es realizada por un equipo propio de Ia empresa pero bajo la
supervisién de una persona entrenada en QFD. S N

El proceso de QFD comienza con la obtencién de requenmlentos del chente a través
de una investigacién de mercado. Estos resultados son entradas de la Casa de1a Calidad.

Matriz de
Confrontacién

Cuarto det Cémo
{Medidas Técnicas)

Rangos de 5

Cuarto del “Que™ Impontancia Cuarto de la Matriz de cE;::u:ﬁ:m

(Requerimientos para el Relaciones del g"ame
del Cliente) Cliente .

Valores Objetivo

Evaluaciéon Técnica

Benchmarking

I Valores Absolutos I
L Valores Relativos I
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El Cuarto de los QUE. Los requisitos del cliente en forma de necesidades o deseos
(QUE), los cuales son convenientemente ﬁltrédas’;y clasificadas. por parte del equipo,
constituyen : la - entrada horizontal - por. la'izquierda .de la matriz y el inicio de su

construccién.

Rangos de /mportanCIa y Evaluacion Competmva ‘del Cllente Los resultados de la
s panes de Ia matriz denominadas:
Customer. Competmve "Assessmment
dan al equipo una

investigacion de mercado son datos de ent
Importance Ratings (Rangos de lmportan
(Evaluacion Competitiva del Cllente) Los Rango ort.
prioridad de los requerimientos del cllente mlentra que  la Evaluac:én competitiva del
|dadesvtar_|to en nuestro prpaucto como en el

cliente, nos permite mirar las fuerzas y de
de la competencia. .

El Cuarto del COMO. En esta actNldad todo el equlpo pregunta' (,Cémo se podrla
medir el desemperio del producto que nos dé una |dea de a ‘satlsfaccxén del chente para :
el especifico producto del QUE? Se refiere a la especxf‘cac:é de las caracterlst:cas

tene el L :

técnicas, propiedades, prestaciones, etc., que tiene o deberi

“COMO” han sido relacionados.

El Cuartos de Valores Absoluta y Relativa: Se crean modelos ° hnpétes:s de cémo el
desempeiio del producto contribuye a la satlsfacmén del cliente. Se basa en los valores de
los Rangos de Importancia y de la Matriz de Relaciones con o cual .S "calculan los
Valores Absoluto y Relativo. Estos calculos dan el mejor estimado al edunpo de queé
medidas de desempefio del producto (“COMO“) nos dan el mayor imbacto en la
satisfaccion del cliente.
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(=} Cuarto de la Matriz de Confrontacion: Conforma el tejado de la matrlz. En esta
parte se refleja si la mejora de una de Ias caracterlstlcas afecta posntlva o negattvamente
en el resto de las caracteristlcas. Hay ocasiones en que los requenmuentos del cllente se
traducen en elementos de disefio del producto que entran en conflicto. Estos se reflejan
en los "COMO" del producto. La Matriz de Confrontacion se usa para ayudar a resolver
estos conflictos, denotando aquelios “COMO” que comparten el mayor conflicto.

Evaluacién técnica - benchmarking: El andlisis técnico del producto (nuestro y de la
competencia) puede detectar contradicciones entre el comportamiento técnico de los
productos y la percepcion real de los clientes, y asi provocar la reorientacion de los
objetivos de las caracteristicas de nuestro producto. Es la parte inferior o base de la
matriz. Aqui se ponen a prueba las hipotesis creadas en el Relative Score Room. Ayudé al
equipo a saber que los “COMO”" que se han creado tienen sentido.

El Cuarto de los Valores: Esta ultima parte de la matriz, contiene las espec:f caciones
recomendadas: para el producto, reflejando las necesidades de..los cllentes. “la
competencia y especificacién técnica requerida debido al disefio o manufactura. e :

1.3.6 Fases del QFD.

1. ldentlﬁcar y jerarquizar a los clientes: Selecc»onar elllos segmentols de usuanos

adecuados para recoger los datos e mformacuén ‘necesaria para realizar " el
despliegue de la Calidad Demandada y Planlf‘cada En es ase es |mpresc|nd|ble
la participacion del Departamento Comercial o de Marketlng e Ia organlzaclén que

probablemente poseera datos al respecto. S0
2. identificacion de las expectativas del cliente: Tra(a de conocer las expectativas
del cliente. Los medios que se disponen para ello. pueden ser los siguientes:
grupos de discusion; informes sobre quejas; estﬁdios existentes en base a
encuestas realizadas; inforrnes de responsables de puntos de venta; publicaciones
y articulos; informaciones sobre la competencia; el sistema de eleccién a utilizar es
el contacto directo con clientes mediante conversaciones, preferiblemente en
grupos en los que deberemos descubrir las demandas explicitas y latentes sobre el
servicio. Estos clientes, de ser posible, deberan conocer también el servicio de la

competencia y opinar sobre ellos.
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3.

COnversion de la' informacion en descripciones verbales especificas: Los
datos anterlores nos deben de servir para adquirir una primera orientacién sobre las
preferenclas del cliente. De este modo, contaremos con ‘una informacién base que
reelaboraremos en esta fase con el fin de presentar un cuestionario completo a una
muestra de clientes mas amplia. Se trata de convertir la’ iynfo‘rmacién directa en
informacidn verbal mas precisa que nos permita obtener r‘nedidasbconcretas.
Elaboracion y administraciéon de la encuesta a clléntes: El.dltimo paso de la
toma de datos seria administrar una encuesta a usuarios de nuyestro servicio, que
conozcan también la competencia. En este cuestionario se les pide que evaluen, de
1 a 5 (1: no ejerce influencia; 5: ejerce fuerte influencia) la influencia de cada uno
de las demandas estudiadas a la horas de elegir un establecimiento u otro. Se pide
también que valoren cué!l es la posicion, en cada una de esas variables, de la
propia empresa y las de las empresas de la competencia, también en una escala
de 1a 5.

Despliegue de la calidad demandada: Definidos los datos a obtener y
conseguidos éstos, se pasa a realizar el despliegue del cuadro de la Calidad
Demandada y de la Calidad Planificada. Se trata de una matriz en la que tenemos,
por una parte, los factores acerca de los cuales se ha interrogado a la muestra de
clientes. Por otra, tenemos la importancia que se ha dado a cada uno de ellos asi
como {a valoracidn que han hecho de nuestra empresa y de la competencia. La
columna Puntos Estratégicos permite introducir la orientacién estratégica que se
quiere dar al servicio. El siguiente paso es la determinacion de los pesos relativos
(importancia relativa) de cada una de las variables en la mejora del servicio.
Evidentemente, se trata de determinar en cuales aspectos hay que comprometer
mayor esfuerzo para ajustar nuestro servicio a las demandas del cliente; QUE hay
que mejorar, en funcidn de la situacién actual de la empresa y de la competencia.
Despliegue de las caracteristicas de calidad: indica COMO hay que mejorar. Se
trata de una matriz de doble entrada donde se cruzan los factores evaluados con
las caracteristicas de calidad. Las caracteristicas de calidad se refieren a los
elementos propios del mundo de la organizacion, es decir, aquellos que la empresa
puede modificar en determinada medida y que son indicadores cuantificables y

medibles, por tanto.
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1.4 Analisis FODA.

La matriz FODA (en inglés SWOT) es un método o herramienta‘ ang-lliticé que permite
analizar tanto el entorno como la empresa y sus interacciones, a través de la informacion
que posea sobre la empresa, la competencia y el entombo.’ Las _ siglas® éighiﬁcan .
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Ce A it : :

Este ‘andlisis es utilizado para examinar la- |nteracc16n entre
particulares de la empresa y el entorno en el cual ésta complte. El an
ser utilizado en todos los niveles de la empresa tales como producto rnerca o,
mercado, linea de productos. empresa. divisién, unidad estratégica de negocnos. etc

s” caracteristicas

producto-

Las conclusiones obtenidas como resultado de! analisis FODA, podrén servir‘en el
analisis del mercado 'y en las estrategias de mercadeo que se’ diseﬁeh’ y sean
|ncorporadas en ‘el plan de negocios de la empresa. El andlisis FODA debe enfocarse
solamente hacxa los factores claves para el éxito de su empresa.

FODA debe hacer la comparaciéon objetiva entre la empresa y su competencia para
determinar fortalezas y debilidades y ha de realizarse una exploraciéon amplia y profunda
del entornc que identifique las oportunidades y las amenazas que en €| se presentan.

El analisis FODA consta de dos partes:

1. La parte interna contiene las fortalezas y las debilidades de |a empresa.
2. La parte externa contiene las oportunldades que ofrece el mercado y Ias amenazas
que debe enfrentar la empresa en el mercado seleccmnado : X

En el analisis interno se deben considerar todos Ios aspectos que se 1 éhejan en la

organizacién, recursos humanos, recursos fisicos,’ recursos ﬁnanmero ecursos técnicos

y tecnolégicos, riesgos, etc. Las preguntas tipo: que se deben ‘responder son: LQué

aspectos me diferencian de la competencia?

En el analisis externo se deben considerar todos los elementos de la’ cadena
productiva, aspectos demograficos, culturales, politicos e institucionales. Se deben
plantear preguntas como: ¢En qué areas es dificil alcanzar altos desempenos? ¢Cuales
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son las barreras que impiden que este producto alcance sus metas de participacion en el

mercado?

Al responder este tipo de preguntas se ¢o'nocerén las fortalezas y debilidades.

Las fortalezas se clasiﬁcan en: ..

e Comunes: Cuando una determmada fortaleza es poseida por un gran numero de
empresas competidoras. La parldad competmva se da cuando un gran nimero de
empresas competidoras estan en capacxdad de |mplementar la misma estrategia.

e Distintivas: Cuando una determinada fortaleza es poselda solamente; por un
reducido nimero de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su
fortaleza distintiva generalmente logran . una ventaja oompetitiVa !y obtienen
utilidades econémicas por encima del promedio de su industrié. Lés fortalezas
distintivas podrian no ser imitables cuando: : ’ PO

o Su adquisicidn o desarrollo pueden depender de una circunstam:la hlstérlca
tnica que otras empresas no pueden copiar. Rt : :
o Su naturaleza y caracter podrian no ser conomdos o oomprendldos_por Ias

empresas competidoras. (Se basa en snstemas sociales comple os omo la
cultura empresarial o el trabajo en equipo).

e De imitacidon: Son grandes capacidades - de cobﬁa fbrtalezas

distintivas de los demas.

Las debilidades se refieren basicamente a desventajas oompetltlvas. las cuales se
presentan cuando no se- lmplementan estrat glas generadoras ‘de: valor que los

competidores si implementan.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian
‘generar muy altos desempeiios. Las amenazas orgamzacuonales estan en aquellas areas
donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desemperio.

En el analisis FODA se deberan resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales
internas al compararilo de manera objetiva y realista con la competencia y con las
oportunidades y armmenazas claves del entorno.
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Se deberan de aprovechar las oportunidades y minimizar o _anular las amenazas.
circunstancias sobre las cuales las empresas tienen poco o ningun control directo.

1.5 Encuestas.

El lanzamiento de nuevos productos es un area donde es muy Ixmntada la aplicacién
de técnicas clasicas de prondsticos,  debido:a ‘que’; se requleren datos histéricos:
. por correo, telefénlcas e

generalmente éstos se basan en encuestas de forma:: personal
internet, y son aplicadas en periodos de corto plazo. * W

Las encuestas han sido desde hace varias décadas, y son uno de‘ los snstemas de
medicién de opinidén publica mas ut:luzados. En las encuestas hay muchos factores que
inciden en la calidad de la informacion que bl’ll’ldan' seriedad en Ia metodologla' calidad
del proceso de preguntas; formulacnén de cuestlonanos: muestra sufclememente

representativa del universo; correcta interpretacién. etcétera. Las encuestas son un
método valido para explorar la opmlén publica y cuando la metodologla es c:entifcamente
correcta, puede ser un valioso mstrumento mformatlvo

1.5.1 £Qué evalua una encuesta?

e Percepcidn y atributos del producto. -

* Intencidn de compra.

« Precio que se estaria dispuesto a pagér- . -
e Lugar donde se adquirira.

* Presentacion/envase.

Comprueba individualmente; compara.con productos similares a la competencia; es
eficaz para medir la prueba y tal vez la prlmera compra. pero 'no smmpre |nd|ca una

demanda posterior

1.5.2 Identificacién o no de la marca.

De forma instantanea se prueba cuando se muestra o se deja a prueba un tiempo’el
producto en domicilio del consumidor 0 en puntos de venta
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1.6 Pronbésticos de venta.

Los prondsticos de venta de nuevos productos es una tarea mas dificil y arriesgada
que el prondstico de los productos conocidos. y también exige técnicas mas o menos
distintas. Si el producto es realmente nuevo, se carece de datos histdricos pertinentes qyue
se puedan proyectar. Ademas es poco realista que los clientes potenciales, o incluso los.
vendedores, tengan opiniones validas acerca de las situaciones con respecio alas cuales
no tienen experiencia. Pero esto no se trata de una situacién sin salida. En este caso
pueden ser Utiles el método sustitutivo, el analisis de las necesidades y el mercado piloto.

En el método sustitutivo nada es completamente nuevo. Como pocos broductos son
verdaderamente nuevos, el analisis cuidadoso de las ventas de los productos due tal vez
sean desplazados por el nuevo, puede aportar por lo menos el limite supéribr de las
posibles ventas. Si se tiene imaginacion y se investiga una empresa pixede enumerar la
mayor parte de los usos posibles y determinar el potencial en los actuales mercados. Una
vez que se han establecido los posibles limites superiores de los' mercados, se pueden
ajustar estas cifras a las realidades comerciales, incluyendo las preférencias probables de
los clientes a diversos niveles de precios y disponibilidad de buenos o mejores sustitutos.

1.7 Modelo de regresion simple.

En el fnodelo de regresién simple, se debe  considerar una variable  aleatoria
dependiente denotada “y”, que se relacionada con otra vaﬁable explicativa.y predictora o
independiente que se denotara por “x". A partir de una muestra de n" datos para Ios que
se dispone de los" valores de ambas variables, {(Xl Yi), donde i= ‘1.-..n) se puede
visualizar gréfcamente la relacidn existente entre ambas medlante un' gréf‘co ‘de
dispersion, en el que los valores de la variable "x” se dlsponen en el eje‘honzontal y los de
“y" en el vertical.

Ejemplo: Observar el comportamvento en el tnempo de un blen corresponden a la
variable mdependlente que se grafica en el eje horizontal, denomlnado x. Luego, se toman
los datos histéricos de la variable ‘dependiente que explnca el comportamiento de la
demanda. En este caso el tiempo Que se grafica en el eje vertical lamado y.
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El grafico de dispersidon que indica la relacion entre las variables tiempo y demanda

es el siguiente:

| » X

E! problema es el de encontrar una recta que ajuste a la nube de puntos' dei
diagrama dibujado y que pueda ser utilizada para predecir los valores de “y” a partir de los
de “x", La ecuacidn general de la recta de regresidon sera entonces de la forma: )

y=a+bx

La relacion "y = a + bx” no va a cumplirse exactamente, slno que existira un error “e*
que representa la variacion de "y” en todos los datos con un mlsmo valor de Ia variable
independiente. Las distancias verticales entre el valor observado y el valor dado por la
recta para cada individuo o valor ajustado, reciben el nombrg de residuos Yy se suelen
denotar por €i. La expresién tedrica del modelo matematico sera, por tanto: )

yYy=a+bx +¢&
donde:

y = valor estimado de la variable dependiente (en este ejemplo demanda) para un vaior
que tome o se le asigne a la variable mdependlente x (tiempo)

a = punto en donde l|a recta corta al eje de Ias y.\es decnr, es el valor que toma y cuando x

vale cero.

b = coeficiente de la recta que indica su pendiente. Representa las unidades que aumenta
y por cada unidad de incremento en x.
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x = valor que toma o que se le asigna a la variable independiente (en este caso, tiempo).
€= errorr
i=1,...n
donde ademas, se supondra:
£ ~ N(0,5%)

El problema radica 'en encontrar aquella recta que rnejor ajuste " a’ .los - datos.
Tradicionalmente, se ha recurrido para ello al método de minimos cuadrados. que elige
como recta de regresion a aquella que minimiza las: dlstanmas vertncales de - la
observaciones a la recta. Més concretamente. se pretende encontrara y b tales que'

min Z(Y —a-— bX,)

=t ™

Resolviendo este problema . medxante un sencnllo célculo de dnferencnacn‘m. se
obtienen los estimadores minimo cuadréttcos de los coefi cxentes de la recta de regresuén'

b= _._____L_

Z(X)l Z__

> Y b3 X
a = <= <
: n
. Existira cierta incertidumbre en el calculo de las eshmac:ones. Sm embargo, es
posible calcular el error estandar de una estimacion designado “Se”, que se define como
la desviacion estandar de la regresuén y se calcula utilizando la siguiente fGrmula:

\[Zyl —aZY—bZXY

n—22
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De esta forma el error esténdar muestra el mtervalo de conf'anza de la estimacion y
.se puede predecir Ia variable dependlente con diferentes

la gama dentro de la cual
grados de. conf‘anza es adi tca. Supomendo que ‘se curnple ‘que ‘los errores estan

oala Ifnea de regresuén. existe:

ad de que Ias observacuones futuras estén dentro de: P+ S,

d de que | as observacu:nes futuras estén dentro de: P £28S,

ad de que »las observacnones futuras estén dentro de: P 38§,

Esto d a de manlﬂesto que Ia mayor premsnén al estimar la demanda, se asocia con

los errores esténdares més pequenos de Ia estnmamén.

Fmalmente. cuando se venf‘can las hipétesls sobre las que se asienta el modelo, ia
recta de regresnén puede ser utilizada para predecir la variable dependiente, asumiendo

valores para la variable independiente.

v COMPORTAMIENTO REAL

PROYECCION

-
@ RECTA DE AJUSTE OPTIMG

— X

Como se puede observar en la grafica, cada punto corresponde a pares de datos
tomados del comportamiento histérico de la variable “y”. El modelo de regresion, trata de
escoger entre todas las rectas posibles que pueden trazarse en el diagrama de dispersion;
una que permita hacer prondsticos con el minimo error de prediccidén, a la cual se le
denomina recta de ajuste 6ptimo. Luego, a partir de la ecuacion de la recta se pueden
proyectar los valores para realizar el pronéstico sobre la demanda futura.

Entonces, la regresién lineal simple es una técnica sencilla y accesible para valorar
la relacion entre dos variables, proponiendo ademés un modelo al que se ajusta dicha
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relacion. No se debe pasar por alto el hecho de que en la mayoria de las aplacacnones
préacticas, la relacidn que se observa entre pares de variables no es llneal sino més blen
exp nencnali pollnémica etcé(era. En

de tipo curvilineo, ya sea una relac:én Iogaritmlca.
estos casos, aunque se puede hablar de regresnén curvnlrnea segun el tlpo de elac-én.
una conveniente transformacion lmeal de las variables reduce ‘el o] blema ‘al caso recnén

abordado.

Es recomendable, luego de reahzar el anéllsis de regresné‘
que se relacnonan las vanables dependlentes e independlentes.
correlacién, denotado R lndlca qué tan cerca se mueven juntas’ estas vanables

un valor de R =1 indica una relacién lineal o linea recta perfect ;. Una correlacién
préoxima a cero indica que no hay relacion lineal entre las dos vaﬁablés. : .

El signo que adopta el coeficiente de correlacién, indica que la relaclén es dnrecta. si

es de signo positivo; o inversa, si es negativo. En una relacvén dlre ta ncrern ntos en la
ependiente. Por.

variable independiente estan relacionados con aumentos en Ia va abl
el contrario, si la relacion es inversa, a valores altos en una varlable corresponderén

valores bajos en la otra.

predictor

Cuando dos variables estan correlacionadas se dice q

de la otra. Si la correlacion se aproxima a uno, el predictor es bueno
que se aproxima a cero, el predictor es malo. : :

E! coeficiente de correlacuén mlde sélo la relacxon con na lin a..Dos variables
pueden tener una relacién curv:llnea fuerte a pesar de que su correlacién sea pequefia.
Por tanto, cuando se anallzan las relaciones. entre dos vanables se deben representar

graficamente y en forma posterior calcular el coef‘cnente de correlacién

La correlacién no implica causalidad.” La " causalidad | es” un ‘juicio de valor que
requiere mas informacién. que un simple  valor cuantitativo de . un. coeficiente de

correlacion.

El calcuio del coeficiente de correlacién se puede realizar mediante las siguientes

formulas:
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XY

- nS_S,

Donde:

XY = sumatoria de Ips'productos de los valores de las variables “x” Yy
n = namero de 6§$§Tyacipnés ode casos. : :

Sx = aesvié‘cién .esféndar para valores ae ‘x";

Sy = desv:ac:én estandar para valores de “y”.

Con los datos disponibles de las. series histéricas, también se pueden calcular las
desviaciones estandar, que representan la medida de las desviaciones con respecto a un
valor medio de las observaciones, teniendo en cuenta las siguientes férmulas:

2 2 Y
S, = ’,&Y__(.Zi)z s, = ’.Z:—Y_(_z.__)z
n n n n

Una vez ajustada la recta de regresién a las observaciones de los datos histéricos,
es importante disponer de una medida que mida la bondad del ajuste realizado y que
permita decidir si el ajuste lineal es suficiente o se deben buscar modelos alternativos.
Como medida de bondad del ajuste se utiliza el coeficiente de determinacion.

_ xr-Gx)X=r
5> -C = -E7]

El coeficiente de determinacion indica el nivel de ajuste del modelo, es decir, indica
qué tan correcto es el estimado de la ecuacién de regresién. El coeficiente toma valores
entre uno y cero. Entre mas cercano a 1 es el valor de R2?, mayor es la cantidad de la
variacidn total que puede explicarse por medio de los términos que aparecen en el
modelo. Cuando R? es igual a uno, todos los puntos se encuentran sobre la recta de
regresion estimada, es decir, el ajuste es perfecto.
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1.8 Método cualitativo por puntos.

Consiste en asignar factores cuantitativos a una serie de factores que se consideran
relevantes para la localizacion del proyecto. Esto deriva en una comparacién cuantitativa
de diferentes sitios. El método permite ponderar factores de preferencia para el
investigador al tomar la decision. Se puede aphcar el - siguiente  procedimiento para
jerarquizar los factores cualitativos:

1. Desarrollar una llsta de factores relevantes.

Asignar un peso a cada factor para “ind car su |rnportanc|a relativa. El peso
asngnado dependeré del cnterlo del mvestigador. :

es que tanto el peso as:gnad
dependen . de: Iasv preferencla
reproducibles. :

No se utilizd el Método Cuant/tatlvo de Vogel ya que es un método relacnonado a Ios

costos de transporte,’ tanto de matenas’ primas como  de productos termlnados., El
problema de este método constste en reducur al minimo posible los costos de transporte
destinados a satisfacer los requenm-entos totales de demanda y abastecnmlento de
materiales. Adicionalmente las cantidades de oferta y demanda no varian con el t|empo.
son lineales. ' ) -
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CAPITULO 2 DEFINICION DEL PROBLEMA
2.1 Descripcion del problema.

Muchas companiias se dan cuenta que la introduccion- de nuevos productos  es
necesaria para la supervivencia y el crecimiento. Sin embargo, muchas de éstas fracasan:
un estudio estimd que el 80% de los nuevos articulos envasados de consumo (que
consiste principalmente en extensiones de iinea) fracasa. Otro estudlo determind que el
33% de los productos industriales nuevos fracasan en su lanzamlento

Las compaiifas con nuevos productos con éxnto ‘son aquellas que definen y evaltian
el mercado meta, la competencia, los requisitos y espec:f‘cacwnes del producto, asi como

sus beneficios; en general crean productos que p oporcionan un valor superior a los

clientes.

Como caso practico se presentara el Ianiamléngo,del pan congelado; por lo que este
estudio estara enfocado a atender nichos de meré:adb.‘

El objetivo general es desarrollar v comercnallzar un nuevo pan congelado que
provee ventajas al consurmdor y genere uhlldades ala empresa.

2.2 Especif‘cac ones del producto.

En esta parte se darén a conocer Ias especificaciones del nuevo producto segun las
necesidades del mercado meta.

2.2.1 EI producto.

Una vez definido el concepto de producto en el marco tedrico de la tesis. podemos
planificarlo en tres niveles:

= Nivel basico o fundamental que responde a la pregunta ¢Qué esta comprando el
cliente? Esta parte fundamental del producto es el beneficio o soluciéon de problema
que el consumidor busca ‘al adquirir el producto. Debe considerarse que una
habitacion de hotel es un servicio, pero por ejemplo muchas cadenas de hoteles
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trabajan en desarrollar un concepto. de” experiencia memorable de viaje como
concepto integral de producto a ofrecer. - ! L
LLa segunda fase para el desarrollo de un producto es crear: alrededor ‘de este
producto fundamental lo que seria-el producto real
cinco caracteristicas:

o Nivel de calidad
Caracteristicas
Disefio

..Los productos reales tienen

Identificacion o marca
Empaque o envasado

00 00O

Por dltimo, a! planificar un producto debe de crearse lo que seria et producto
aumentado airededor del fundamental y el real, ofreciendo al consumidor beneficios
y servicios adicionales. Esta parte incluye servicio de instalacion, servicio post
venta, garantias, servicio de entrega, crédito, etc. En muchas ocasidnes. esta
tercera parte es clave para el éxito en el mercado de un producto, considerando
que la calidad es muy similar entre las diferentes ofertas en el mercado, siendo
este punto el que hace la diferencia para el consumidor.

A continuacion se presenta un cuadro del comportamiento de los productos:

CONVENIENCIA COMPRAS ESPECIALIDAD NO BUSCADOS
Compra menos . Bajo conocimiento
Compra frecuente frecuente del producto
Comparacion de Pocgo interés en &l
Conducta Poca comparacidn marcas Lealtad a | i
de compra del j.Eoca compa 3 ealtad a la marca mismo

No se planea |la
nsumidor
co do compra Compra planificada
ajo esfuerzo para

sfuerzo especial de

adquiric Mayor esfuerzo para Jcompra
Baja sensibilidad at
Precio Bajo precio Mayor precio precio

Precio variable

Distribucion
Distribucién (Plaza) Gg:g;l;g;::bucnén Distribucién selectiva |exclusiva
convenientes

Distribucion variable

Publicidad masiva Publicidad directa Pubiicidad personal
Promocion

Promocién orientada
Promocion de ventas | Promocion personal |y cuidadosa

Venta personalizada
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2.2.2 Desarrollo de productos.

El desarrollo de un p'rod.ucto O servicio consiste basicamente en la deﬁnicién de los
beneficios que ofreceran.  Estos beneficios se comunican y proporcnonan a través de
atributos como son la calidad, caracteristicas y disefio.

e Calidad: Esta debe de respaldar el posicionamiento del producto ‘en eI mercado
meta u objeuvo. .

o Se habla de nivel de calidad como la capacldad o hab:l:dad del producto_

para desempefar sus funciones. Incluimos la durabnlndad factlldad de uso,

conﬁabilldad nivel de mantenlm:ento. precision,: apego. a medidas ﬁsncas.
etc. : s

o Se habla también de consistencia como la cépacidad del prodﬁé:to de
‘mantener este nivel de calidad en todas sus unidades de venta; Eh, eSté
sentido no solo se esperaria la ausencia de defectos sino de mantener una
consistencia en el producto y su desempeifio. o

Existe una gran preocupacidn por parte de las empresas por este pUrito‘de la
calidad, lo que ha hecho que se desarrollen programas como el Control Total ‘de
Calidad, que consiste no solamente en disminuir el mvel de defectos en los
productos sino en un esfuerzo continuo y sistematico por mejorar,el,desempeﬁo de
los productos y consecuentemente mejorar el valor percibido por el cliente final del
producto en cuestion.

e Caracteristicas del producto: Un producto se ofrece con caracteristicas basicas, sin
ningan extra como punto de partida, pero se pueden ir afiadiendo caracteristicas al
producto gue lo hacen superior al basico. Estas caracteristicas se afiaden con
objeto de diferenciar la oferta contra las opciones de la competencia. El afadir
caracteristicas novedosas o innovadoras, Utiles y valiosas al producto, es una de
las formas mas efectivas de competir.

Estas caracteristicas deben evaluarse considerando el valor de las mismas para el
cliente contra el costo de las mismas para la compafiia. Seria un error tratar de
incluir justificar un incremento de precio basados en el costo adicional de un
producto y dejando de considerar lo que el cliente esta dispuesto a pagar por la
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diferenciacién. Por el contrario, en ocasiones se puede anadir atributos valiosos
para el consumidor:con costos muy por debajo de lo que el cliente estaria
dispuesto a'p‘aga’r por los mismos o que generan ahorros al consumidor. En‘este
caso el,valof del producto se incrementa y por consecuencia su atractividad.

« Disedio: Es una forma de afadir valor al producto. Las compaiiias pueden ofrecer
un mismo producto con un disefio distintivo, atractivo, bonito o fuera de lo comun.
lo que haria la diferencia contra un producto de la competencia con un producto
que simplemente funciona pero con disefio deslucido o comun. Los disefios pueden .
ser atractivos, e inclusive, llamar la atencion; éstas son armas muy podérosas de
mercadotecnia para incitar a la compra. También el disefio puede reducir los costos
de produccién o de uso por parte del consumidor final.

2.2.3 Generacion de ldeas.

A menudo los productos son la consecuencia légica de las ideas de sus creadores,
pero hay ocasiones en las que se busca una idea para el lanzamiento de un producto o un
negocio. Se explorara a continuacion esta opcidén como una parte del método sistematico
de basqueda de oportunidades. Hay dos enfoques basicos a seguir para el desarrolic de
ideas:

e ElI enfoque del Yo. Este planteamiento inicia con los talentos propios. Se requiere
elaborar una lista de todo lo que uno puede hacer o desearia hacer. En esta fase
deben anotarse todas las ideas. La pregunta clave es jlLe pagaria usted a alguien
por ese producto o servicio? No debe desecharse una idea por novedosa. En
ocasiones esa es la caracteristica que estariamos buscando para el éxito en el
mercado. La segunda fase es analizar la oportunidad econémica de cada una de
las opciones pero es necesario investigarias todas con hechos y datos para evitar
desechar alguna valiosa.

e El enfoque del mercado: Es un enfoque mas técnico y consiste en seleccionar un
segmento de la poblacién para someterlo a una investigacién a detalle. ¢Qué
compra ese segmento hoy en dia? ;Qué desea y no puede adquirir? Qué lo
frustra? ¢Qué necesita? A través de entrevistas con personas en este segmento
podra detectar ideas de producto a desarrollar.
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Los nuevos productos pueden incluir una carga mayor © _menor de innovacion pero
se debe. estar consciente. de que Ios productos no -se. venden por: sj: solos. y que los
productos - de lnnovaclén. menos que los demés Cuanto més radical ‘sea la’ mejora
ofrecida, tanto’ mayor sera la dificultad de obtener cllentes que la acepten Tamblén seré“
mas dificil lograr socios capltahstas cuando propongamos productos basados en camblos

radicales de conducta del! mercado.

En la- practica, estar atento a las necesndades de Ios cllentes, eva a muchas,
‘tiempo pierden’ fuerza\respecto a‘

companfias a desarrollar productos que con: el
competidores fuertes y con experiencia. Por su parte. 1a experuencia nos habla de que un, )
alto porcentaje de los nuevos productos basados en mnovacnén fracasan en un penodo
corto de tiempo; pero lo que no hacen es desarrollar nuevos mercados No hay un carnlno
objetivamente mejor para el desarrollo de productos. El enfoque del mercado 'y el de la )
innovacién son enfoques dlferentes. cada uno con sus propios rxesgos y oportumdades

Los cambios en los hébltos de- v:da actuales presentan algunas oportunidades de
mercado que sin  pretender ser: exhaustlvas pueden abnr opcuones ‘de desarrollo de

productos: o T S R e s e

e Opciones que proporcuonen comod:dad para el consum:dor. : s

« Entretenimiento.
» Informacién. R

e Subproductos de calldad o reparac:ones.

e Competicion |ntemac10nal exportacnones.
e Paranocia de la salud. :

2.3 cCaso practico.

El pan, especialmente el de trigo, ha sido y es el elemento mas importante en la
atlimentacion de la humanidad desde los tiempos remotos. Se han encontrado panes de
5.000 afios antes de Crlsto. tal como exlsten hoy dia; asimismo, en excavaciones en el
antiguo Egipto y Babilonia. Ex:sten numerosas referencias al pan en el Génesis y en los
Salmos, indicandose que era de forma plana o galleta gruesa. El efecto de la levadura fue

descubierto por ios hebreos.
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La dieta mediterranea esta considerada en todo el mundo como una de las mas
beneficiosas para la salud y se ajusta a las recomendaciones de los especialistas - en
nutricién. Cuenta, en su base, con' una destacada presencia de pan, cereales, arroz, pasta
y tubérculos. También son importantes las frutas y verduras, asi como la leche y sus
derivados -yogures y quesos-. La Organizacion Mundial de - la Salud recomienda un
consumo de hasta 250 gramos de pan por dia y persona. . :

El pan tiene una gran ventaja para la salud..Comer un: trozo de pan mejora el
malestar que causa el estdbmago vacio. El pan rico en fibras ayuda a mantener la dleta,
pues las fibras dan sensacién de saciedad, ademas de |nterven|r en la regulaclén de ta
motilidad del intestino, mejorando la evacuacién. :

La composicion del pan, a base de hidratos de carbono, brdtejn )
lo convierten en un alimento clave para nutrir a una p’versé‘nia.
metabolizados por el organismo, los hidratos de carbono nos pr
necesaria para la transformacidn de los alimentos que comemos y el resto de funcnones

organicas, asi como el mantenimiento del tono ﬁsnco y mental.

Casi la mitad del pan son hidratos de carbono. que se absorben”c‘bn faéilidad ‘Su
absorcion es todavia mejor si el pan se reparte durante el dIa y se acompaﬁa de otros
alimentos. Esta caracteristica permite la inclusion del pan en dietas de adelgazamlenlo. El
pan también contiene una proporcion de proteinas, hierro, calcio, y vitamina B1 pero en la
actualidad la tecnologia en alimentos permite incrementar estos contenidos para hacer del
producto que planeamos en este trabajo, un excelente producto én térﬁ!ihog hutricionales.
Su valor caldrico se sitGa en torno a 270 calorias por cada 100 gramos. ' -

Una dieta equilibrada debera de aportar unas 2,500 Kcal por dia repartidas de la
siguiente forma:

55% Hidratos de carbono
15% Proteinas
30% Lipidos o grasas
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2.31 Déscripcién y caracleristicas del producto.

El pan es un producto obtenldo de la coccidn en horno de una masa, fermentada o
no, hecha con harina y agua potable, con o sin el agregado de levadura, sal u otros
elementos. La harina de tngo constltuye entre el 55% Y el 90%. dependlendo de los
diferentes tipos de pan- el agua puede llegar a representar el 30% del’ producto Fnal yla
materia grasa entre el 0% y el 4.5 %. : :

El pan congelado es una ndea que namé en Estados Unldos alrededor de 1977 la

restaurantes y expendios de pan o panaderlas,en f'dkor:\',
producto. R

Se trata de la nueva tendencia en panaderia que esta irrumplendo fuertemente en
Europa, Estados Unidos y ahora en México. Es un producto surgldo de la’ modernldad
que responde perfectamente al acelere cotidiano y que en tan sdélo unos minutos, esta
listo, crujiente y con el grato aroma del pan recién horneado.

E! producto buscado consiste en una variedad de panes blancos e integrales
adicionados con calcio y vitaminas en las variedades, desde baguette, chapata, bisquet,
dona o bagle y croissant, entre opciones con sal y pan dulce. Esta adicidn con
suplementos nutricionales no afecta la apariencia fisica del producto ni en el sabor, pero si
podremos explotar estas caracteristicas en la comercializacion del mismo basados en et
aprecio que el consumidor actual tiene por los aspectos de salud.

En el presente trabajo, se considera el desarrollo de una linea de pan congelado
para venta al consumidor institucional o al consumidor final.

Existen también . en el mercado pan o masas vcongeladas sin cocer o crudas,
elaboradas en una unidad productiva central y surtidas a expéndios que determinan el
proceso de horneado de acuerdo a la-demanda. Podemos mencionar en este sentido
lineas como PANMEX que aprovecha esta ventaja del almacenamiento y disponibilidad
ofreciendo pan fresco con menor inversién en el proceso de fabricacidon al no requerirse
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contar con equupo para amasado, laminado y formado del pan y que en la préctlca son ya
competldores a mediana [S) baja escal Tamblén se. ha vuelto popular este producto en

ren un tlempo de fermentamén y ‘el us

hoteles y restaurantes ya que no requn

o de hornos
profesnona|es. i

LLas principales cadenas de supermercados establemdas enl la cnudad de»Méxu:o
wal-Mart, Gigante, Comercial Mexlcana y Carrefour s pref'eren elabora :
manera tradicional, porque encuentran algunas dlferenCIas ‘y suicl
piezas hechas al momento: pero este punto estad’ cambiando
cadenas que ya son clientes de este producto congelado y%quur_
cadenas grandes que estan cambiando de estrategia por nece'si‘d‘

Por otro lado, “las ventajas practicas del pan congelado son lncre bles'y tentadoras-
Un control centralizado de la calidad y menos problemas. Sin embargo sus hmxtantes son
la frescura, el sabor y la consistencia. Ademas su precio es més alto. Esto comenté el Sr.
Lorenzo Suarez, encargado del area de panaderias de Comercial Mexmana en entrevtsta

al periodico Reforma en 1 de julio de 2003.

Rall Garcia, de la direccion de operacion de El Pan. Caliente, del Grupo Alsea,
comenta que su aceptacion no ha sido facil. "A pesar de que esta creciendo el consumo,
en México aun no hay una cultura y el consumidor piensa que se trata de un alimento
artificial, con conservadores y quimicos. Es natural y se elabora tradicionalmente, con
determinadas horas de fermentacion y en el caso’ del precocido, el horneado esta
perfectamente controlado. Ademas, es muy versatil. Hay variedades tanto dulces como
saladas, muy mexicanas como bolillo y telera, o aquellas de sello internacional como la
baguette y la chapata” (Reforma 23 de mayo de 2003)

Felipe Platas, gerente general de. Elipan Méxfcana. explica que el pan congelado,
“aunque es la nueva tendencia mundnal no es ‘'un fendmeno reciente. En Europa se
practica desde hace 10 afos, al igual que en México jo que sucede es que apenas se
esta popularizando y para muchas personas ‘vencidas por la falta de tiempo, termina
adoptandolo como la mejor opc:én. Su eéxito en Estados Unidos y Europa se traduce en
que hasta 90 por ciento del pan que se consume es congelado”, asegura.
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El pan congelado es el futuro del sector, porque reduce los costos de mano de obra,
no permite  desperdicios, pues :se - usa la:; cantndad exacta de: plezas. y: el tlempo de
horneado es cuestién de sélo unos mmuto : B :

Es importante hacer notar: que 'no va a reemplazar a las panaderias
convencionales. En un pais como el nuestro en’ constante desarrollo y un crecimiento
acelerado de la poblacion, es: necesano buscar' una soluc:én ‘a’ los problemas de

n. el -fin’ de ique los consumidores

desabasto que existen en vanos sectores est
obtengan pan fresco (del dia) de una manera més senc:lla y en su propio hogar.

Las principales recomendaciones para obtener un pan como recién hecho a partir de

un congelado son las siguientes:

e La clave del buen sabor y duracion esta en el proceso de descongelacion. Es mejor
que del congelador se pase al refrigerador y de ahi al exterior de tal forrna que la
descongelacion sea progresiva y relativamente lenta .

» Considerar que la temperatura del congelador afecta el tiempd de 'vida del
producto. Mientras menos fria sea la temperatura del congelador, menor seré el
tiempo de vida del producto. L

e Una vez descongelado se recomienda humedecerio dado que la' congelacnén

reseca y hasta quema el producto.
e EI horneado se debe de hacer en un horno convencional.o! eléctnco a una
temperatura entre 190 y 210 grados centigrados por un periodo méxlmo de 20
minutos. Nunca debera de hornearse en microondas. ' :
= Una vez horneado el producto debera consumirse de inmediato.

Se propone las siguientes variedades de producto de pan congelado:

PRODUCTOS
Baguette 160 gramos Bisquette Integral
Baquette Integral 160 gramos Croissant 70 gramos
Chapata 70 gramos Croissant 35 gramos

Chapata Integral con ajonjoli 70 gramos Dona / Bagle
Bisquette Blanco
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En referencia a Ias presentaciones, éstas se trataran en el capitulo de

comercializacion.
2.3.2 Especificaciones.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a consumidores potenciales (350 personas),
las principales caracteristicas de! producto de pan congelado son las siguientes.”’

* Aspecto externo: Deberan de ser lo mas parecido posible a las piezas equivalentes
de pan fresco comprado. Esto significa que por ejemplo un bolillo debera de tener
una forma alargada con cortes en la parte superior y asl las diferentes biezas. !

e Color externo: La superficie exterior y la corteza deberan presentar un - color
ligeramente dorado el cual debera de ser lo mas uniforme posnble.

e Colorinterno: La miga o parte interior debera de ser blanca, con un rﬁatiz uniforme,

sin manchas ni coloraciones.

e Olor: Debera de ser el caracteristico y agradable.

e Sabor: También el caracteristico, ligeramente salado o dulce dependlendo de la
pieza y agradable. E! sabor no debera ser acido en ningun caso.,_ R

e Textura exterior. E| producto contara con una costra o corteza regular y de textura
firme ademas de resultar crujiente.

e Textura interior: La miga debe de ser suave y esponjosa, con huecos o agujeros
pequefios, del mismo tamafio y uniformes y no debera ser completamente seca.

e Practicidad: E! producto debera permitir el almacenamiento por un periodo de
tiempo, permitiendo su uso en cualquier momento y siendo sencillo el proceso de
preparacién. Esto permite entre otras cosas disminuir el ndmero de viajes a la
panaderia o autoservicio sin renunciar al consumo de pan fresco. También deberé
de contar con fecha de caducidad claramente especificada.

e Distribucién: El producto debe de estar disponible para el consumidor. ob,etlvo y su
adquisicion debe de ser sencilla. Este atributo esta directamente relaclonado con la
practicidad. )

» Aspectos de Salud: E! producto contard con un contenido nutricional igual o
superior al de su equivalente fresco ademas de asegurar una elaboracion y manejo
libre de contaminaciéon o suciedad.
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« Precio: Como cualquier producto el precio es clave para su lanzamiento y posterior
consolidacion de la linea. :

2.3.3 Modelo QFD.

A continuacion se resume en un modelo QFD los atributos mencionados

anteriormente:

Matriz de correlacién

Color, aroma, sabor
Humedad, lipidos
proteinas etc
Etiquetado

Tiempo de preparacion,
tlemperatura
Conservacion
Garanlice conservacion
Iy evile contaminacion

Necesidades de calidad
Variedad de productos

+ |Tamafio, presentacion

+

Sensoriales

-+

Fisico -quimicas

Instrucciones de uso

Practicidad

Vida Gtil

afo|s]|sla]als imporanca

Envase, imagen

Especificaciones técnicas

Importarncia otorgada

por el cliente .g

excelente
buena
regular
malo
peor

aNGAQ

No. de piezas gramaje
Propiedades constantes

de acuerdo a su descripcion
Vitaminas, nutimentos

de acuerdo a su formul;

De acuerdo a NOM, claras
Horno tostador a 15 mina oC
Temperatura de almacenamien!
Fecha de envasado, caducidad,
No. de lote, fecha de producci '

y precisas
caducidad

a7

ZJ
‘::J
v

=3
=3
.U_?
[p]
Q
O




Relacién entre
Evaluacién de competencia para el cliente caracteristicas

EF]Técnica
. [ Jcompetitiva

Plllsbury Delibaguel Elipan Sara Lee

En donde la escala de los valores es de 1 a 5, donde 1 es e
alto. E| simbolo significa que existe una fuerte relacién entre los par

A continuacidon se presentan los parametros objehvo del,_

Recordemos que una vez descongelado 3% hbrheado el producto debe - ser

se del tnempo de horneado de la
ctlcldad Se buscara mantener el

parédmetro, sin embargo si‘ es lmportante n s
competencna P su fuerte relacnon con l -
estandar de 12 m nutos.

= Distribucién: Se buscara estar al menos en el 20% de los puntos de venta objetivo
como lanzamiento: Este punto - es lrnportante para desplazar la competencia
considerando que ésta no tiene buena distribucién.

e Claridad de instrucciones: Considerando la gran relacién que tiene este parametro
con sabor, color, apariencia, etc, y la gran importancia que asigna el consumidor
potencial a los mismos, es critico desarrollar un instructivo claro y sencillo.
Adicionalmente, este producto no es todavia del dominio publico, por 1o que es
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impréscindible_dar a conocer la forma_correcta de manejo y preparado. Se habla
entonces de un |nstruct|vo de pnrnera

- Tlempo de caducndad Tamblén en este caso es importante ser competitivos con
las opciones: en el mercado ‘s’ blen no es facttble una mejora substancial. Se
requiere un producto susceptlble de aguantar en refrigeracién 90 dias.

e Precio: Este es un factor al que el consumidor es altamente sensible, sin embargo
el producto que se propone tiene opcién de competir en base a practicidad, salud,
disponibilidad, asi como me]or sabor. La propuesta es con un precio 20% superior
a su equivalente fresco. Es importante mencionar que existen en el mercado
opciones como El Globo, capaces de colocar su producto en el mercado a un
precio de mas del dobie de su equivalente en una panaderia o tienda de
autoservicio, por lo que este parametro puede considerarse holgado si se manejan
adecuadamente las variables de marketing.

2.3.4 Normatividad aplicable.

En el Apéndice del Reglamento de Control- Sanitario de Productos y. Servuc:os,
publicado por la Secretaria de Salud, encontramos las sigu:entes deﬁmc»ones'

1X.1.4. Productos de paniﬁcacién: - ‘.,

a) Galleta: Al producto elaborado fundamentalmente por'una mezcla de hanna.
grasas o aceites comestibles 'y agua adlcnonada 6 no de azucares. de otros
ingredientes 'opcionales y. aditivos para ahmentos, sometlda a‘’ proceso de
amasado Yy ' posterior tratamuento térmlco, que da lugar a’un producto de
presentacion muy variada, caracterizado por su bajo contenido en agua.

b) Pan blanco: Al producto que resul(é‘de hornear una masa obtenida de harina
fermentada por accién de leudante, agué vy sal comestible, acondicionadores y
mejoradores de masa, adicionado o no de aceites y grasas comestibles, leche,
otros ingredientes y aditivos para alimentos;

c) Pan de harina integral: Al producto que resulta de la panificacion de la masa
fermentada por la accién de levaduras, preparada con harina de trigo, harinas
de cereales integrales o de leguminosas, agua potable, sal comestible,
azucares, grasas comestibles, otros ingredientes y aditivos para alimentos.
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d)

h)

Pan dulce: Al’ producto de pamﬂcacnén consmurdo por. hanna,_agua huevo,

aztcares,’ grasas o-a
adncnonada o no d

agua y sal, con o sin leudante, grasas o. aceltes

de corteza para contener un- relieno dulce o sz lado, que puede ser cubijerto,

horneado, frito o congelado.
Productos de panificaciéon: A los obtenudos ‘de las mezclas de harinas de
cereales o harinas integrales o legummosas, agua potable. ferrnentados o no
que ' pueden contener sal comestible, V_marytequ:Ha. margarina, aceites
con"lestnbles hidrogenados o no, leudante, pblvd de hornear, especias y otros
ingredientes opcionales tales como, azucares, mieles,' frutas,’ju905 u otros
productos comestibles similares;: se  pueden  emplear o no aditivos . para .
alimentos sometidos a proceso de harneado, coccién o fritura, con o sin relleno
temperatura - ambiente, en

©o con cobertura; pueden. ser mantenidos . a

refrigeracién o en congelacion, segun el caso;

Consultando la clasificacion de |la nueva tarifa arancelaria encontrarnos que los

productos referidos en este trabajo, estan regilamentados ea el capitulo 19 que incluye

Capitulo 19:

Preparaciones a base de cereales, harina, almidon, fécula o leche;

productos de pasteleria.

H
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1905: Productos de panaderia pasteleria o galleteria incluso con adicion de cacao.
hostlas. sellos vacios de los tnpos utlllzados para medlcamentos. obleas para -
sellar,” pastas i secas de hanna, almldOn o fécula en hoja. y productos

snmllares
1905.10

Pan ¢ 'Jxente llam do “Knackebrot

" e Aviso Sanitario de Salud de a C c . 4) : del 29 de marzo de 2002
e NOM-051-SCFI-1994 que »lquetado del producto e |nformaci6n

comercial

exento del pago de IVA

2.3.5 Calidad. .

nacional. .
- Asegurar que el producto no tenga variacuones en peso. a’pariencia.‘forma.

« Empaque: Debera ser hermétlco. resistir  la vida atil del producto. transporte y
asegurar la conservacion del mismo. El empaque es una de ias claves para hacer
atractivo el producto en el punto de venta. : :

= Condiciones técnicas del producto. :

Los puntos mencionados deberan de tomarse en cuenta para el desarrollo también
de la comercializacién del producto, el empaque, promocién, etc.
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CAPITULO 3 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es la recoleccidon y evaluacidon de todos los factores que
influyen directamente en la oferta y demanda del producto. Dentro de sus objetivos esta
determinar el segmento del mercado al que se enfocara, y la cantidad del producto que se
desea vender.

3.1 Concepto.

En un analisis de mercado se conocen Ias vanables fundamentales que componen
su estructura, como lo son: el mercado, la demanda la oferta vy la estrategia comercial,
dentro de:la cual se estudian el producto. el precno Ios_canale,s,de distribucién y la
promocién o pubhmdad- (e

yud. vr a'identifcar el mercado
ual se pueda aprovechar

En este estudio se buscan dife(entés‘ dat s q

para lograr los objetivos'planéadds par: ner ucto seleccsonado

3.2 Pasos a seguir en P ést Y

Para Ilevar a cabo el estudlo de mercado. yen general para reahzar cualquier tipo de
investigacion, se deben tener presentes 5 pasos basicos que se descnben a continuacion:

a) Definicion del pfoblema: Suele ser"la tarea mas dificil, ya que debe tenerse un

" conocimiento completo de la sjtuaéién y del asunto puntual que se tratara. Si no es
asi, el ptanteamiento de solucion sera incorrecto, con lo que se tomaran decisiones
y llevaran a cabo estrategias erradas.

Siempre existe mas de una alternativa de solucién, donde cada una llevara a una
situacion especifica. Por lo tanto, debe decidirse hacia dénde se quiere llegar con el
proyecto, el curso de  accidén ‘a seguir y por supuesto, medir las posibles
consecuencias de cada una de estas alternatnvas de solucion.

La deflmclén del problema fue descrita en el capitulo uno.
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b) Necesidades y fuentes de lnformaclén. Exnsten dos tipos diferentes de fuentes
de informacion: las fuentes pnmanas. que con5|sten en lnvestlgacusn de campo por
medio de encuestas y otros. generando mformamén relevante para el estudio en
cuestion. Y las fuentes secundanas. en las que se recopnla toda la informacuén
existente del tema, ya sea en estadistlcas gubernamentales. de i o pnvadas o
‘internas de la misma empresa. Es necesario conocer toda a mformamén que existe

en el mercado y con esa base decldxr dénde reahzar la mvestngacusn :
c) Diseio de recopilacion y  tr iento " distico de’ los ; datos. Tanto la
recopilacion como el tratamiento estadfsnco necesxtarén de un d seﬁo dl into para

ambos tipos de informacién. : E

d) Procesamiento y analisis de los datos: Una vez que se: cuenta con toda la
informacién necesaria, proveniente de cualquuera de los tlpos de fuente uuhzada se
procede a su procesamiento y analisis. El objetivo es que los datos recopilados
sean convertidos en informacion util y confiable, que sirva como base y apoyo en la
toma de decisiones. Por lo tanto, es necesario un adecuado procesémiento de los
datos obtenidos. ' ‘

e) Informe: Finalmente, es necesario confeccionar un informe que sea veraz y
oportuno, en el que se expliquen los resultados y conclyusiones obtenidas a partir de

la informacidn recopilada.

3.3 Variables del estudlo de mercado.

Como se definié_en.la parte de concepto del estudlo de mercado, se deben de

analizar las slgunentes vanables~ i

e Mercado

e Demanda

e Oferta

« Estrategia comercial
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3.3.1 Mercado.

El término "mercado” tiene diversos significados, pero se dira que es el érea (fisica o
virtual) en donde. confluyen las fuerzas de la oferta’ y la’ demanda, para ‘realizar las
transacciones de venta y compra de bienes y servit':ios‘.' a precids determinados. s

El mercado no sdlo es el lugar donde oonvergen vendedor y compradores. sino
que también se refiere a la poblaclén consum:dora qbe puede ser.una na én, ! 2gi

actividad y personas’‘de. deterrmnada

localidad, un conjunto de personas de ‘un’sector
edad, sexo o costumbre. :

Por esta razén. se recomlenda especificar el tlpo de mercado y las ‘caracteristncas de
a que'la poblaclén de consumldores confonna el

los consumidores que lo conforman
mercado apropiado para cada blen especlﬂco

3.3.2 La demanda.

Un factor muy importante es la de"mabnda;' ya que es'la cantidad de biénes‘y servicios’
que el mercado esta dispuesto a adquinr para satlsfacer sus necesndades y deseos
especificos. Ademas esta condicionada por. los: recursos disponibles ' del consumldor o
usuario, precio del producto, gustos y: preferenc:as de los clientes,’ estlmulos de
mercadotecnia recibidos, area geografica .y dnsponlblhdad de productos por. pane de la
competencia, entre otros factores.

La metodologia para estudlar Ia demanda. consnste en ordenar en forma cronoléglca
la informacion que se va a recolectar ya anallzar. Sl

El primer paso para identlﬁcar el comportamiento de Ia demanda para el producto en
estudio, es recolectar toda Ia informacion de tnpo econémlco soci I tecnolég»co polltlco y

) ecoldgico, de toda la poblacnén que pertenece al mercado que se ha escogldo y que se
considere importante para tal efecto.

Para analizar la demanda se deben seguir 3 pasos:
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1.. Medir la demanda: Se debe cuantificar tanto la demanda actual como la potencial
lo cual puede reahzarse de tres maneras‘ <

a En umdades fisncas* Indlcando el numero de productos demandadOS. peso.
Iongltud superf‘cie. etcétera : S
b En valores monetanos‘ Es el resultado de ‘multiplicar: la cantldad demandada
por su precno unitario. :

c En términos de par‘tlcipaciénien e
(en unidades fisicas o monetarias)
demanda de mercado. L

Explicar la demanda: Se deben

identificar - las : varia

medida se modificara el nivel de la demanda, ante una posible variacién de uno o
varios de los factores que la determinan. o :

3. Pronosticar la demanda: El conocimiento dej comportamnento actual y pasado de
f{a demanda, asl como de las variables que mﬂuyen en dicho " comportamlento.
puede ser utilizado para efectuar un prondstico de la‘ demanda es decir, una
previsién del nivel de demanda en el futuro.

Cuanto mejor se mida y explique ia demanda mejores serén Ias predicclones por

lo que se estara en condiciones de tomar. decns:ones de marketmg lo mas acertadas
posible. B
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3.3.3 La oferta.

No menos lmponante que la anterior, la capacndad que se tenga para satusfacer esa
demanda sera‘ia oferta. Cuando' se habla de capac:dad se ref‘ere al manejo de los
recursos y a la capacndad lnstalada de 1a cornpetencxa. ’

Para el estudlo de la oferta. se utlllza la misma metodologfa y se pueden aphcar
meétodos similares a los estudnados para el caso de la demanda Esto 5lgn|f‘ca que se
debe realizar un analusns hlsténco. ac(ual y futuro de la oferta,’ . con el objetlvo de

determinar la cantidad de productos que los competldores han ofrec:do estén entregando '
y estaran en capacidad de ofrecer al mercado, asi como las oondncn es en que se opera

dicha oferta, para disponer de los elementos minimos: que p
pOSlbllldades que tendra el bien o servicio del proyecto,. en f ri én de Ia competenc:a

|an establecer las

existente.
3.3.4 Estrategia comercial.

La comercializacion es el conjunto de acciol - la empresa,

'_ dgberén

encaminada a hacer llegar un producto a los consu
establecer los mecanismos e instrumentos que haga
objetivo. ]

Para poder comercializar un producto’ so i ! € unciones
fisicas y auxiliares:

Eunciones _fisicas.- Relacionadas: al:: em .- marca
transportacién, etc. ;

Funciones auxiliares.- Relativas alf_co
las normas de elaboracién del producto

El precio es quizés el elemento . ortante de la estrategia comercial en la
determinacion de la rentabilidad del proyecto ya que seré el que ‘defina en Gltimo término
el nivel de los ingresos. Es importante también determinar las condiciones de venta, el
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porcentaje de cobro al contado, el plazd de'crédito. el monto de Ias_’cuotas. los descuentos

por pronto pago, los descuentos por volumen, etc.--

NOTA: Un grave error que se encuentra mu generahzado a la hora de desarrollar
un estudio de mercado es basarlo en la competencta ynoen 108 oonsumldores. Nadie es
perfecto, quizas la competencla no este satlsfacxendo completamén(e Ias necesidades de
mism errér.,

los potenciales clientes, y de lmltarlos se co
3.4 Caso Practico.

El ritmo de vida que se tiene en la actuahdad no deja espacio para que las familias
disfruten de pan recién horneado. Una vez comprado el pan horneado en panaderias
tradicionales, éste se puede tener en casa por un penodo de 2 dias antes de que se haga
aguado o duro, dependiendo del tipo de empaque en que se guarde. Debido a esto se
presenta la opcion de un pan, el cual se mantiene congelado para que el consumidor lo
pueda conservar y, al momento que éste lo desee, consumirlo caliente, fresco y con todas
sus propiedades.

3.4.1 El mercado.

Se tomd la decision que el mercado de prueba esté delimitado al Distrito Federal y
que la venta del producto se haga a través de autoservicios, ya que éstos cuentan con las
instalaciones para la conservacion adecuada del producto.

Namero de hogares por entidad federativa, 2000
Total de hogares
Distrito Federal 2 180 243

FUENTE: INEG). Estados Unidos Mexicanos. XIl Censo General de Poblacrén y V"lenda,
2000. Tabulados Basicos y por Entidad Federativa. Bases de Datos y Tabulados de la
Muestra Censal. Aguascalientes, Ags.. México, 2001.

NIVELES SOCIOECONOMICOS
A/B C+ [ D+ D E

% de distribucién para el
Distrito Federal. 7.40% 7.90% 24.00% 23.60% 28.00% 9.10%
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NOTA: Los niveles socioecondmicos estan defi nidos por la AMAI (Asociacién
Mexicana de Agenctas de Inveshgacnon de Mercado y Opnnlon Publnca) y se
encuentran definidos de la snguuente forma: SR

INGRESO FAMILIAR MENSUAL.

A/B: Clase Alta Por lo menos de 50,000 pesos - - -
C+: Clase Media Alta Por lo menos de 21,000 pesos a 49 000 pesos
C: Clase Media Por lo menos de 6,000 pesos a 20,000 pesos °
D+: Clase Media Baja Por lo menos de 4,000 a 5,000 pesos

D: Clase Baja Por lo menos de 1,500 pesos a 3 000 ;

E: Clase mas Baja 1,500 pesos o menos ;

La materia prima: Para [a produccién de pan la harina de tngo constltuye entre el
55% y el 90 % de la materia prima. El agua puede llegar a representar ‘el 30% del
producto final y la materia grasa, de origen animal y vegetal, entre el 0% y el 4,5 %.

Las harinas requieren de muy alto contenido proteico que aseguren el proceso de
fermentacién y levado de la masa. Las caracteristicas de calidad de fas harinas estan
cambiando junto cbn el tipo de panificacion y los habitos de consumo de {a poblacién, ya
que éstas puedeh estar adicionadas con calcio, el cual proporciona caracteristicas
especiales al p}oducto y le da una mejor calidad en su terminado.

3.4.2 La demanda.

La -panaderia se. ubica dentro. del sector de Alimentos Procesados, Bebidas y
Tabaco, el cual es uno:de los sectores mas importantes dentro de la industria
manufacturera de México; representa el 4.6% del PIB total y el 24.7% del PIB de la
industria manufacturera; ha alcanzado un 2.1% de las exportaciones totales y el 2.8% de
las exportaciones de manufactura; 2.6% de las importaciones totales y el 3.0% de las
‘importaciones de manufacturas, generan el 24.7% del empleo del sector manufacturero y
representa un 32.5% del total de establecimientos de la industria manufacturera.

Con base en datos de la Encuesta Industrial Mensual del Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), entre 1996 y 2000, la produccién de
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alimentos procesados, bebndas y_ tabaco, mostré un ritmo de crec:m:ento promedio anual
de 14.9%. :

Produccxén del sector allmentos procesados. bebldas y tabaco
e (Mullones de Pesos) :

Ao - Sk E - . . .. Produccion
1996 ey e : - 1206,843.3
1997 234.919.1
1998 278,706.7
1999 310,723.6
2000 g 360,000.4
TMCA o o 14.9%

,C|fras acumuladas de Ios datos mensuales de la encuesta de INEGI
;TMCA' Tasa Media de Crecimiento Anual
t lndustnal Mensual INEGI

CI’eCImlentO' enrvo mel |endo crecxente ‘aun con la recensién que se vive en

en gran medlda a la industria manufacturera.

nuestro pais y que ha afe

Las ventas de pa’h do para Méxlco de los dos ultimos afios méviles son:

-Total Pan de Caja + Bolieria + Tostado en México*

Venta en Unidades Ventas en Valor
{Kilos ‘000) (S '000)
Periodo Anterio Jun ’01 a May *02) - .258,422 5,059,314
Periodo Actual (Ju ‘02 a May *03) 271,832 5,930,781

Las ventas blmestrales de pan empacado para Meéxico son:

,Total Pan de Caja + Bolleria + Tostado en México*
Feb - _MarAbr May Jun -Jul Ago - - Sep Oct - Nov Dic - Ene Feb - Mar Abr ~ May
02 0z 02 ‘02 ‘'03 ‘03 s o3

Venta en Unidades 41,519 . - 42,323:::43,138 :: 43,721 . 45,091 46,114 46,327 . 47,440 -
(Kilos ‘000) : TTER

2;9_'(')':5 en Valor 840,660 857,640 878,384 917,799 977,921 1,025,763 1050936 1,079,978
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Para el area metropohtana las ventas de pan empacado de los dos tltimos afRos

moaviles son:

Total Pan de Caja + Bolleria + Tostado en &rea metropolitana* .

Venta en Unidades .~ Ventas en Valor
. (Kilos ‘0C00) - (s ‘OOO)
Perlodo Ant '01 a May '02) 62,125 : 1 215 024
Periodo Actual (Jun '02 a M-y‘ 03) N 63 635 . S 1 399 019

Las ventas blmestrales de pan ernpacado para el Dlstnto Federal son

Total Pan de Caja + Bolleria + Tostado en drea metropolitana®

‘ Feb - MarAbr - May Jun - Jul Ago - Sep Oct - Nov Dic - Ene Feb - MarAbr - May
o2 02702 0 0 027002 03 ‘03 03
Venta en Unidades 9,611 9,951 10,847 10,308 10,644 10,786 10,619 10,431
(Kilos ‘000)

:’se‘"otoaos)e" Valor 196,455 203,359 223,478 219,846 232,059 241,204 243,050 239,382

Total Pan de Caja + Bolleria + Tostado en area metropolitana

300.000

250,000

200,000

150,000

100,000

50,000

Feb - Mar Abr-May Jun-Jul Ago-Sep Oct-Nov Dic - Ene Feb- Mar Abr . May
‘02 ‘02 ‘02 ‘02 ‘02 o3 ‘03 ‘03

[—=—Ventas en Vaior (5 000) —e— Venta en Unidades (Kios '000) |

3.4.3 Oferta.

Entre los principales competidores del sector de Panaderia en México se encuentra
Grupo Industrias Bimbo, el cual es el lider de! mercado. Actualmente posee entre el 80% y
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el 85% del mercado de la panaderla en Méxlco.rsnmbo ha ampluado sus ventas con la
- mvesngacuon y el desarrollo de productOS' ha dado nfasls a su red de distribucién como
también .ha ampliado sus ventas~

n: fu ra’ del mercado mexicano. Con el

desarrollo de una red de dlstnbumén conformada por aproxnmadamente 27.000 vehiculos

de reparto, que entregan alrededor'de' 700 dlferentes productos a lo largo y ancho de
Mexico, Bimbo se ha convemdo en el Ilder delr m'ercado.

Del total de 30.685 establecimlentos de la mdustrl_a d'el trigo, practicamente la mitad
48.6% (14,912.91) se concentra en 6 entidades federativas (Estado de México, Veracruz,
Distrito Federal, Puebla, Oaxaca y Jalisco.) ’

i CANTIDAD DE

| estabo PORCENTAJES ESTABLECIMIENTOS
Edo. de México 12.9 3,
iVeracruz 9.2 2
:Distrito Federal 8.2 2
Puebla 7.8 2
Oaxaca 5.8

Jalisco 5.0

‘TOTALES 48.60% 14

informacion de AC Nielsen

Para el Distrito Federa! se tienen 2,516 establecimiento dedicados a la elaboracion y
venta de productos panificados, de los chales el 96.7% de éstos estan constituidos por
micro empresas, ya que su composicion esta delimitada por el namero de personas que
trabajan en éstas (entre 1 y 15 empleados). -

De informacién proporcionada por “AC Nielsen”, podemos dec:r que la satusfaccuon :
de la demanda de los productos de panaderia en México esté casi satisfech ‘por Ios
deferentes oferentes de productos. : i

indice de satisfaccién _

JJ AS ON DE FM AM JJ AS ON DE FM AM JJ AS ON DE FM AM JJ
‘00 ‘00 ‘00 ‘01 ‘01 ‘01 ‘O1 ‘01 ‘01 ‘02 ‘02 ‘02 ‘02 ‘02 *02 ‘03 '03 ‘03 ‘03
Indice de Ventas 100 102103 103 106 104 99 100103 97 96 96 98 100 103 105 106 108 107

Indice de Compras 100 102 103 103 106 104 99 100103 97 96 96 98 100102 105 106 108 107
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Informacion de AC Nielsen

Sin embargo, el mercado para pan congelado en México es todavia un mercado en
pafales. Inclusive para el mismo Grupo Bimbo, este es un mercado poco desarrollado en
Meéxico en el cual no ha incursionado.

No existen hasta el momento datos de la industria gue describan el comportamiento -
de las ventas de productos de pan congelado.

3.4.4 Estrategia comercial.
Este punto sera desarrcllado en el capitulo 5, sin embargo se presentan cifras de la

distribucion de las ventas en los diferentes canales.

% de Particpacion por Canal de Vertas (Kios) % de Farticipacion por Canal de Vertas (3)

[T AiToser i i o TrAmoc S & comee |
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El principal canal de distribucion en México se considera el tradicional o vulgarmente
conocido como los “changarros de la esquina”, el cual concentra casi el 70% de la venta
de pan empacado en México. En el caso de los productos que se piensan ‘lanzar al
mercado, los autoservicios ya cuentan con la infraestructura necesaria para conservar los
productos en buen estado. La participacidn de los autoservicios y tiendas de conveniencia
esta alrededor del 30%.

3.4.5 Anailisis F.O.D.A.
3.4.5.1 Fortalezas del pan congelado.

* No hay desperdicio: Los panes son hormeados cada vez que se necesﬁe.

e Pan caliente a cualquier hora: Se saca del congelador y solo toma 15 mmutos
preparario. :

= Facil preparacion: Cualquier miembro de la familia puede hornear su propic; ;;an.

e Ahorro de tiempo y dinero: Se puede comprar el pan del mes, almacenarlo v
hornearlo conforme se necesite. El tiempo se vuelve mas eficiente. }

e Calidad uniforme: El producto guarda sus propiedades desde el dia en que se
compra hasta el que se prepara, haciendo que su calidad sea homogénea.

3.45.2 Debilidades del pan congelado.

« Falta de conocimiento: No existe conocimiento de este tipo de pan en el mercado.

s Falta de cultura de preparacién: Las personas no estan aoostumbradas a
preparar su propio pan al momento de desear consumirio.

= Tiempo de preparacion: Se invierte poco tiempo en ir por el pan a una panaderia
cercana. . i

e Creencias: Las personas creen que IJos productos congelados .contienen
demasiados conservadores y que éstos no conservan el sabor nglnayly al momento

de hornearse. : .
e Consumo: No es un producto de consumo corriente, su compra no es planiﬁcada
es un articulo homogéneo aydquirido por comparacion - :
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3.4.5.3 Amenazas del pan congelado.

e Competidores fuertes: En dado caso de que grandes empresas, como Grupo
Bimbo, quieran entrar a competir al mercado.

e Rechazo de consumidor: En caso de que las costumbres de la poblacién en
México'nq acepten este tipo de productos

3.4.54 Oportunidades del pan congelado.

* Mercado poco competido: Hasta el momento no se tienen grandes competidores.
El mercado del pan congelado aun no es representativo, por lo cual es
insignificante para las grandes empresas; cada competidor tiene una curva de
demanda casi perfectamente elastica, con una pequefia disminucion en el precicr
estos productos podrian aumentar en gran medida el volumen de ventas,’ y una
intensa competencia de precios. RE

e Posicionamiento de producto; Al no tenerse un gran conocimiento, se buede
publicitar el producto y tener buenos resultados en el posicionarniehto frente al
consumidor. : i o )

3.4.6 Conclusiones.

De acuerdo a los datos obtenidos se busca obtener un 4% del mercado ‘del Distrito
Federal en los proximos § afos, orientando el producto a las familias con un nivel socio-
econémico medio a alto, ya que éste es un segmento con tamafio y poder adqunsmvo
suficiente para ser lucrativo, ademas de gque su potencial de cremmiento es alto. -

El ndmero de familias el cual componen este segmento en el Distrito Federal es de:

A/B C+ (=] TOTAL
No. de Familias 161,337 172,239 523,258 856,834

Proyeccion de la Demanda. Usando el método de regresion lineal simple, se hace
un estimado de las ventas para los préximos meses obteniendo los siguientes datos:




Proyectado de Ventas de Total Pan de Caja + Bolleria + Tostado en &rea metropolitana

Jun—Jul Ago — Sep Oct — Nov Dic—Ene Feb—Mar Abr- May Jun-Jul Ago- Sep
‘03 ‘03 ‘03 ‘04 ‘04 ‘04 ‘04 ‘04

z’se,";::)e" Valor 550201 256,274 262,347 268.421 274.494 280,567 286.641 292714

Proyectado de Ventas ($ '000)

310,000.00 .
290,000.00
270.000.00 B il
250,000.00 T L
230,000.00 PSS il

210,000.00 m

190.000.00 = ==

170,000.00
150,000 00

Feb - Abr- Jun- Ago Oct- Dc- Feb- Abr- Jun- Ago Oct- Dic- Feb- Abr- Jun- Ago
Mar May Jul -Sep Nov Ene Mar May Jul -Sep Nov Ene Mar May Jul - Sep
‘02 ‘02 ‘02 o2 ‘02 ‘o3 ‘03 ‘03 ‘03 ‘03 ‘03 ‘04 ‘04 ‘04 ‘04 ‘04

e Proyectado de Venta -

enta Real |

- —_—

Crecimiento del mercado: Observando el comportamiento de las ventas se obtiene
una tasa media de crecimiento bimestral del 2.93%

Indice de Venta del Area Metropolitana

§
131 136 _ 138 :
B |
—] 11 ;
[~ = i
1114 i
1 i
S ] - i
FebAbr - Jun- Ago.- Oct- Dic- FebAbr- Jun- Ago- Oct- Dic- Feb- Abr- Jun- Ago -

Mar May Jul Sep Nov Ene Mar May Jul Sep Nov Ene Mar May Jul Sep
‘02 ‘02 02 ‘02 '02 03 03 03 03 03 03 ‘04 G4 04 ‘04 ‘04

O ventas (3 '0000)!

e ———

|
f
!
!
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CAPITULO 4 ANALISIS LOGISTICO DEL PRODUCTO
4.1 Objetivo general. ’

Las caracteristicas del nuevo producto deben ofrecer al consumidor final toda la
gama de productos que mantengan las principales caracteristicas del pan, como son, el
sabor, la textura, el color, el olor, etcétera, que se obtienen con el método tradicional
Ademas de los distintos tipos de tamafios y la gran variedad de productos dando lugar a.
poder satisfacer cualquier necesidad de! cliente en cualquier ambito de consum i g

El compromiso de servicio no se limita a la venta de los productos ya que se tendran
técnicos especnahzados que colaboraran con cada uno de los clientes’ en Ia capacntacién
del personal que tenga a su cargo el horneado final para que el producto resultante tenga
la calidad deseada. . : ;

Todo ello aunado a la gran calidad que se obtiene en los productos debido al uso de
las mejores materias primas para su elaboracion. IR ‘

4.2 Objetivos especificos.

e Determinar la . factibilidad técnica y econdmica  para el desarrollo . del nuevo
producto. ‘

e Establecer capacidades de produccién o distribucion del nuevo producto.

« Establecer costos del nuevo producto.

- Establgcer procedimientos de logistica y distribucién del nuevo producto.

4.3 Factibilidad técnica-econémica para el desarrolio del nuevo producto.
4.3.1 Decision de fabricacién o maquila.

Para tomar la decisidon de fabricar o maquilar (en este caso comercializar o
distribuir), se pueden realizar dos tipos de analisis:

Un analisis tipo F.O.D.A. donde de manera sencilla se puede analizar o ver si es o
no necesario el realizar un estudio mas a fondo o si de ahi se desprende que la relaciéon
entre fabricar y/o comercializar es tan poca que no vale la pena el esfuerzo de instalar una
fabrica.
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La segunda opcidn, es el realizar un analisis de factibilidad con todec lo que esto

representa.
4.3.1.1 Analisis F.O.D.A.
Para este proyecto se realizara el analisis F.O.D.A., el cual se presenta a
continuacion:
FABRICA COMERCIALIZACION
FORTALEZAS DEBILIDADES

Control de la calidad mas estricto

Mayor generacion de empleos
Mayor margen de utilidad
Versatilidad para cambios de producciéon

« Control de aumentos en precios

Inventarios faciles de controlar,

Dependencia de otros para el control de Ia
calidad del producto

Poca generacidn de empleos

Menor margen de utilidad

Dependemos de otros para cambiar los ciclos
o volumenes de produccion
Dependemos de otro para el
precios

manejo de

DEBILIDADES
Gran inversioén inicial
Mayores cargas impositivas
El riesgo es mucho mayor
Cargas sociales muy altas y engorrosas

Se requiere de un may:
FOR

Poca inversidn inicial

Menores cargas impositivas

El riesgo es muy pequeio

Pocas cargas sociales

La toma de decisidn para salirse del mercado

es bastante mas facil.
A

AMENAZAS TR
Huelga de trabajadores
Aumento de costos

Tradiciones de consumo
Compafias extranjeras
entren al mercado

« Poca flexibilidad para cambiar Ia linea de
productos dependiendo de las necesidades
del entorno

de gran tamano

NAZAS
Perd|da de la distribucion
Modificaciones en el tipo de cambio de
moneda, ( en el caso de que el producto sea
de importacion)

El proveedor entre al mercado

Aumento en el numero de distribuidores al
mercado

Logistica inadecuada por
proveedores

Co mpetencia desleal por parte del Eroveedor

parte de los

OPORTUNIDADES
Mayor nnvel de satisfaccion de la demanda

Tiempos de respuesta a clientes en caso de
necesidad de mayor volumen

Capacidad de adaptacién, de produccién,
diseno, reorganizacién de procesos para
nuevos productos.

. OPORTUNIDADES

Se pueden manejar otras lineas de productc
sin necesidad de grandes inversiones

Se puede aprovechar la red de distribucion
para vender otros articulos o productos sin
que éstos tengan que ser necesariamente de
la misma familia

Existe mayor conocimiento del producto en el
mercado
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Se analizarén cada una de las carécteristicas F.O.D.A.y si eso nos Ileva a alguna
- conclusion,- entonces se:procede’ al sngunente paso;-en. caso: contrano se’ tendré que

realizar el estudlo de factlbllldad del caso. "

empleos mas seguros en el tiempo aunqu
en una comercializadora.

normalmente se venden en lo que los compradores d n que valen ( nada o pooo)

e La parte impositiva, aunque en monto econémlco es mayo en la comercuahzadora.
es mucho menor en cuestién de trabajo y trémites o que siempre se agradece

e El riesgo en la fabrica a perderio todo es rnucho mayor . que el .de perdédo tddo en
una comercializadora, es decir, los montos econémicos son mucho mayores en un

lado que en el otro. - E

e Al tener mayor nlumero de empleados se requiere de ‘ciené' estructura
administrativa para controlér las altas, las bajas, néminas, faltas y asistencias de
éstos, pagos de impuestos ( IMSS, SAR, Infonavit, etcé&tera).
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Si el negocio no marcha como se esperaba, la toma de decision de salirse de éste
en la comercuahzacxén es mucho mas facil, ya que hay mucho,menos’ cosas'que
perder. : ‘ G G
En este tnpo de mercado las grandes compaﬁlas ; nacnonales s:empre terminan
comprando "o :destmyendo a la competenc:a a base i de gréndes ‘ofertas . y
promocuones las uéles ellos pueden soportar y una empresa pequeﬁa dnﬂcllmente

un _margen de
e o el arancel

Las grandes compa fas extranjeras podrén e rar
utllldad mayor en el aﬁo 2007 donde deb:do a ra
llega a cero y por ende el negoclo para éstos tiene u may r
vxabllldad. X ; 3 . B
El gran nesgo de la comercnallzacnén es el de no tener, por falta de lnventano. la
capacldad de abastecer al cliente en el momento: adecuado y: eso serla un
problema grave ya que se perderia la contmundad con el cllente final. »

}argen de utllndad o

El mayor riesgo para la comercializacion es el npo de cambio ya que é&ste afecta de
manera muy importante al precio del producto. i .

En el caso de estudio se ve claramente que las ventajas de fabricar en relacién con

las de comercializar son muy pocas, sin embargo los riesgos son muy éltos' por lo que se
determina claramente que se empezara con la comercializacion y el tiempo dira si una vez
que se tengan mayores herramientas, menor riesgo o mayor seguridad, ventas tangibles
y/o demanda comprobada que hagan que los riesgos de invertir. en una fabrica sean

menores, entonces se decida la instalacion de la fabrica.

4.4 Costos del nuevo producto.

4.4.1 Costos fijos del producto.
El costo esta integrado de la slguiente manera:
Costo del producto: .
Costo del contenedor.
Costo arancelario.
Gastos adanuales.
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e Transportacion puerto Veracruz — Bodega México.

Producto

Costo

Baguette 160 gr
Baguette integral 160 gr
Chapata 70 gr

Chapata integral 70 gr
Bisquette blanco
Bisquette integral
Croissant 70 gr

Mini croissant 35 gr
Dona / Bagle

2.92
2.92
1.39
1.39
1.17
1.17
1.17
0.73
1.39

Cabe aclarar que los gastos aduanales estan divididos de la siguiente forma:

INTEGRACION DE COSTOS DE IMPORTACION

CONCEPTO

i Valor de Mercancia (EXW)

Gastos en 1 Origen
F.O. B

i Flete Marltimo

: Seguro
j C.LF,

| Arancet
{ (S/Valor mercancia + G
Flete)

f D.T.A.

 Gastos de Internacién

‘(Promedio)
Honorarios

(S/CIF+IMPUESTOS+IVA+FLETE |

LOCAL)
 Gastos en Destino

! (Maniobras, Arrastre, Lavado, etc)l

‘Plaza

i - - -

| cOefciente de lmpor!acién |

i Flele Local
| (Segun destino final)

ORIGEN

Segun con

astos + (10 40 % S/C..F.)

(0.39 %)

SUDAMERICA

. Valor materiales en fabrica _
. Recoleccion, traslados, etc. :
"Valor puesto en puerto ‘de origen °
. Contenedor refrigerado se :
_incrementa
. Generalmente es % sobre valor
EXwW

venio

i Valor puesto en puerto de
_ _‘destino

Porcentaje variable segun tablas |
Yy convenios
‘| Derechos de tramite (c‘a’si' T

Pagos en aduana

Pago convenldo al agente
aduanal

Pagos en aduana |

- [ |
Valor puesto en bodega propia o ;
. ..__ldelcliente i

Porcentaje que se incrementa el
| valor EXW

et}
Debe considerarse para el pago |
de honorarios i

FAL
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De cualquier forma estos costos ya .estan.incluidos en- el precio de compra del

producto, es decir; los p‘recio‘s son L.A.B. en bodega. =" =«

4.4.2 Capacidad por pallet y por i:ontenédor.

La capacidad y peso de cada uno de los pallets varla dependlendo principalmente
del gramaje del producto y del tipo de pan.

Producto Piezas / Pallet
Baguette 160 gr 4,500
Baguette integral 160 gr © 4,500
Chapata 70 gr 9,000
Chapata integral 70 gr 9,000
Bisquette blanco 9,000
Bisquette integral 9,000
Croissant 70 gr 10,000
Mini croissant 35 gr 20,000
Dona / Bagle 9.000

Producto Kg / Pallet
Baguette 160 gr 720 .
Baguette integral 160 gr .720
Chapata 70 gr 630
Chapata integral 70 gr 630 -
Bisquette blanco 80 gr 720
Bisquette integral 80 gr 720
Croissant 70 gr 700
Mini croissant 35 gr 700 ;s
Dona / Bagle 60 gr : 540 T

Un contenedor de 40 pies tiene capacidad para 22 pallets y 20,000 Kg. de carga; en
un contenedor de 20 pies caben 10 pallets Yy se tiene una capacidad de carga de 10 000
Kg.. lo que indica que el peso no es una Ixmltante. es declr. los contenedores se llenan
antes por el volumen que por el peso Tt s ; : ’

El costo de traer un contenedor de 40 ples no es mucho mayor que el de 20 pies, por
lo que en principio todo sera manejado en contenedores de 40 pies, siempre y cuando los
pedidos lo permitan.
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Seguin los pronésticos de ventas (que se veran en el capitulo 6), se estaran
importando un promedio de 5 contenedores al mes, aunque en algunas ocasiones seran 2
y en otras hasta 8 (no en el primer afio).

Pallets por mes por producto
1 2 3 4 5 (=] 7 8 9 10 11 12
Baguette 160 gr 14.0 140 8.0 2.0 9.0 100 10.0 11.0 11.0 12.0 13.0 4.0
Baguette integral 160 gr 14.0 14.0 8.0 9.0 9.0 10.0 10.0 31.0 110 12.0 13.0 14.0
Chapata 70 gr 4.7 4.7 2.7 3.0 3.0 33 3.3 3.7 3.7 4.0 4.3 4.7
Chapata integral 70 gr 4.7 4.7 27 3.0 3.0 3.3 3.3 3.7 3.7 4.0 4.3 4.7
Bisquette blanco 7.0 7.0 4.0 4.5 4.5 5.0 5.0 5.5 55 6.0 6.5 7.0
Bisquette integral 7.0 7.0 4.0 4.5 4.5 5.0 5.0 55 5.5 6.0 6.5 7.0
Croissant 70 gr 21.0 21.0 120 135 135 150 15.0 16.5 165 18.0 195 21.0
Mini croissant 35 gr 21.0 21.0 120 13.5 13.5 15.0 15.0 16.5 1865 18.0 195 21.0
Dona/ Bagle 117 117 6.7 7.5 7.5 8.3 8.3 8.2 8.2 10.0 108 11.7
Tota! de pallet 105.0 105.0 60.0 675 67.5 750 75.0 825 825 900 97.5 105.0
Total contenedores 4.8 4.8 2.7 3.1 1 3.4 3.4 3.8 38 4.1 4.4 4.8

4.4.3 Precio de venta del producto.

Los precios de venta del producto estan considerados con un tipo de cambio de
11.38 pesos por délar, ademas se esta considerando una mﬂacnén a estos prec:os aunque
esto se vera con mayor detalle en el capitulo 6. :

Producto Precio / Pieza -

Baguette 160 gr - 4.87:
Baguette integral 160 gr 4.87
Chapata 70 gr 2.31
Chapata integral 70 gr 2.31
Bisquette blanco 1.95
Bisquette integral 1.95
Croissant 70 gr 1.86
Mini croissant 35 gr 1.22
Dona / Bagle 2.31

4.5 Capacidades de produccion o distribucion del nuevo producto.

En principio dada la capacidad de produccién de nuestro proveedor asi como la
demanda estimada que veremos a detalle en el capitulo 6, no se prevé tener ninguna
contingencia con el surtido del producto durante los siguientes 3 afos; de cualquier forma
esta establecido con nuestro proveedor que a una demanda mayor a la esperada, éste
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tendra que poner. los medios suf‘ciéntes para no caer en_un problema de desabasto de

material, por lo que Ia demanda se |ré revtsando semestralmente entre las compaﬁias

omerciahzar el producto.

tlempos de transporte

. Tiempos de fabnca

Tiempos de_ transporté' i : 29 dlaéde_‘ barco

-3as dflas de espera en puerto por tramites.

1 d‘la de’ trahsbbrié terresire.y

Lo que nos totahza un tlempo de 50 dias entre que se realszé el pedxdo y se reclbe
en la bodega.

Se refiere a la ubu:aclén fisica de la planta: Este es un elemento importante, ya que
contribuye a obtener una mayor rentabilidad. Debemos considerar los siguientes factores:
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. Geogréﬁcos. Son Ios relactonados con las condlcaones naturales, como cllma,

escuelas, hospltales, etc,

e Econémicos: Se refiere a los costos de suministro € insumos de la iocalidad, tales

como la mano de obra, las materias primas, el agua, la energia eléctrica, etc.

Para el ejemplo del pan congelado, inicialmente se comercializaria en México, D.F.,

por el nivel de la poblacion y del consumo. A continuacidén se presenta un cuadro con el

Método cualitativo por puntos donde se presenta la ubicacion del almacén dentro de

México, D.F.:

Factor relevante

Peso
asignado

Calidad de instalaciones

0.4

Cercania a los clientes

0.3

Mejor control de inventarios

0.2

Cercania a oficina principat

0.1

Suma

En éste cuadro, el peso asignado y la calificacién ponderada fueron otorgados de

acuerdo a una investigacion de condiciones de los lugares.

Como se puede observar, la mejor opcidn para el ejemplo del nuevo producto del

pan congelado es un almacén en la colonia Industrial Vallejo, ya que tiene mayor

puntuacion ponderada.

Una vez teniendo el producto en nuestra bodega se requiere realizar el reparto
tienda a tienda y dividiendo las tiendas en dos formatos; las tiendas tipo A que son las de
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mayor consumo, y las tiendas tipo, B/C que son las que se consnderan de consumo medio

\ medlo/bajo.

En _un pnncnplo se abastecera a las tlendas tnpo A una:vez por semana y a las
tiendas tlpo B/IC se les surtira mercancia cada 15 dlas de tal f rma que requenrén realizar
un total de 600 vtajes mensuales ya que en un pnnc:pxo sélo se atenderén 200 tiendas en
la zona del Distrito Federal y areas conurbanas.”

Consideramos también que una camloneta puede reahzar sm nlngun contratlempo
tres viajes al dia, por lo que dividiendo la cantidad de vnajes necesanos entre el niumero de
viajes que puede realizar cada camioneta al dia, y el nimero de dias laborables por mes,
queda la necesidad de contar con ocho camionetas al dia ya sea de propiedad de . la
empresa o rentadas; para el ejemplo se empezara, como en todo, con el menor riesgo
que seria el de rentar las camionetas a un tercero.
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CAP{TULO 5 COMERCIALIZACION

El capitulo de comercializacion tiene como objetivo general disefiar la estructura de
mercado para un nuevo producto, utilizando como ejemplo el producto de pan congelado

y con ‘alto valor nutricional.

Los objetivos especificos son:

e . Conocer el comportamiento de la competencua los proveedores. los dl tnbuidores y

el consumidor. : :
e Conocer y satisfacer las necesidades de consumxdo con respecio al' nuevo
producto. : ’ (O

e Observar el posible comportarmento del producto en pa _ayﬁu pbsterior

penetracion en el mismo.
e Conocer el posicionamiento del nuevo producto en ‘el mercado
» Establecer una estructura de precios competltlva

« Disefar una estrategia de venta eficiente que 'genere ganancias a la empresa a
corto, mediano y largo plazo. e o :

« Disefar una politica de publicidad que genere un
consumidor.

e Establecer un sistema de distribucion eﬁcnente

= Establecer una relaciéon de fidelizacion con el cliente

impulso . de. compra en el

La comercializacion se define como el conjunto de acc:ones ‘realizadas por la
empresa, encaminada a hacer llegar.un producto y/o serwc:o a los consumidores para
satisfacer sus necesidades generando una ganancia para Ia empresa. :

E! objetivo  principal - de !a comercializacion ‘es - conocer ' cdmo - satisfacer una
necesidad del consumidor; qué producto vamos a vender y c&mo lo vamos a vender. -

Para esto es necesario el anuncio del nuevo producto. El tiempo para el desarrollo
de esta etapa, puede ser variable. Los costos de desarrollo e introduccién pueden ser
altisimos. La fijacién de precios, la promocién y las politicas de distribucidn deben
adecuarse al producto.
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5.1 Definicion de las areas que conforman la mezcla de la Mercadotecnia.

La mezcla de fnarketing es el conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
llevar a cabo sus. objetivos en el mercado meta. Estd conformado por cuatro areas,
quienes en teoria son los factores del mercado sobre los cuales la empresa tiene pleno

control.

« Producto: Es todo aquello que puede ofrecerse en un mercado para su adquisicion,
uso o cbnsumo Y que puede satisfacer una nei:esidad. o
e Prscio: Es el valor que la empresa esta duspuesta a comercnahzar su producto y que
el mercado esta dispuesto a pagar para adqunrirlo ! 3

e Promocién: Son todas aquellas actnvndadevs‘ empresa reallza para ncentlvar
el consumo de un producto. La promociéon : a venta‘

masiva y la promocién de las ventas.

‘comercial. Las

para indicar su

igualdad de jerarquia. como se muestra en la f‘gura sugunente.

Las cuatro P de la mezcla de marketing :




Plaza Producto

(Distribucion)

Precio

Promocion

5.2 Disefio de nuevos productos.

El disefio del nuevo producto, asi como sus especificaciones, es un requisito
necesario para la produccion del mismo, al igual Que el prondstico de volumen. En las
especificaciones del nuevo producto, se indican las caracteristicas del producto.

Desde el punto de vista del marketing, la innovacién se ve como “la creacién de la
necesidad del consumudor de hacer una compra de prueba para mejorar respecto a los
productos antenormente uhhzados por él”. : .

La novedad . del producto se evalua con respecto al contexto del producto en si

mismo, a la orgamzacaén y. at mercado Hay cuatro categorlas de nuevos productos. :

. Productos ong/nales o nuevos: Son productos totalmente nuevos Jque aportan
nuevas caracteristicas fisicas y preceptuales que crean un nuevo mercado. TR

e Productos redisefiados: Son aquellos productos en los que varia alguna
caracteristica fisica sin que varie su constituciéon fundamental. Se tratan de
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modificaciones para mejorar el producto bajar el costo, aumentar la fiabilidad del
consumudor. etc. Se- encuentran bésncamente entre Ios productos de . consumo
duradero.> . -

- Productos repos:c:onado

Son productos ldéntlcos o muy parecidos pero con
dlferente xmagen y' percepc| Y
las empresas allmentlcias de produ

uario. El reposicnonamlento es frecuente en

S de llmp!eza cosmeéticos, etc.

e . Productos ya eXIstentes o /mltatlvos. Un producto nuevo para la empresa, pero no
enel mercado; o un producto exlstente conocido por la empresa, pero nuevo en el
mercado. o

L.as situaciones de lanzamiento mas dificiles de un producto son:

e Cuando el producto es nuevo: nuevo para la compaiila o nuevo en el mercado.

e Cuando una comparfiia obtiene un nuevo producto y lo introduce en un mercado
donde ésta ya esta operando.

e Cuando la compariia desarrolla nuevos productos y los mtroducen a Ios mercados
globales nacionales o internacionales conocidos.

e Cuando una compaiiia intenta comercializar un producto completamente nuevo en
un mercado donde la compaiila tiene poca expenencla.

Como antecedente se tiene que para el lanzamiento de nuevos prod ctos fracasa un
tercio de éstas al afio. A.C. Nielsen Co.. lo estimaba en un 64 5% n el aﬁo 1977 cifra

lo estimaba en un 35%

en el afio 1982 sobre 70
norteamericanas. e

e Innovadores: SOn los primeros que compran productos nuevos, por {o general son
de relaciones socxales amphas Y. cosmopélltas. :

e Agotantes temprano: Son lideres de opinion, agentes de cambio.

e Mayoria temprana: Tienden a aceptar la innovacion antes.

e Mayoria tardia: Aceptan una innovacion por presion social o necesidad.
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Relegados: Por lo general son de edad avanzada. Cuando adquieren el producto

nuevo, los innovadores ya tienen otro.

16% 3% 13%

Olnnovadores OAgotantes Temprano
O Mayoria Temprana OMayoria Tardia
DO Relegados

El proceso para lanzar un nuevo producto al mercado se puede desgldsar en

diferentes etapas, tales como:

Generacién de ideas: La identificacion de las necesidades . del mercado puede
flevar al ‘desarrollo de nuevas tecnologlas y productos para satlsfacer las

necesidades del consumidor.

o Lluvia de ideas: El grupo consta de sels a dnez personas En donde las ideas
comienzan a fluir. No se permite la crltlca pero si la espontaneidad; se debe
estimular la cantidad de ideas asi como Ia comblnacuén y mejora de ideas.

Seleccién de ideas o del producto: Proceso de fitrado de ideas. Las ideas para
nuevos productos deben de pasar:

o El potencial del mercado.

o La factibilidad financiera.

o La compatibilidad con operaciones
Concepto del producto: Etapa del proceso del disefio de un producto. Se puede
construir un prototipo para someterio a pruebas adicionales y analisis. El resultado
debe ser un disefio de producto que resuite competitivo en el mercado y que se

pueda producir.
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Test del concepto: Las pruebas en los productos prototipo buscan verificar el
desempefio técnico y comercial. Las pruebas de ﬁiercado duran aproximadamente
entre seis meses y dos afios y se Ilmntan a una regnén geogréf‘ca pequeha.

Desarrollo del producto (disefio defnmvo) S| se requnere hacer una modificacién al
onde ~se  desarrollan las

producto, se debe hacer en ‘esta. etapa
especificaciones finales del producto. Cuand
puede someterse a pruebas adlclonales para as g' rar el desempeﬁo del producto

e’ hacen cambios, el producto

final. L
Posicionamiento: En esta etapa se conoce la posic n que tlene nuestro producto y

la competencia en la mente del consumidor. .
Andalisis econémico. Evaluar ventas, costos y proyeccmnes de utilidades para el
nuevo producto, con la finalidad de averiguar si satisfacen los objetivos de la
empresa. Para calcular las ventas, se debe estudiar la historia de productos
simitlares y hacer una encuesta de opiniones de mercado. Se deben calcutlar las
ventas minimas y maximas para evaluar los riesgos. Se debe elaborar el prondstico
de ventas para calcular los costos y las utilidades esperadas, y determinar el punto
de equilibrio y la rentabilidad del producto.

Plan de marketing: Elaborar el plan estratégico de marketing, el cual  incluira:
posicionamiento, publicidad, distribucién, precios, marca y envasado.

Prueba del producto y de marketing: Evaluar el producto en el mercado, asi como
la estrategia de marketing., es decir su estrategia de posicionamiento, pﬁblicidad.
distribucién, precios, marca y envasado. B
Lanzamiento: Lanzamiento del nuevo producto al mercado. i
Comercializacion: La comercializacién es la introduccién del nuevo producto al
mercado, la empresa debe decidir cual es el momento segln’ condnclones del
mercado y del pals. Se debe seleccionar el ambito donde seva a’lanzar el

producto: local, regional, nacional o internacional.

Las primeras cuatro etapas estan definidas en el capitulo treé.' la ‘quin'ta etapa se

explicara en el capitulo 3; la sexta etapa se desarrollara en el punto 5.5; la séptima‘ etapa
se vera en el capitulo 6, la octava etapa se vera a lo largo de este capitulo; las ultimas
cuatro etapas se definiran a lo largo de este capitulo.
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Para la introducciéon de nuevos productos se debe considerar:

e Si el concepto es facil de vender.

e Si el cliente cambiaria al nuevo producto

e Si el producto satisface las necesndades del chente.

e Esun proceso con alto nesgo y alto costo. ¥

e La competencxa tarda poco en coplar nuestro producto. .

e Con qué frecuencia se usaria el producto.“ SRR

e EIl precio que esté dlspuesto a pagar el chente.

e Se tlene un alto costo en mvestngacuén de mercado pruebas, etc.r

. Obtener mformacuﬁn de Ias fuentes mtemas (vendedores) que estén en contacto
con el mercado y saben lo que el chente necesnta y lo que la“ competencla ha

generado. :
e Obtener: mfo
exposnc:ones.‘

aclén de Ias fuentes externaS' oompet:dores cllentes. ferias ' y

rev ista: etc,

5.3 ,ciclo de vida de un

La teoria del ciclo de vida de un producto sugiere que cada producto o servicio tiene
una vida finita. Si se anahza un producto durante un periodo determinado, se vera que la
mayoria de los: productos sugue una curva consistente de crecimiento, madurez y
declinacion. Al prnncnplo las: ventas son muy bajas; de forma gradual van aumentando y
luego comienzan a decrecer l_a pnncxpal desventaja es que es muy dificil anticipar et cnclo
de vida de un producto.-Por: medio de. evidencias circunstanciales se supone que el
producto se desplaza désde el cfecimiento hasta la madurez.

A continuacion se ldentlfcarén las principales caracteristicas y objetivos del ciclo de
vida de los productos:




[inyropUCcION] creEcIMIENTO |

MADUREZ

[ oecapencia

CARACTERISTICAS

Rapido aumento

Maximo de ventas

Baja en ventas

Ventas ' - Ventas bajas en ventas
Costos Coslo por cliente Costo promedio Costo bajo por Bajo costo por
- alto por cliente cliente cliente
Utilidad " Aumento en - Baja en las
Ut ! 9 utiidades Altas utilidades utilidades
: Py : Adoptadores "
Clientes Innovadores tempranos Mayoria media Rezagados
S R . . Numero estable Namero
Competidores Pocos Numero creciente | que comienza a decreciente
i reducirse
R Maximizar "
Objeti;loé de Crear conciencia Maximizar utitidades, Resd;;n: ?n?;gf y
del producto y participacién en el defendiendo la provecho posible a
ensayo mercado participacién en el

la marca

i Marketing
R ] mercado

Es |mportante reconocer cuando se cambia de etapa del ciclo de vida del producto.
La etapa de mtroducc:én empleza cuando el nuevo producto se hace accesible al cliente.

iéi de nu vos productos.

Es un ciclo que se inicia con la’ ldea del producto y termlna cuando Ias necesndades

del consumldoresté cubierta é

El Ianzamlento de un: producto debe Ilevarse a cabo de manera creatuva, apoyada
por las herramientas promocnonales con el objeto de recuperar la mversuén de la manera

mas rapida posible.’

Para evaluar la eficacia de la estrategna de comerc:ahzamén e identlf‘car cuales son
los factores criticos de éxnto, se deben evaluar los aspectos de costo, entrega, calidad
(rendimiento, confiabilidad, conform:dad durablhdad calidad de servicio, estétn . tasas
de rechazos, tasas de devoluciones) y flexnbnlldad ante cambios de volumen del producto

ofrecido e introduccion de nuevos productos.

n, se observa que los costos y las entregas' no estan

Siluego de efectuar Ia evaluacn
siendo optimas en el proceso de comercializacién de la empresa, es necesario revisar la




estrategua para observar cuales son las def'clenclas Yy fodalezas que presenta a través de
unanalnsusF.ODA.. e . T g e

Es importante sefalar que ‘el consurmdor se enfrenta a _un numero Jinfinito - de
Nz alimentamén, )

posibles alternativas para comprar,’ ya que’ suele rep’ rti

tlsfechas sus necesndad es

vivienda, educacion, etc., y una vez que han quedad 2
basicas, adquiere las necesidades de lujo (corno es, el caso del pan congelado) Aunque la
situacién econémica del pais cambia los hébltos de compra del consumndor. -

Tener un buen producto es necesario. .pero_no suf'clente."ya que el producto debe
estar enfocado a los gustos y necesndades del consumndor En ocaslones el producto es la
imagen, las garantias, el servicio, etc. : S

A continuacion se sefialan algunas vanables que deben ser cons:deradas en la
comercializacion de nuevos productos.» : ; G

= Instalaciones: :
o Calcular inversion total de Ia fabric ‘(equxpo. mano

obra materia prima).

o Decidir tamafo, ubicacion, estruct :ra de la fébrlca.
e Capacidad: Sree
o Calcular la capacidad de produccnén mensu i presa para

enfrentar la demanda. S ;
o Calcular la capacidad para - estimar: blazos. competencia: (capacidad de
respuesta ante cambios de demanda, ét.ifr{énlb's’eireht ales de produccion).

« integracion vertical: :
o Decidir si existird integracion vertical hacua atrés (Ios proveedores estarén
asociados con la empresa) o Gk
o Decidir si existira integracion vertical hacla delante (los d:stnbu:dores estaran
asociados con la empresa)

Estas decisiones dependeran de la gestion del proceso, costos, y confiabilidad de
proveedores o distribuidores.

e Tecnologias de proceso:

85

TESIS CO"\?




o Decisiones del proceso: definir cuales son las tecnologias que. se deben
implementar. :

o . Evaluar’ mtroduccubn ‘de ‘- nuevas herramientas  y cuales son los. costos
kasocnados a ellos. ;

- Extens:én de Ias Ifneas de produccién y nuevos productOS' .

o Evaluar ', factlbmdad de ' incrementar la complejidad : de la§ ltneés de
producclén Esta es una decision que conviene analizar cuando ya ex:ste un
producto bien posicionado y se quiere mcorporar nuevas opciones.

© Para incorporar nuevos productos, o darle mayor valor agregado a los ya

" ‘existentes, es necesario considerar costos asoclados.v‘ capacidad - de
adaptabiéh y ‘de’ produccion, - disefioc de producto y reorgabnizacién del
prdceso ‘

s Gestion de Recursos Humanos:
o Seleccidon de personal. B oL
o .- Decidir - sobre - incentivos |y motivaciones hacia el personal para crear
. comprorhiso y lealtad con el negocio.
s Gestidnde calndad.

o Decidir sobre variables a medir y a considerar en Ios productos que se
venden. . :

© Es necesario manejar la relacién costo/calidad.

e Organizacion e infraestructura de gestién:

o Planificacién y control del proceso productnvo en su totalidad Ademés es
necesario controlar los inventarios, de tal forma de evitar. tanto los excesos .
de productos, como los qutebres de stock. e .

e Relaciones con proveedores:

o En este punto considera silos proveedores acudwé e manera pérticular a
la empresa a vender la matena pnma. o exlstlrén contratos predef’nidos y
seran parte de la propla empresa .

5.5 Posicionamiento det producto. :

El posicionamiento de un producto es adquirir una posicidn en la mente del
consumidor.
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La posicién del nuevo producto depende de dos factoréé:

- Percepcrén del consum:dor ante otros productos.
- Preferencnas (jerarquia) establec da por los consumldores.

Asi m|smo. contlene dos tlpos d a al

- Compara todos Ios productos sin cof
- Compara productos por medlc de = da

déhsidérado.

Consigue una posicion efectxva y wgtl d ya que ocupa un mcho preferente y Unico

en la mente del consumidor.

Para conocer el posncnonamlento del producto de pan congelado en el mercado. se
I c nsumldor busca para

realizé una encuesta de la competencla. segun atnbut S que

satisfacer sus necesidades.

La encuesta realizada fue a 350 personas. de Ias cuales 144 eran hombres y 206
eran mujeres; esto representa el 41% de hombres y el 59% de mu;eres. cuyas edades

oscilaban de la siguiente manera:

Edad # Personas Yo
25-29 75 21%
30-34 118 34%|
35-39 65 19%
40-44 40 11%
45-49 22 6%
50-54 20 6%
55-59 10 3%
Total 350

La encuesta sobre el pan congelado listo para hornearse se realizé en el Distrito
Federal, en las tiendas de Wal-Mart de Avenida Universidad, Auchan de Avenida Miguel
Angel de Quevedo, Superama de Avenida Revolucion, la Comercial Mexicana de Asturias,
la Mega Comercial de Avenida Universidad .y el Carrefour de Avenida Universidad; es

decir la encuesta se dirigié a la clase media.

Las preguntas de la encuesta fueron las siguientes:
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NO o RN

s Conoce el pan congelado?

¢ Ha probado el pan congelado?

¢ Qué marcas de pan congelado conoce?

£Qué le parece la presentacion de los productos congelados?
¢ Son claras las instrucciones de uso del pan congelado? )
ile pérece justo el precio det pan congelado? :

¢ Estarla dispuesto a comprar un nuevo pan 'cong’elabdé?f

Las respuestas obtenidas nos dan como resultado el mapa de pos:c/onamlento que

a continuacion se presenta, en donde se puede concluir lo sngunente.

Los productos Deli-Bagel! tienen mayor aceptacién debido a sus diferentes sabores
ofrecidos, asi como la claridad en las instrucciones de uso.. Sin embargo el envase
(bolsas) no es muy del agrado de los clientes. Asi mlsmo Ios clientes los buscan
porque no tienen grasa, colesterol y conservadores. T

Los productos Sara Lee tienen poca aceptacién en el mercado anahzado, esto se
debe a que los clientes potenciales no identifican al producto con 1a marca va gue
la marca estd especializada en pasteles; ademas. no tleneriwromomén del pan
congelado y su punto de venta no es recomendable. ya que el producto no esté

bien identificado. <
tos productos de Pillsbury tienen gran aceptacién en el me ado,
tienen presencia en varios autoservicios. Con respect ; >
clientes los prefieren a los de la competencya: sin e}mbargro 5 s mayor que

embargo, no
de ‘uso, los

los demas.
Los productos de Elipan, ios atributos de efectos del consum:dor son bajos. ya que

el envase no es del agrado de los clientes." Sin embargo. a los clientes lo buscan

por calidad y porque es saludable (pan integral).
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Altributo 1: Cualidades
Sensuales (gusto, tacto, olory
apariencia)

Atributo 4: Satisfacciony

Atributo 2: Uso (manipulacién,

Beneficios (saludable,
calidad)

A\,
Q <">A‘ \

Atributo 3: Efectos en el
consumidor (imagen, marca,
envase, precio, garantia,
distribucién)

AN
<

Deli- Bagel Sara Lee

O
(.

Pililsbury Elipan

Nosotros

<

Se busca posicionar nuestra marca con relacién a las existentes, adecuandonos a

las necesidades del mercado, cubriendo una sexta parte de la demanda real lo mas

cercana a la empresa lider.

A continuacidn se presenta el posicionamiento por Nivel Socio Econdmico (NSE) del

pan blanco, integral,

doble fibra, multlgrano kids, segin un estudio . realizado por AC

Nielsen para el periodo de abril del 2003. En donde se puede observar que el pan blanco

se concentra principalmente en el NSE bajo y el multigrano en el NSE medio-alto.

f"
LL
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Posicionamiento por Nivel Socio-Econémico
= NSE BAJO
® NSE MEDIO

& NSE ALTO

Maercedo Ares V
Periodo: Al 2003

Otras variables demograficas son el tamafo de la familia, la edad del amade casay

la presencia de nifos en el hogar. En donde se puede observar, que el consumo de pan
es mayor en las familias de 4 a 5 componentes, en las personas mayores a 31 anos.

Posicionamiento por variables demogréfic

- 45>
- 3145

- <31

Blanco Integeal Oobie  Muligrano e Branco Inmgrat Dotie  Mulgrano  Kuds
Fibra Flors
- Sin
Nifios
»12
® Con
Nifios
Marcado Area V 12
Pariodo: Abril 2003 Blanco  Integrat  Ooble  Multgrang s
Fibea
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El posicionamiento : del . producto : se. basdé en la enéuesta realizada .. a : los
consumidores potenciales y en la descnpcuén del producto realnzada en el capntulo 2. En
donde se puede ‘definir lo sngulente. I ; S

e Con respecto a las cualidades sens riale : Se buscaré cubrlr Ia necesndad de un

pan congelado rico de sabor Y de buena apa

cia, al menos‘ gual que Ia marca

Pillsbury y superior a las demas.’
e Con respecto a los atributos de uscr Se buscaré satisfacer las neces:dades bés:cas )
de preparacién del pan congelado y que éstas_sean mayores o iguales a las de
Elipan y Deli-Bagei. y :
« Con reSpecto a los efectos en el consu

distribucion. .
e Con respecto a la satisfaccion y beneficios: Se buscarla satxsfacer al: méxlmo Ias
Ilmentlclo del

expectativas de los clientes con respecto a la calidad’ y benef‘éno
producto. Se podria introducir pan de distintos sabores nutr |vos (como se ve en
las tablas anteriores, la participacion de estos panes es buena o

» [a lista de los nuevos productos, basada en la competencna yen las necesidades

de los clientes potenciales seria:

Producto
Baguette 160 gr
Baguette integral 160 gr
Chapata 70 gr
Chapata integrat 70 gr
Bisquette blanco
Bisquette integral
Croissant 70 gr
Mini croissant 35 gr
Dona / Bagle

5.6 Estrategia de distribucion.

Un canal de distribucion es una estructura de negocios interdependientes que va
desde el punto del origen del producto hasta el consumidor.
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Se deben tomar declsionés sobre los canales de distribucion (directo o a través de
detallistas, mayonstas o, agentes), dlseﬁo y: manejo del sustema de dlStrubucnén fisica,

mcluyendo servnclo al cllem

no" vende sus productos O ‘servicios a los
! que cumplen funciones

- Por recursos econdmicos; En ocaslones el productor no puede tener su propia red
de dlstnbucién por ejemplo, conces:ones en autos. : ;
e Para formar lineas con muchos productos cdh un surtldo que:- interesa a los
clientes, por ejemplo, accesorios de papeleria :

= Sirven de medio de financiacion. .

« Sirven de comunicaciéon con el mercado. Conocer las tendencnas del mercado y la
competencia. !

e Para promocion del producto.

son:

Fabricante o Productor - 7T TINETS Rne e J

| i Mayorista . - J r “- Mayorista ]

; [ Minoris!a"l J l Minoﬁsl; I r Minoﬁ%la J
- R T S T

i Consumidor ]
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e Productor-Consumidor: La forma que mas se utiliza es la venta de. puerta en
puerta,  la venta por correo, el telemercadeo y la  venta por teléfcno. Los
intermediarios quedan fuera de este sistema. ERE :

e Productor-minorista-consumidor: En estos casos el productor cuenta generalmente
con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los mmonstas que .
venden los productos al publico y hacen los pedidos: después de Io cuayl Ios venden
al consumidor final. Ejemplos: los concesionarios automatlces, las g SO neras y las '

tiendas de ropa.

e Productor-mayorista-minorista - o detallista: Este tipo de, 'é:anal
distribuir productos tales como - medicina, ferreteria Yy al:ment
productos de gran demanda ya que los fabricantes no tnenen la capacidad de hacer

flegar sus productos a todo el mercado.

e Productor- intermediarios-mayorista-consumidor: Este es el canal: més Iargcr se
utiliza para distribuir los productos y propOFCIOna una ampha red de contactos. por
esa razon, los. fabricantes utilizan a los mtermedlanos o agel )

frecuente en los ahmentos perecederos.

Mientras mas nlveles de canales de dnstnbucnén se tenga,  menor sera el coritfql del
producto en exhnbncuén. preclo y d:strlbuclén par el producto

Un cambio de’ canal de dlstnbumén puede cambiar el giro . total de la empresa. por

ejemplo: Avén se vendla sélo en catélogos g

Existen dlsﬁntos tipos de canal de dlstnbucnSn en Mécho. Ios cuales se basan en el
tipo de producto;: cabe mencnonar que 1a estrategla de d:stnbuclén s o

ba: a en ‘las
condiciones de las tnendas.

Los autoservncios son un sistema directo de venta al consumidor que exhibe
productos y arﬂculos en forma abierta, clasificandolos por categorias y tipos,
principalmente abarrotes, perecederos. ropa y mercancias generales. Ofrecen un
area para el pago de los clientes, con sistemas Punto de Venta a |a salida. Esta
definicién se divide de la siguiente manera:
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Megamercado: Ofrece servicibs adicionales. al consumido'r. Tiene una superficie
superior a los’ 10" mil metros: cuadrados aproxlmadamente. 5 Los productos que
maneja son toda la linea de mercancia EjempIO' Auchan. S A. de’ C. V.. Comercial
Mexicana, S.A. de C.V., Grupo Chedrau:. S A. d C.V.‘ Nu va Walmart de Meéxico,
S.A.de R.L.de C.V. : o
Hiper mercados: Ofrece serwcios adlmonales al oonsumldor. Tlene una superﬁcne
entre 4,500 y 10 mil metros cuadrados’ aproxlmadamente. Maneja casi toda la linea
de mercancia. Ejemplo: Grupo Gngante S.A. de Cc.Vv.; Nueva Walmart de Meéxico,
Comercial Mexicana S.A. de C.V. :

Autoservicios: Cuenta Unicamente con algunos de los. servicios que tiene el
megamercado como por ejemplo, Ias farmacias. Tiene una superﬁcle desde los 500
hasta los 4,500 metros cuadrados aproximadamente. Los productos que maneja
principalmente son perecederos y abafrotes. Ejemplo: Casa Ley, S.A. de C.V,,
Comercial Mexicana S.A. de C.V., Sumesa, Soriana.

Bodegas: Tiendas con poca decoracion; no ofrece a sus clientes ningun tipo de
servicio que signifique atencién directa. Tiene una superficie mayor a 2,500 metros
cuadrados aproximadamente. Los productos que maneja son la mayor parte de las
lineas de productos, con un sistema de descuento en medio mayoreo.

Tiendas de conveniencia: Unidades comerciales al detalle dedicadas a la venta de
satisfactores inmediatos las 24 horas. Tiene una superficie menor a los 500 metros
cuadrados aproximadamente. Los productos que maneja son alimentos y bebidas;
el surtido y diversidad de la mercancia es limitada. Ejemplo: 7-eleven México, S.A.
de C.V., Cadena Comercial Oxxo S.A. de C.V.

Farmmacias: Cuenta con mostrador de servicio personallzado para productos
farmacéuticos que requieren prescripcidon médica; ademas de un area de exhibicién
de productos y articulos en forma abierta. Regularmente funciona en' horarios
amplios. Cuenta en promedio con dos puntos de venta para pago. Su superficie
alcanza los 500 metros cuadrados de piso de venta. Los productos que maneja son
farmaceéuticos y abarrotes, incluye algunos servicios como revelado fotografico.
Clubes de membresia: Estan enfocados al mayoreo y medic mayoreo dirigidos a
ciertos sectores a través de membresias. Manejan grandes volimenes de compra y
bajos margenes de comercializacion. Presentan productos en envases grandes y/o
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muiltiples. La tlenda no cuenta con decoracion. T‘ene una superfcle mayor a los
4,500 metros cuadrados de” plso de"venta L
abarrotes perecederos rdba y m rcancias generales. Ejemplo. Costco ‘de Méxnco
S. A de [AVE:

@ Los'productos que maneja son

® T endas tradrc:onales

- Tendas de goblerno, Tenda del ISSSTE, de la UNAM etc.

e Comercio informal: Tanguns mercado sobre n.ledas etc.

A continuacidn se muestra una relacnén de canales de distribucion segun AC Nuelsen
para los panes de caja, bolillo, pan tostado y pan dulce para 2001, 2002 y 2003. En donde
se puede denotar que las tiendas de autoservicio de la Iniciativa Privada tienen una
participacion aproximada del 30%, mientras el canal tradicional tiene una mayor
participacion sobre las demas (aproximadamente el 65%); mientras que las de gobierno
tienen una minima participacion.

Canales de Distribucion

2001 2002 2003 2001 2002 2003

& TOTAL AUTOSERVICIOS @ TRADICIONALES W GOBIERNO B TOTAL AUTOSERVICIOS @ TRADICIONALES @ GOSIERNG
Estructura en Ventas por Canal

Total México
Aflos Moviles AS.JJ

A continuacién se muestra la relacién de los diferentes tipos de consumidor y los
canales de distribucion, en donde se puede observar que la mayoria del pan blanco,
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integral, kids y doble fibra se venden en tiendas tradicionales; sin embargo el pan

multigrano se vende mas en autoservicios.

Tipos de consumidor

= % No Sabe No
Recuerda

= % Otros Lugares

= % Regalo

= % Tianguis

= % Club de Precios

= % Gobierno

= % Tracicionales 206

& % Autoservicios
Blanco Integral Doble Fibra Mubkigrano Kids

Mercado Area V
Pariodo: Abril 2003 Marcas mas espPecial

prarse

5.6.1 Empaque e imagen.
La competencia maneja los siguientes empaques en el pan congelado:
e Bolsa. Por ejemplo: Elipan, Deli-Bagel.
e Tubo en alto vacio. Por ejemplo: Pilisbury.

« Caja. Porejemplo: Sara Lee.
De acuerdo a los . clientes potenciales, . éstos determinaron sus preferencias de

almacenaje y manipulacién del producto, Ios cuales son [os siguientes:

e EIl envase tenga colores vivo:

e El etiquetado contenga lﬁformacién nutricional.
e Que puedan identificar la caducidad del producto faciimente.

e Que contenga las instrucciones de uso y que éstas sean faciles.
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= Que no requieran de utensilios exiras para la preparacion del pan.
e Que brinde conf‘anza y segundad de que es un producto elaborado con calidad e

SegL‘m la’; encuesta reallzad
pos:cuonamlento del producto. el 15%
el 50% pref’ere tubo al vacio. :

acuerdo a las normas mexicanas

Para la chapata de 70 gramos y la chapatavmtegral con a;onjoli de 70 gramos. se
utilizara una bolsa metalica especnal para productos congelados. :

Para el croissant de . 70 ramos,: e blsquette blanco y el: b:squette nntegral se

utilizaran tubos al vacio. -

Para el pan dulce como Ia dona se util zaré bolsa metélnca especnal para productos
congelados con colores VIVOS y ‘un logotlpo que atraxga a mﬁos y adultos’ como opcién se
n charola no reutlllzable

podra preparar en homo de

El departamento . de‘merc,adotecma de la empresa se encargaré ‘de disedfar el
logotipo adecuado para Ia lmagen del producto. : :

Debemos considerar que el empaque debe de tener las caracteristicas necesarias
para que el producto tenga L'ma rotacién minima y el costo de almacenaje sea bajo.

5. 6.2 SQIecclén del canal de distribucion.

Para determinar el canal de distribucion, es necesario analizar las necesidades del
cliente con respecto al canal adecuado, como: la ubicacion; e! tiempo de entrega; las
promociones, etc., asi como los objetivos y l?,s_t_e_strateglas de mercadotecnia general de la
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empresa. La mayoria de estas decisiones las toman los productores, quienes se guian por

tres criterios gerenciales:

e« La cobertura del mercado- Es zmportante consnderar el tamaﬁo y el valor del
mercado meta que se desea cubnr. 3 : . . ‘ .

« El control det productO’ Para tener’un mayor control “del’ produéto. ‘es “mas
conveniente usar un canal corto de dzstnbucién. g B I TR

e Costos: No siempre . cuando mas! corto sea al"canyal men‘of'séf‘é ely cosio de

distribucion. Los costos de distribucion son generalmente rnés bajOS cuando se

utilizan intermediarios en el canal de distribucion.

De lo anterior se puede deducir que el utilizar un canal de dlstrlbucién més corto. da
como resultado una cobertura de mercado muy limitada, un control de Ios productos més i
alto y unos costos mas elevados; por el contrario, un canal mas largo da por resultado una
cobertura mas amplia, un menor control del producto y costos bajos. : L

El ciclo de vida del! producto también es un factor impartante en la selecc:én de un
canal de distribucion. La seleccidn del canal cambia durante la vnda del producto.

Es importante contar con un disefio de almacenamiento ef‘cient para IIevar a cabo

una buena dlstrlbucu')n del nuevo producto” :

A contmuacnén ‘se’ presentan algunas de Ias prmclpales caracteristlcas de 'los
dlstrlbuxdores que tenemos .que tomar en cuenta para la comerc:allzaclén del nuevo

producto: -

. Taméﬁo.'

e [ocalizacion.

e Tipo de consumidor.

e Principales clientes.

e Cobertura.

e [Infraestructura comercial.
= Rotacién de inventario.

» Condiciones de pago.
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e Condiciones de entrega.

e Tecnicas de éxhibicién.
Para'el“ca‘so del pan congelado, se sugiere iniciar las ventas en las principales
tiendas de autoservicio del Distrito Federal; la penetracion de las ventas seria la misma en
todas  éstas.  Posteriormente, se trataria de wvender el 'produ‘éto “en " las’ tiendas
convencionales y'en las tiendas tradicionales. S :

5 6 3 Transporte y distribucion.

El mantenlmiento de la cadena de frio en el pan congelado es basico park consegunr

vehiculos cerrados refrigerados cuando se efectie la transportaclén en chmas templados
y calidos. En condiciones de clima frio y de tiempo de transito corto- es sufcnente en
vehiculos isotérmicos. :

Puntos criticos del transporte:

s Desde el momento de la fabricacion del pan congelado, hasta ef 'momento de su
procesamiento o consumo, la cadena de frio debe estar presente en cada
momento. . ‘

e La rotacion de los productos en el almacén, la temperatura de los vehiculos (los
cuales deben de estar previamente enfriados), asi como la rapidez con la que se
carguen los vehiculos de distribucidn, son factores criticos en la cadena de frio.

e Los transportistas deberan ajustarse a la reglamentacién vigente y vigilar los
equipos de frio con los que van equipados los vehiculos. '

* Los vehiculos deberan de estar en perfectas condiciones mecanicas e |gualmente
el equipo frigorifico con que algunos cuentan.

e Elegir cuidadosamente al conductor y dar las instrucciones pertinentes sobre el
manejo de los productos.

29
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e EIl transportista debera checar en todo momento.el control de temperatura .de
consigna antes de su salida. Debe mantener en marcha el équipo 'de' frio, abrir las
puertas el menor tiempo posible y estécionarse en Ié sombra, siAfuera'posible.

e Los vehiculos deben facilitar el apilamiento de’ los embalajes utuhzados. la
circulacion de aire frio, la movilizacion de los diferentes pedldos y el cargue y
descargue de éstos.

e Las condiciones de temperatura deben ser las adecuadas para el’ mantenimtento
del producto. ’ e

e No se debe exceder la capacidad de carga del vehiculo. L ,

e Para la distribucion directa se deben fijar rutas de acuerdo a 1a u cacnén de los
distribuidores o supermercados, y las condiciones de entrega de productos. tales
como fecha y hora de entrega, asignaciéon de punto de. descargué. .
documentos necesarios, etc. :

« Latemperatura ideal para el transporte de pan congelado es ae =182 C.‘

El pan congelado en los establecimientos de venta se :deben . mantener a
temperaturas que permitan su conservaciéon,  ya sea en los "‘cu'aljtos ~frios . de
almacenamiento o en los mostradores refrigerados. R i

5.7 Estrategia de precio.

El precio es una variable importante en la aceptacién de los nuevos productos; asf
mismo determina el margen de utilidad que la empresa tendra.

Los elementos que afectan la estrategia de precios son el posicionamiento del
producto en el mercado, el mix o la combinacién de productos, la estratégia de marca y la
calidad que ofrece el producto. La estrategia de distribuciéon influye también en la decision
del precio. Ademas el precio se fila en relacién a cudles son los costos asociados al’
producto. Si el negocio presenta altos costos en comparacién a otras empresas de la

competencia.

Los métodos de fijacion de precios son:
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e Precio en funcion del costo: Es un rhétodo basado en el costb, al ciJaI se debe de
agregar el margen de utnlldad esperad La desventa;a de este metodo es que no
dades econém cas del consum or_

en relac:én ‘al precno del

considera la competencna y Ias pos

e Método de los precios de la competencla Fjar prec

producto lider.
Método basado en la oferta y la 'emand

proveedores y sindicatos.

5.7.1 Propuesta para precios del pan congelad

Se determinaran dos precios; el primero: es:de introduccién,’ el cua 3

(durante un mes) y el segundo sera el definitivo

El precio se determinara basandose en Ios precuos de Ia compet Ancna. os cuales son

los siguientes {(cabe mencionar que los productos sin precno son aquello que no tienen

presencia en el autoservicio correspondiente):

Corﬁarcial Mega

era eventual

Marcaj No. Piezas | wal-Mart Carrefour | Superama G a | C cial
Elizondo/Chapata)
Pan Integra), 15 $25.80 $28.56 $28.70 — $25.80 -
Elizondo/Chapata
Bolillo de Queso! 20| $41.20 $42.50 $42.50 - $41.00 -
Den-Bagel
Mini - Bagels; 15 $26.20 $27.20 $28.20 $27.00 $26.40 $24.90
Deli-Bagel
Bagels) 6| $22.80 $27.20 $28.30 - $23.00 $24.98
Pillsbury] Ba iz Py = $35.00 - $32.80 -
Sara Lee/Donas) B — - $24.50 - -~ $24.50
Bake N Deli [&) -~ - $0.00 — ~ $23.90
Promedio 29.00 $31.37 $371.20 $27.00 $29.80 $24.57
Max-Min| 18.40 $15.30 18.00 $0.00 $18.00 $1.08
Producto nuevo 10a 12 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00

Cuya grafica se comporta de la siguiente manera:
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Precios de Pan Congelado en Autoservicios

|

Pan Integral Bolilio de Mini Bagels Bagels Pillsbury Donas Bake N Deli
Queso

{dWal—Maﬁ i éa,"é,k;l}h Sdpérérﬁé7Eai;;r;t;;*(‘:omercial_Mexicana 1 Mega Comercial

Como se puede observar, los precios mas elevados se encuentran en Superama y
Carrefour. La marca Pillsbury sodlo tiene presencia en Superama; mientras que Sara Lee
s6lo tiene presencia en Superama y Comercial Mexncana, y Bake N'Deli en la Mega

Comercial.

E! precio promedio de los productos’ de 1a competencua ‘es de $28.82. E| nuevo pan
congelado costaria $25.00, lo cual tiene f na dxferenc:a de $3.82.

Los precios del nuevo pan congelado se tomaron en base a los precios de la
competencia, al promedio de estos precios y a los valores maximos y mi'nimos de los
mismos (eliminando los precios $0.00 de ciertos productos).

Estos precios ya tienen considerado el margen del autoservicio.
5.8 Estrategia de promocién y publicidad.

Una estrategia integrada de promocién tiene los siguientes componentes:
presentacién y promocion de ideas; venta de personal (presentacion oral a compradores
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potenciales, promocion de ventas, exposiciones comerciales, competencias, muestras,

presentacion -de puntos de compra:y  cupones, i publicidad, - presentacion en medios
masivos). Se debe de tener la habilidad para antnclpar las necesndades del cliente y para

detectar cambios en las tendencias del markellng.

‘Factores de la campana publicitaria

Las actividades generales de la promocubn son:

Proporcionar |nformacu5n del producto

Estimular la demanda para mejorar el mvel de vnda del consumldor.

Fondos disponibles para cubnr ‘los : spots minlmos y d|ferentes medlos de

comunicacion. . . .
La naturaleza del mercado: émblto geograﬁco. tlpo de clientes y concentracion del

mercado. ;
Naturaleza del producto: de consumo o lndustnal. X ;
En las etapas de ciclo de vnda dét producto. S S

o En lntroducmén, s}e debe lnformar deseos y neces:dades que satlsfagan y
Ve > locales de

] ‘to porque se
vende mas. Hay mayor publlcndad que p inocxé > mane] cupones de
descuento._ o : s

o En madurez, hay ventas estables y publlcldad repet |va Hay muchos spots.

La estrategia comerc:al que se puede defnlr es.

Lilevar al consumidor al canal o punto de venta tnrar del canal lo cual exige una
gran camparia publicitaria; llevar al chente a la tienda.
Aprovechar el canal de distribucién: empu;ar el canal, es aprovecharse del prestigio

de la tienda.
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Los elementos de publicidadAson: revistas, television, periddicos, radio. correo
directo, por teléfono y publicidad al aire libre.

Clasificacion de la pubilicidad:

« |nstitucional: Orientada al conocimiento e imagen de la empresa.

s De demanda primaria: introducir un ﬁuevo concepto del producto.

+ Demanda selectiva: Cuando se hace énfasis en una marca.

+ Publicidad comparativa: Comparar las caracteristicas de los productos.

e Publicidad cooperativa: Cuando dos o mas compafilas comparten los gastos de
publicidad. :

e Publicidad nacional.

e Publicidad reglonal

e Publicidad local.

5.9 Es!rategia de promo 6n y publicidad para el pan congelado.

La estrategla de promoclén para el pan congelado que se llevaré a cabo es la

siguiente:

e Se haran degustaCIones del producto en puntos de venta estratégicos. tales como
autoservicios. : :

* Al principio, se dara un precio mas bajo que la competenc:a. B

e En la introduccidn del producto, se daran articulos promoclonales en Ia compra del
pan congelado, como mantequilla, mermelada, etc. = ’

s Debe de estar bien ubicado en los puntos de venta.

* Se daran volantes informativos.

e En la segunda etapa se puede hacer publicidad a través del periédico y revistas.

e Se evaluara constantemente con encuestas el nivel de satisfaccién del consumidor
con respecto a nuestro producto; en caso de ser necesario, se haran las
modificaciones pertinentes, tales como: mayores promociones, distintos sabores o
tipos de pan, etc.

e Es clave en la estrategia de comunicacién del producto, resaltar los valores
nutricionales del mismo.
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5.10 Prondsticos de venta.

El pronostico de venta’prédice la demanda, a través de informacion histérica del
producto, considerando promoc:ones y eventos espec:ales, asi como la estacionalidad y
factores geograficos. .

El producto que se pretende ofertar en. el mercado es una Ilnea de pan oongelado
que satlsfaga el paladar y buen gusto de nuestros chentes. snendo elaborado con materias
primas de alta calidad; que su presentacnén sea d|ferente a Ios productos tradlclonales. y

que sea novedoso dentro de un mercado altamente competstivo

Caracteristlcas y neces:dades que cubre el producto.

e Sabor, color, aromay calidad comparable con el pan trad = ;
e Imagen, marca, envase capaz de captar la atencién del cllente. posncnonéndolo
dentro de su gusto y preferencia.

= El empaque contarad con la adecuada informacion para Su uUso y.c mefciélizécién:
sera resistente y de facil apertura. :

El empaque debera hacer énfasis en los valores nutrlc:onales d proddéto que,

con la misma calidad.

e Es un producto que satisface el acelere cotidiano, que en tan sélo en unos mlnutos
esta listo, crujiente y con el grato aroma del pan recién horneado. e -

5.11 Ventas.

Segun un estudio realizado por AC Nielsen, las ventas de pan de caja, bolleria, pan
tostado y pan dulce son:
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Potencial de crecimiento por distribucion

Pan de Caja+Bolleria+Tostado+Dulce
71

70 70
69

En donde se puede apre ar un! crecumiento ‘en’ los panes dulces empacados. Sin
embargo se tiene potenmal de crecnmlento por dlstrlbucubn.

Se realizé un estudio de observacion de una hora en el Wal Mart de Tlalpan, en
donde se analizaron las ventas de los panes y se obtuvieron los siguientes resultados:

Productos

Fecha Dia Hora Bimbo [ Elizondo | Deli-Bagel | Pillsbury
24/09/03| Miercoles 15:30 60 2 [s] [+]
25/09/03 Jueves 9:00 20 o o 1
26/09/03 Viernes 19:00 70 o] 3] 1
27/09/03 Sabado 21:00 80 1 2 5
28/09/03| Domingo 14:00 35 1 o [s)

Promedio 53 0.8 0.4 1.4

Por lo tanto, el objetivo de las ventas del nuevo pan congelado seria tener una
participacion del producto lider; esto es, de Bimbo en productos no congelados, y de
Pillsbury en productos congelados.
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512 Ventajas comparativas con los principales competidores en el area de pan

congelado en México.

A continuacién, se presentan los productos que ofrece la competencia, asi como los
precios y condiciones de comercializacion.

e Pillsbury México: Empresa trasnacional que elabora paﬁ congelado crudo listo para
hornearse. Tiene una variedad de pan dulce, galletas, cuernitos y bisquets. La
caducidad de sus productos es de 6 a 8 meses. Los productos se pueden encontrar
en super mercados, principalmente en Superama (no tiene presencia en Wal-Mart,
Carrefour ni Comercial Mexicana). Sus presentaciones son en envases metalicos
empacados al vacio. Su contenido neto varia de 500 a 700 gran;lqs ysonde8a 12
piezas por paquete, dependiendo del tipo de pan. El costo por empaque varia de
$35.00 a $48.00 MN.

e New York Deli & Bagel: Empresa de las llamadas franquicias, que elabora pan
tradicional y pan congelado listo para hornearse. Principalmente sus productos son:
pan integral, bagel, mini-bagels, donas; asi mismo realiza maquila de pan
tradicional para restaurantes, hoteles y super mercados (principalmente en Wal-
Mart, Carrefour, Comercial Mexicana y Gigante). Los Bagels se pueden encontrar
en distintos sabores como: pasas con canela, natural, integral y ajonjoli; los cuales
contienen cero colesterol, cero grasa y cero conservadores. La caducidad de. sus
productos es de 6 a 8 meses. Sus presentaciones’ son en envases plasticos
(bolsas) especiales para alimentos congelados. Su contenido neto varia de 500 a
700 gramos y contienen entre 6 a 20 piezas por empaque. El costo por empaque
varia de $22.80 a $34.90 MN.

e FElipan S. A de C.V (Panaderia Elizondo): Empresa mexicana productora de pan
tradicional que ha comenzado a difundir sus productos en el &rea de pan crudo
congelado listo para hornearse. Principalmente sus productos son: pan de chapata,
pan integral, pan con ajonjoli, bolillo de queso. LLa caducidad de sus productos es
de 8 a 8 meses. Los productos se pueden encontrar en sus propias tiendas y en
super mercados, principalmente en Wal-Mart, Carrefour, Comercial Mexicana y
Gigante. Sus presentaciones son en envases plasticos (bolsas) especiales para
alimentos congelados. Su contenido neto varia de 500 a 700 gramos y contienen
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entre 15 a 20 piezas por empadque. Ei costo por empaque varia de $25.80 a $41.20

MN.

Sara Lee: Empresa trasnacional productora de pasteleria que esta incursionando

en el area de pan crudo congelado listo para hornearse. Con 're'specto al pan
congelado, se introdujo donas de canela en paquetes de 250 gramos con un
contenido de 5 piezas. Su venta es en super mercados. Es el unico que para su
preparacion se utiliza el microondas, ya que el resto utiliza el horno tradicional de
gas o el eléctrico, o la tostadora. Su producto hasta el momento’es presentado en
cajas para productos congelados. La caducidad de sus- productos es de 6 a 8

meses. El costo por empaque es de $ 24.50 MN.

A continuacién, se presenta un cuadro de los productos de'pan congelado' que
ofrece la tienda Wal-Mart (se presenta esta tienda debido a su importancna ‘sobre los
demas autoservicios), con el objeto de mostrar las dlferentes presentaciones de estos

productos.

Tienda Wal-Mart . SET e

Marca Elizondo/ Elizondo/ Deli-Bagel . -: = Deli-Bagel

Chapata Chapata

Tipo Pan Integral Bolillo de Queso Mini Bagel Bagels / New
York

Precio $25.80 $41.20 $26.20 $22.80

No. Piezas 15 20 15 6

Peso 825 gramos: 700 gramos 450 gramos 690 gramos

Caducidad 3 meses 3 meses 8 meses 8 meses

Preparacion

Tostador: sacar
pan 10 minutos a
temperatura
ambiente,
colocarlo en

tostador.

Tostador: sacar
pan 10 minutos a
temperatura
ambiente,
colocario en
tostador.

Tostador: sacar
pan a temperatura
ambiente,
colocario en
tostador.

Tostador: sacar -
pan a temperatura
ambiente,
colocarlo en
tostador.
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Horno: sacar pan |Horno: sacar pan  |Horno: sacar pan a|Horno: sacar pan a

10 minutos a 10 minutos a temperatura temperatura
temperatura temperatura ambiente, ambiente,
ambiente, ambiente, precalentar horno |precalentar horno
precalentar horno |precalentar horno |de 170° Cy de 170 °Cy

de 250 a 300 ° C y [homear el pan de |hornear el pan de

de 250 a 300 °C y
hornear el pan de {8 a 10 minutos. 8 a 10 minutos.

hornear el pan de

3 a 7 minutos. 3 a 7 minutos.
Localizacién [Junto a Mini Bagel |Junto a tacos y Junto a pan Junto a pasteles
de Deli Bagel y pasteles Sara Lee |precocido de Sara Lee y tacos

pasteies Sara Lee Elizondo y tacos

-
No. Racks 1 4

Este es un ejemplo de la distribucion en los congeladores de un autoservicios del
pan congelado: :

WAL - MART

o ‘ —] PASTELES
TACOS. INTEGRAL| . 'SARA .
ELIZONDO] . - LEE

BAGEL’

109
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CAPITULO 6 ESTUDIO FINANCIERO

Un ingrediente indispensable para cualquier plan de  lanzamiento de nuevos
productos es el andlisis financiero, pero ¢para qué son necesarias las proyecciones
financieras? Se puede decir que la principal utilidad de las proyecciones financieras es
preparar. No existe un negocio genérico; cada actividad es Gnica y por. consiguiente tiene
su propia estructura financiera especifica. Al elaborar las proyecciones fnancneras. el
autor empieza a captar la naturaleza peculiar de cada negocio. : : :

Para crear las proyecciones financieras se necesita:

e Identificar sus hipdtesis acerca de las caracteristicas financieras y operativas

« Desarrollar proyecciones de ventas y presupuestos. : :

« Unir estos elementos en un estado de pérdidas y ganancias..

e Desarrollar un estado de proyeccion de fiujo de efectivo.

= Verificar los resultados proyectando un balance general. =

s Analizar razones financieras, y de contarse con la |nformacu5n. compararse estos

cocientes contra compaiiias similares.

Con este analisis financiero se puede identificar en forma objétiva y inumérica coémo
las decisiones de investigacion y desarrollo, mercadotecnia, inyefsiqneys."produccién. etc
afectan las utilidades, asi como la liquidez del proyecto. :

6.1 Especificacion de hipotesis.

Se deben identificar los siguientes datos:

e Precio de venta: En el caso de que e! proyecto incluya el Ianzamlento de més de un
producto debemos estimar el precio de venta umtario de» cada uno de ellos.

También en caso de que el premo varie de acuerdo al chente. el canal de venta (o
conjunto de clientes), que se ‘consideren descuentos espemales de: acuerdo a
volumen u otra causa, deberan especnf’carse. FELT . I P

e Costo del producto, ya sea producido o comprado (importado). Debe considerarse
si el costo tiene componentes fijos o variables. Se entiende por costos fijos a todos
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aquellos_que no dependen del nivel de produccién o . de ventas- y por el contrario,
son costos vanable todos aquellos que crecen o decrecen en funcion del nivel de

produccion o de ventas.

- Costos de venta: Se debera estimar el costo de ventas que esté lntegrado por
comisnones e incentivos a la fuerza de ventas sueldos vy salanos de la fuerza de
ventas, asi como gastos directamente relacno_nados con esta actnvndad. :

e Gastos de distribucién: Lo mismo que lésvu'gésutos de ventas. ‘debe de considerarsé
los costos de poner el producto en el canal como son almacenamuento ﬂetes. etc.’

« Depreciaciones y amortizaciones. 5 : Sl

e Ciclo de ventas, incluyendo el tiempo de recepclén de pedldos. facturacnén dias de
cartera, etc. También en este punto se deberé estimar el capltal de trabajo
involucrado para lograr un nivel de ventas, mcluyendo lnventanos :

e Costo del dinero: En la mayoria de’las ocasnones seré necesari palahcar los
proyectos para su desarrollo. y por tanto. es necesano saber e costo del dmero

| dinero sirve

que impacta en forma directa en el proyecto. F'or ot o Iado el costo,
como parametro de comparaclén contra una opcxén sf iesgo,'y por tanto ver la
atractividad del negocio en si mlsmo.

6.2 Balance general.

El balance general es el informe contable fundam ntal en el sentldo de que toda
transaccion o toda operacion tuene un efecto en’el mnsmo LY muestra el estado de la
empresa a una fecha determinada. Dentro del balance las cifras se presentan en moneda
{pesos o la moneda que corresponda). y muestran los conceptos que ‘se pueden presentar
en estos térmmos. El balance esté formado por dos partes: : :

* Activos:  Bienes. . Propiedad del . negocio  que ' fueron adq‘ulrIdBSV a" breclos
determinados. Los bienes deben ser necesariamente propledad d ‘"Ia empresa
como por e;emplo un automdvil o una maquina o un terreno. El bien" debe ser
valioso para el negocio ya sea porque es en sl mismo cambiable por dinero (como

una cuenta por cobrar de clientes) o porque se espera que beneficie a futuras
operaciones (como puede ser un seguro). Una maquina gastada que no es Gtil para
las operaciones y que no es vendible no constituye un activo, aunque sea
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propiedad del negocio. En la mayoria de los casos, Ios actnvos se relacionan_en
funcién de su facmdad de convertlr en dnnero. es decir, en funcnon de su Ilqwdez. A

su vez los actlvos pueden clasuficarse como s:gue p :
Son el efect:vo y todos aquellos valores susceptlbles de

vend:dos o consumldos durante un “ciclo normal de

o Activos circulante:

convertir ’eh diner:

negocno. Como d Iamos. ademés dell ef 2C

negociable de facil conversién Yy que por tanto representan e(ectlvo invemdo,
gastos pagados por adelantado, etc. Se cons:dera normalmente que el ciclo

de operacién de una empresa es un aﬁo

o  Activo fijo: Esta compuesto de partldas tanglbles de duracién relatnvamente
larga y propiedad de la empresa. Generalmen e Ia empresa adquiere estos
valores porque espera utilizarlos en la produccnén de mercancias y servicios;
y en este sentido, cuando la empresa adqmere un -valor con objeto de
revenderlo, éste se considera inventario aun y cuando se caracterice por su
larga vida.

o La depreciacion acumulada significa la parte del costo original que ha sido
considerada a la fecha como parte del costo de operacidon del negocio.

o Otros activos: Las inversiones que por diferentes razones posee una

empresa de otra; ya sea para controlarla o simplemente para obtener
ventajas de la emisora A-aunque como se dijo anteriormente- se clasifica
como activo fijo cuando la inversidon tiene caracter de largo pilazo.

o También pueden registrarse en este renglén el valor de patentes, derechos
de propiedad intelectual, contratos, licencias, franquicias y valores similares
no fisicos, producto de negociaciones.

Pasivo: Son derechos que tienen sobre el negocio terceras personas o entidades
ajenas al negocio; o en otras palabras, adeudos del negocio exceptuando a los
propietarios del mismo. Debe aclararse que los pasivos son derechos que se tienen
sobre los activos en general, pero no sobre alguno en particular. Inclusive al
comprar inventarios a crédito, se registra una cuenta por pagar que reconoce al
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proveedor derechos por el mismo valor de activos pero no meramente por los
inventarios. - o
o Pasivo circulante: Lo constituyen deudas de la empresa cuyo vencimiento
esta proximo; regularmente hablamos que vencen a menos de un aﬁo. Aqui
se exceptiuan las deudas con vencimiento proximo que se planea renovar al
vencimiento, como podria ser un bono. Como en el caso de. los actwos,
estas deudas se contratan para la operacion del negomo. como pueden ser
' inventarios, cobros recibidos por adelantado, etc. T “ SR
o Pasivo fijo: Formado por !as obligaciones del negocid a largo plazd.
- principalmente créditos para el equipamiento del negocio. s
- Capitél: También conocido como participacion del o los propietarios del negocio y
que répresenta los derechos de los socios. El capital esta representado por titulos,
acciones que se valban a valor fijjo © nominal. El capital se revalila a través del
tliempo con las ganancias o utilidades generadas y se disminuye con los dividendos
repartidos

6.3 Estado de resultados o pérdidas y ganancias.

Es el estado financiero que refleja lo que el negocio gana en la operacion.
Generalmente presenta las ventas del negocio contra los costos y gastos para arrojar
como resultado la utilidad o pérdida del mismo durante un periodo contable. El estado de
resultados se elabora en forma mensual y anual, para efecto de administracién del
negocio, pero es posibie obtenerilo en cualquier plazo de tiempo de acuerdo a las
necesidades especificas del la empresa, existiendo negocios que presentan resultados
semanales o hasta diarios.

En cierta medida el estado de resultados es subordinado al balance general ya que
el primero presenta a detalle las partidas que en conjunto se muestran en e! balance en
un solo renglén; pero el estado de pérdidas y ganancias tiene una mayor importancia en el
sentido de que muestra los resultados de las operaciones y las razones que explican la
productividad del negocio o su falta de ganancias, en su caso.
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El estado de resultados tiene norméimente una . estructura que permite a las
personas que lo; Ieen una mejor; comprensnon y utilidad.:En €&l se pueden encontrar los
siguientes concéptos: e R

« . Ventas y otros ingresos derivados de las operaciones.

o Venias ‘brutas ‘que corresponden al valor total facturado por el negocio. No

incluyen los impuestos sobre ventas que puedan cargarse a los clientes,
. dado que no pueden considerarse un ingreso sino cobros por cuenta del
gobierno que constituyen un pasivo en tanto se declaran.

o Devoluciones sobre ventas y bonificaciones que representan el valor de
producto devuelto por los clientes o las notas de crédito, emitidas por
diferencias en especificaciones o por cualquier otra razon.

o Descuentos sobre ventas por pronto pago, aunque este concepto puede
registrarse también como un gasto, pero lo normal es presentarlo como una
disminucion de las ventas por su misma naturaleza. .

« Costo de ventas o costo de las mercancias vendidas.

o Se debe registrar en el mismo momento en que se refleja la venta porque de
lo contrario se incrementaria el valor del capital en forma irrea

o En ocasiones la determinacion del costo de ventas puede er. un’ proceso

sobre todo

complicado que amerita procedimientos de anélnsns profundo
tro Iado. exnsten

cuando hablamos de empresas manufactureras Pol
empresas que registran el costo de cada uno de Ios articulos vendtdos. por
Esto Io hacen por

ejemplo las agencias de coches o las fébrlcas de’ avnone

manejar un pequefio nimero de mercanclas de valor umtano alto. g
o Normalmente esta cuenta se maneja contra la cuenta de actlvos y asi
podemos decir que el valor de los activos representa el costo de mercanctas

disponibles para su venta.
« Utilidad bruta, que es la diferencia entre las ventas y el costo de ventas. g
e Gastos de operaciéon, mtegrados habitualmente por. los gastos dlrectamente,
relacionados con ventas, administracién y distribucion.
o Los gastos de ventas estan normalmente integrados por sueldos y salarios
de la fuerza de ventas, comisiones a vendedores, gastos de viaje de los
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mismos, y todos aquellos gastos en los que es necesario incurrir para lograr
la venta.

o Los gastos de administracién se refieren a todos -aquelios desembolsos
necesarios para manejar la operacién del negocio en cuanto a contabilidad
finanzas, recursos humanos, sistemas y demas areas de'la empresa que no
se encuentran directamente relacnonadas con la cadena de sumlnlstro. Los
gastos de la alta direccidn se registran habitualmente -como’ gastos “de:
administracion. :

o De la misma forma, los gastos de dlstnbumén ,son:los:d ectamente':

relacionados con el movimiento de producto con cargo alyproplo nego; lO.

Incluye sueldos y salarios de personal de logistica y almac n man bras, .

gastos de equipo de transporte, etc. X )
o Es valido provisionar gastos que no se ejercen en ‘el /periodo pero que .
corresponden al mismo; esto permite reﬂejar en forma mas real el resultado

del negocio.
o En este sentido, es posnble no presenta gasto:

completamente en el periodo por cons:derarse que representan un beneﬁcxo‘
durante un periodo de tlempo mayor 5

Utilidad de operacion, que es Ia dlferencna entre la utilidad bruta y el total de gastos

de operacion. g
Otros ingresos y gastos que corresponden a pamdas relacionadas ;. con rentas.
venta de activos y otros conceptos que no estan directamente relacionados con la

operacién.

calcula por diferencia entre la utilidad de operacxén lngresos.
Evidentemente, que cuando los otros ingresos son mayores que los otros gastos. el
UAFIR se incrementa contra la utilidad de operacion. &
Gastos financieros que se integran con los costos por fnanciamxento o mtereses
que el negocio paga o recibe en el periodo de referencia.

Utilidad antes de impuestos que se calcula por diferencia entre el UAFIR vy los
gastos financieros.
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e [mpuestos y repartd de utilidades‘ Esta partida corresponde al calculo de impuestos
que corresponden a la operacnén en el penodo. ya sea que éstos se hayan pagado
en el penodo de’ referencna o se provnsnonen S

. Utllxdad / pérdlda f'nal. G

6.4 Flujo de caja.

En Iugar de resumlr en un solo ren 1én todos Ios actlvos y pas os curculantes, o lo
que es lo mlsmo, todos los movumnentos de fectuvo dela empresa como una E ola ‘cifra de

estudio de expansiones y negocnos er cre

que atraviesan una crisis, porque un'nego
dinero, pero no puede operar si no cuenta co

6.5 Caso practico.

trabajo, que es una empresa comercualizadora de ba conge a Se adjunta un modelo

ariables para el desarrollo

desarrollado en Excel, en el que se trabaja con Ias pn_ cnpale

de una proyeccién base.

Para efecto de estandarizar el trabajo, se 'proyectén 12 ‘_rnéses a partir del arranque
formatl de la empresa, para posteriormente proyectar;d‘aﬁos adicionales. Esta forma de
trabajo analiza a detalle el arranque del proyecto y por ténto. el corto plazo, y considera
también el largo plazo. Como es de suponeréé, la'certidumbre en la proyeécién de las
variables econdmicas y financieras es rhai(or ‘en el primer periodo anual, pero. la
proyeccion a largo plazo permite identificar Iés oborkunidades de inversién del negocio. .

En el caso de esta proyeccion se considera como periodo cero el espacio de tiempo
desde que se hace el primer gasto hasta el arranque de las ventas. Por lo que se aprecia
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en el ejemplo el periodo cero corresponde a un mes calendario pero puede ser un periodo

mayor y en este caso los gastos se consolidarian en esta columna.

6.5.1 Formatos de trabajo.

A contnnuacnén se explican los formatos desarrollados asi como las consideraciones

especlales del caso préctlco en cada uno de ellos:

e Marco econémico: En é! se establece la proyeccién de las variables siguientes:

o

Inﬂacién mensual que asciende en el ejemplo a 3.90% en el primer afio,
sufﬁ'endo una disminucion hasta 2.00% en el quinto.. Esta variable rige la
evolucién del incremento en costos, incremento a ganliha. que aplica a los
gastos de fletes, incremento en electricidad, que'éblica é los gastos de
almacenamiento e incrementos de sueldos, dtJe aplica‘ al costo de pérsonal
de la empresa. : ) :
Tasa de interés tanto de crédito como de mvers:én. La primera se aplica al
crédito bancario, que se considera solicitar para fondear el proyecto Y se
presenta también la proyeccion de tasa de inversion a la que se invierten los
recursos disponibles de flujo.

Tipo de cambio: Aunque el producto se considera comprar en Meéxico, la
negociacion inicial se hace en délares americanos, considerando que no
existe en la actualidad un productor confiable y con experiencia en este tipo
de producto en México. Dentro del analisis efectuado, Don Panadero de
Peru es la mejor opcion de proveeduria, y para efecto de estudio, los costos
del producto se proyectan de acuerdo a la fluctuacién del tipo de cambio.
Incrementos en precios: Considerando que el precio es una variable
dependiente, sobre todo del mercado, los precios se manejan en moneda
nacional de acuerdo a la estrategia de penetrar el mercado de autoservicios.
No se consideraron incrementos de precio durante los primeros 12 méses y
posteriormente se sigue la tendencia de la inflacién nacional / tibo‘ de

cambio.

= Ventas: Se proyectan ventas de 10.3 millones de piezas durante los primeros 12
meses, que representan una participacion de mercado de entre 3 y 4%. Para los
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paises como Estados Unldos. Argentma, Peru entre otros, el Pan congelado es ya
un producto maduro con demanda propla e mdependlente del pan fresco. Tomando
esto en con&deractén. el objetivo de ventas es conservador v se prbyecta un
crecimiento, a través ‘del tlempo. con tendencxa similar a. la de est

proveedor. Ea
Compras- Se considerd una compra

proyeccién de crecimiento o decreclmiento en los s:gunentes meses. Es wnportante

hacer mencion de que aunque el producto es |mportado el ciclo de compra |mpI|ca

un periodo menor a 30 dias. Este punto es de vntal xmportanc:a conslderando que el
producto es perecedero y por tanto.es crltlco vigilar- el ‘nivel de mventano del
negocio asi como de la cadena de abastecimiento.

Inventarios: El formato de forma a través de !a evolucion de ventas ‘compras Yy

niveles de inventario. X : S

Gastos de venta que estan divididos en fijos y variables de aqueydo a: .

o Gastos de venta fijos: Consideran sueldos de 4 vendeddreé (para atender a
las 4 principales cadenas) y el costo de un gerente comercial. Por el tamafio
de la empresa, este gerente comercial supervisara.a los vendedores, hara
las negociaciones clave con los clientes y nﬁanejaré politicas de ventas asi
como de cobranza. Adicionalmente manejara las promociones y en general
toda la atencién que requiere el cliente.

o Gastos de venta variables: Consideran una comisién de 3% sobre ventas
para los vendedores. Como puede apreciarse en los nimeros la parte
variable es mas importante en términos de ingresos que la parte fija para los
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vendedores, lo que permlte asegurar que el area de ventas estaré motlvada

para el desarrollo de su trabajo.n
Gastos de Adrmmstraclén- Se encuentran divididos también:en f‘Jos Yy vanables
pero en esta primera’ corrida se presupuestaron  solo . gastos f’ jOS \'s " éstos
corresponden a sueldos de un gerente general, una secretana Fun gerente
administrativo, 3 personas de contabilidad y renta de oficinas.": G N
Gastos de distribucion también divididos en fijos y variables:
o Gastos de distribucién fijos: Dentro de los gastos fijos se encuentra el costo
de distribucién tienda por tienda que considera vns:tar las tlendas A una vez
a la semana (100 tiendas 6 400 viajes mensuales) y las B/C dos veces al
mes (100 tiendas o 200 viajes al mes). Consnderando también que una
camioneta puede hacer 3 repartos en 1 diay que tiene un costo diario de
1000 pesos se estimaron los costos de distribdciéri. Térhbién se incluyeron
en los gastos de distribucion fijos el costo de:un gerente: de Iogiética.
responsable de establecer rutas y controlar tanto 1as comprés como el trafico
y almacenamiento del producto. Se presupuestb que lo apoye un equipo de
4 personas de almacén, responsables de manejo del producto, carga y

descarga, facturacion, etc.

o Gastos de distribucién variables: Inicialmente se considero rﬁanejar el
producto en una bodega refrigerada rentada, en Iugar,de invertir_ en
instalaciones propias. Los gastos se calculan en funcion de la céhtidad de
tarimas que se mantendran en inventario con un c05to mensual de 450

pesos/tarima que es un costo real actual. :
Gastos financieros: Los gastos financieros estan en relacnén al monto de crédlto
que se tiene en un momento determinado. Como se puede ver, es necesario un
pasivo bancario por 1.5 millones de pesos, susceptible de pagar completamente en
el cuarto afio presupuestado. B
Compras de Activos: Dado que el proyecto se plantea como una comercializadora
son pocas las compras de activos nece'sarios‘ para arrancar el proyecto. En realidad
el capital de trabajo y el recurso humano es ilo mas importante en esta primera
etapa.
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6.5.2 Estados financieros.

En base a los formatos mencionados anteriormente, se proyectaron los principales
estados financieros del proyecto como son: k.

e Estado de resultados: Donde puede aprecnarse la- evolucnén agregada - de las
ventas, el margen, los principales rubros: de gastos asi.como la proyeccién de
impuestos y utilidad neta final. El proyecto tiene utilidades en el primer afio de
operacién.

{ESTADO DE RESULTADOS _ ; R L

| Acum.uno. i __Dos

Ventas ™" o o7 f'zl.arauae 259856238*295035321 i 31,667,428.1 _i 3352349131
iCosto de Vertas ‘f12.sm,ou.s Tisg12/8345 | 18511122771 200407083 T s«,:eo:s"
e e i R B S

‘Ueilicdad Bruta ! 8.410,.390.2 ' 10.073.189.2 11.092,509.¢ + 116177189 ! 1
U D SO S sl b ]
Gastos de Verta : 1,9838,303.0 21280359 2,363,831.2 2,552,554 8 2,729,258.5 '
{Gastos de Administracidn_ 24180000  _2,321,2800 | 2321,2600 ; 2321,280.0 | 2321,26800 |
.Gastos de Distribucion 36088767 35769112 37128351 43210818
i i : : : H ¢
;]otgl gastos |..7.865179.7 80262272 B397.9463 88230950 9,371,620

‘Witidad de operacién . 445,210.5 2,036,962.0 2,694.563.4
= SSopefasel - e TR L SO 00R0 L SO
otros s Ingresos (Revalu:
Otros gastos

2,794,623.9
2,734€23.9

..33.556

fugrlsf B

1239217 183974 199764 | 458779
2700000 | 297,500.0 ,  200,000.0 g 112,500.0

Imeveses I:Ob'
Intereses pogados

g 235,%01.5 | 1.798.295.¢ |

82,3905 |

6293755
8!
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Balance General: En &l se puede apreciar la evolucion de los activos y obligaciones
de la empresa, pudlendo apreC|arse que el capxtal de trabajo es la inversion mas
importante”del negocio dada su naturaleza comercxal Dentro ‘de’ 1a cuenta de
capital se considerd una aportamén de caplgal socnal para la empresa de 2kmillones
de pesos.

BALANCE "

‘circulame : i T R f
Caja y Bancos . ..337714 1 49910’ 1233829 | 1511739 | 1738270 ;
Inventarios © 671,328 404,931 516,769 961,876 | 1,899,490 ¢
Cuentas por cobrar | 2,216,504 | 3,508,131 3.848,472 3,__5.116,7564‘_5,356 0S4 ,
Impues'oa favor . 56, 550 T 110 838 188, 126 219,414 2737027
filo ) . S ».V : -

Mobilierio y equipo N §20,000 ; 520,000 520,000 520,000 | ‘520, 000

Equipa de Transporte

Diferido

Articipos a Proveedores

i -
6263996 |

Circulante 7 :
Proveedores . . _ . S S B
Comisiones por pagsr 66,495 | iise23 137,885 Ta977071
Impuestos porpager 82,391 629375 886,838 ; 914071 |

i

"71.500,000 ;1,000,000

Total Pasivos 1,648,886 ' 1744998 1 1,518,523 ] 1108038 |
; ;

CAPITAL ™ o Tt oot T
Capial Sociat : } . 2000000 ; 2000,000 ' 2,000,000 [ 2,000,000}
Utildades Retenidas 129,471 118489~ 2,512,092 | _4.028115 | 5464512

235407 "179)822'; 253382 | 275641 | 261, sal

i 2153011 | 3298311 47685474 | 6303756 | ‘7,725.8755
t I

1. 3g01,897 ! 50433097 6283996 |
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e Flujo de efectivo: En €l se detalla la evolucion de la cuenta de bancos y puede.
analizarse el manejo de la tesoreria del negocio. Resalta el que las cpmp;ras se
haga‘n de contado dada la naturaleza del producto, mientras que lé cobranza se
realice a 30 dias de acuerdo al canal de ventas al que se ataca.

FLUJO DE EFECTIVO . _ - T T T T ) TR

H
!
i

33,282,203
55,711
iTotal Ingresos "7 19,180,852 | 26,709,194 33,337,914
Egresos s
{Compras o 538,043 | 16,612 6¢ 18,603,678 * 20467412 22,533,565

iGastos de verta

|Castos de Administracion
!Gastos de Distribucién : 8
.Cqmpra Activos L. - _ -

2,542,944 . 2,720,785 !
2.321,280 2,321,260 |
3,949,260 4,321,082

‘Pago de pasivos $00,000' _ 500,000 | 500,000 -
Jintereses pagados X 200,000 112,500 -
A s4268 | 54208 54,288 |
TT629,375 866,938 964,742
.. 253,382 275841 |

_179.822

19,588,727 |

tfo‘t& Egresos 9.0 28,549,048 ' 31,087,903 33,191,382 |

isalae 1337714 199,410_| 1,233629 | 1,591,739 1,738270 |

6.5.3 Capital de trabajo.

El capital de trabajo lo constituyen las cuentas de activo circulante como son cajay
bancos, inventarios, cuentas por cobrar, menos las cuentas de pasivo circulante que, por

no haberse considerado crédito para la compra de producto, pesan muy po_é:o.' Al término
del primer afio, el capital de trabajo asciende a 3.1 millones de’ pesos.’b que es lo
mismo 83% de los activos. Esto es un nivel alto si lo comparamos con una empresa en

general, pero resulta usual en una comercializadora por la- reducnda mversién en activos
fijos.

A lo largo del periodo de estudio, el capital de trabajo se mantiene en un nivel similar
al primer afio, es decir, alrededor de 80% de los activos.
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6.5.4 Punto de equilibrio.
Para el calculo del punto de equilibrio es necesario aislar algunos datos:

Gastos fijos: Los principales gastos fijos se resumen en la siguiente tabla:

CONCEPTO IMPORTE
Gastos de venta 1,297,100 pesos/afio
Gastos de administracion 2,418,000 pesos/afio
Gastos de distribucién 3,234,595 pesos/ano
Total fijos 6,949,695 pesos/ano

Gastos variables: Asimismo los gastos variables se resumen en la siguiente tabla:

CONCEPTO IMPORTE
Gastos de venta 641,203 pesos/afo
Gastos de administracion O pesos/afio
Gastos de distribucion 374,270 pesos/afio
Total variables 1,015,473 pesos/aiio

El margen promedio del producto es de 39.35%, con unas ventas totales en el primer
periodo de 21,373,435 pesos lo que nos lleva a que los gastos variables reducen ei
margen en un 4.75% para llevario a 34.6%.

Dicho lo anterior, el punto de equilibrio se calcularia como el cociente de los gastos
fijos (7,249.695 pesos) entre el margen del -proyecto. (34.6%), lo que nos lleva a
20,952,875 pesos de venta anual. . o '

De hecho las ventas presupuestadas para el primer periodo son muy cercanas a
este dato lo que hace que la utilidad neta del primer afio sea minima.

!




CAPITULO 7 ANALISIS DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES
7.1 Razones financieras.

Como base para el analisis de resultados, usaremos las razones financieras
aplicadas a los estados financieros desarrollados en el capitulo anterior. Corhprender las
técnicas y métodos basicos del analisis financiero, es una de las bases péra tomar buenas
decisiones, controlar y ajustar la ejecucién de los planes, expllcar 'y' defender ias
decisiones a la alta direcciéon.

Es el nimero que resulta.de dividir un numero por' otro,
aspectos de rentabilidad, lnquldez. apalancamlento v eﬂcn n'cu
general aceptacién son de dos clases

Las razo es nancueras de

= Las que resumen aspectos de Ia operacnén durante un periodo de tlempo dado.

- Las que resume aspecto ‘ﬁnancnera ’dura té on’ perlodo de tlempo

‘dado. .

Entre Ias razones f‘nanmeras as comunes se encuentran las sgunentes‘

7.1.1 Razones de ] quidez.

Miden la capacndad de empresa para paga sus obhga ones de corto plazo y en
general el respaldo que la empresa muestra sobre. los actlvos

momento determmado a la cbrto plazo. Se llama prueba
acida porque’ exige:a: laiempr tener una cantndad :mponante de recursos
liquidos. ' o

e Capital de trabajo neto: Activos Comentes - Pasivos Corrientes. Muestra la
cantidad que requiere la empresa manejar como inversion para operar.
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* Rotacién de .cuentas por:.cobrar:. (Ventas a .Credito) '/ (Cuentas - por Cobrar a
- Clientes). Muestra, como su nombre mdica . qué tantas vueltas da Ia mversxén en

cartera a lo largo de un perlodo dete mina o.: .
e Dias de mventano. (Inventano} al costo) /- (Promedlo dlano del COSto de la
Mercancias Vendlda) Muestra Ia misma’ |nformacn§n que la razén antenor pero en

relacion a la inversion en mventanos.
e Ventas a cuentas por cobrar: (Ventas Totales) / (Cuentas por Cobrar a Clientes).
Muestra la relacion entre las ventas totales y la inversion en cartera.

,Raz6n corriente.
‘Prueba Acida o
.Cap«ol de !rabajo neto

Dias de Algyenxarlo

iVentas & cuentas por cobrer . R
L - i 1 :

7.1.2 Razones de apalancamiento.

Miden hasta qué punto la empresa se esta financiando con pasivos externos y en
general el respaldo que tiene con activos para responder a la exigencia de esta deuda.

* Razon de deuda: (Pasivos Totales) / (Activos Totales). Representa qué tan
comprometidos estan los activos con deudas. _'

e Apalancamiento neto: (Activos Totales) / (Patrimonlo Neto) ‘Muestra la misma
relacién que la anterior pero contra el capntal ) patnmomo ‘de la empresa.

* Cobertura de intereses: (Utilidades ante e 'lntereses e Impuestos) / (Gasto en
Intereses). En ocasiones los Intereses representan una carga importante para la

empresa, sobre todo en los primeros’ penodos de operaclén y esta razén muestra la
generacién de margen disponible para hacer frente a esta obligacion.

e Razéon deuda a patrimonio: (Deudé Total a Largo Plazo) / (Patrimonio Neto).
Muestra la porcién de deuda cjué tiene el negocio con los accionistas en relacion a
los acreedores externos.
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_Cuatro _; _Cinco

| ——

15% 12%

Apalancamiento
Razdn de dewda E .
{Apalancamiento neto 11B%r 114%f
iCobertura de intereses. | 2508% { DIVl |
Deuda a patrlmon‘n . 0% 0%’
— — .. —— aa

7.1.3 Razones de eficiencia.

Mide la eficacia de la gerencia en el uso de los activos de la empresa.

Rotacién de activos totales: (Ventas Totales) / (Actlvos Totales) Mlde Ia velocidad
con que la empresa utiliza la inversién en actlvos. En [ na empresa comercral este
es un rubro muy importante considerando que fos lnventanos on una de las

principales inversiones.

Proceso + Producto Termmado + Suministros). Muestra las vueltas que el negoc:o
da a los inventarios en un periodo de tiempo. En ocasiones, esta razén esté
enfrentada con la capacidad de la empresa de ofrecer un buen’ mvel de servucvo a
sus clientes porque un inventario reducido en relacién a las ventas exlge ser més
asertivo en la operacion. et

Rotacién de activos fijos: (Ventas) / (Activos Fijos). Es la misma razén pero sobre
los activos fiios y muestra la capacidad del negocio de trabajar con mayores o

menores inversiones en activos.

‘RotaciGn de invertarios
.R tacion de activos fijos_
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7.1.4 Razones de rentabilidad.

Mide la efectividad de la gerencia en generar utilidades contables sobre las ventas y

la inversién. Es importante mencionar que no sdlo es lmportante generar utilidades

contables sino convertir éstas en flujo de efectivo. En ocasrones se ven negocnos ‘con
. P°", el contrario,

buena relacion de utilidades pero que mvrerten éstas en nuevos act os

Margen bruto: (Ventas menos Costo de
entre el precio de venta y el costo del pro
Rendimiento sobre los activos: (Utlhdad
sobre Ventas) X (Rotacién de los Actlvos) Mue

l‘a“ Oéﬁdida.
'(Rendim:ento
e la empresa de

convertir los activos en utilidades.
Rendimiento sobre el patrimonio o capltal"(uuhdad Neta)
(Rendimiento sobre los Activos) X (Apalancamiento Financnero) ‘Muestra 1a misma

/ (Patrlmomo Neto) o

razén pero en relacion a la inversion de los accromstas en el negocno.

Rendimiento sobre las ventas: (Utilidad Neta)'/ (Ventas) Muestra el margen neto
de operacion de la empresa dado que la utilidad que consideramos es la neta final,
es decir, descontando todos los costos 'y gastos de o'pera'cién en el beriodo

contable.

‘Rentabilidad
‘Margen br

;Rend-nmu sobre capital .
Rendimierto sobre ventas i

7.2 Simulacion.
La simulacion responde a una hecesidad en los proyectos de prevenir situaciones
posibles. Existen situaciones en las que es posible desarroliar un modelo matematico que
anticipe, en forma aproximada, las consecuencias que se presentaran en el caso de que
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alguna de las vanables se mueva’ de determinada forma. Este es el caso del presente

estudio.

Tambxén se t|enen ejemplos reales, en Ios que es dificil modelar un problema
matemétlcamente' o el.modelo matemétlco razonablemente aproxnmado es de dificil
lmulacsén es tal vez el elemento més utll dada su

mampulacnén. En estos casos. !é'
flexibilidad, versatllxdad y capacidad de ‘analisis.

Se debe estar consc:ente de que ia simulacién es en sl mnsma de naturaleza
a de mmulac:én se
de un experimento

experimental, de tal forrna que en el procesamiento de cada col
puede considerar que se tiene - una observacién. o una muest
estadistico. Por esto es clave disenar corridas (observac:ones) en forma independiente,
mejorando asi la ef'cuencna de las conclusiones. )

7.2.1 Tipps de simulacién.

Se considerayn trésrtiﬁoﬂs basicos de simulacién con-b sigha:

. Modelo analég:co. Este modelo reemplaza al s:stema ongmal por-un analogo que
Illo. de manlpUlar. Un ejemplo de este modelo es ta representacuén de
un, sistéh'ia‘ Iéctrlco ‘con uno hidraulico, en el que “se habla ‘de altura en lugar de
dlferencna de potencnal cantidad de flujo en lugar de ornente. vnscosndad en lugar

de reS|stenCIa. etc.
e Modelo continuo. Es el que experimenta cambios’ unlformes en /sus caracterist;cas .
en el tnempo.,Un ejemplo de este tipo de modelos podria ser el que analxza las
ventas, los lnventanos, la demanda o los pedidos pendlentes B
e Modelo discreto: En este caso se simula un sistema observéndolo sélo en puntos
seleccionados en el tiempo. Estos puntos comcnden con Ia ocurrencua de ciertos
eventos que son cruciales para efectuar cambios en el funcuonamnemo del s:stema.

El tipo de simutacidn mas comuin es la del tipo discreto por razones précticas: yla
clave para el éxito de este tipo de simulacion es la identificacion de los eventos buntuales
que describen el comportamiento del sistema. Cada evento define un punto en el tiempo
en el que se inician o terminan una o mas actividades.
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A continuacidén analizaremos el efecto en la variacidn de diferentes vanables sobre
los resultados del negocio:

7.2.2 Ventas.

‘Considerando que la corrida inicial presenta ventas cercanas al punto de equilibrio,
se puede analizar el efecto de crecer un 10% el valor de las ventas en p|ezas Se observa
que la utilidad neta final en la corrida base asciende ‘a 129,471 pesos, con ventas de 21.4
millones de pesos durante el primer afio (Capltulo 6).

Como primer andlisis se puede observar de la mejora en las razones financieras,
sobre todo las de eficiencia.

Razén corriente h]

“Prueba Acida
Cap-tel de trabajo neto
Rotociéry de cuemas por ¢ cobr

Dias de inventario

. .668% | _822%

: 566% 1 645%

: 8197826 ; 10,274, szs
76

-
-~

Razén de deuda
iApalancamiento neto

Cobertura de intereses
Deuda a patrimonio

'Elu:ienci.\
Rotaclén_gq_adlvos totales
Rotacion de capital
Rotacion de inventarios
.Rotacion de el:tlvos ﬂ]os

_3.40

4.00
2670
8699 |

Margerl bruto R
Rendimiento sobre activos
iento sobre capitad |

37%i  37%| 37%

U 33% T a9%i  62%
Ta8%] T ea%] | 73%

- i 18%

i
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Considerando que se hicieron cambios en los precios, se observa que las ventas en
valores crecieron 10%:. sin ernbargo las utnlxdades crecieron a 590 094 pesos en el pnmer
afio, lo que sngmﬁca 4.6 veces. Esto se exphca porque una’ vez cubiertos los gastos f'Jos

cualquier crecimiento en las ventas significa un crecimiento en la utnhdad final.

'ESTADO DE RESULTADOS !

Vertas

:
Costo de Vertas A

Vtindad Brina 7 [
.Gastos de Verta

‘Gastos de Administracion
Gastos de Distribucion
Tctal gastos

Utilidad de operacion’

Otros ngresos (Reveluaclon lnvenu
Otros gastos

UAFIR

intereses cobrados
Intereses pagados

it antes de i
impuestos__
PTU

‘Dtitidad f Pérdida he

Utilidad acumulada, .

7.2.3 Tipo de cam

_1.302,263.2

. s s g e

TAcumLune L
[P SO
235107763
1

42593490

9.251,429.3 |

20024233

2,418,000.0

35582882

7,978,716
1.272.717.7 ©

29,6455 |

40,6363
270,000.0 H

1.072,899.3

bio.

29,6841862 92,5639953
; S
186036780

11.080,508.1 |

22051179 | .. 28467522
2,321,2800 ° 2 3212800
.3,508,887.4 4| 38008490
80352854 84218705 | _ 88686812

[y ! . =
3.0-35.222.8 3.779,89%0.1 3.910.30%.6
26,8952 | 11,1938 18,4585
72,118 _3.791,083.9 | 3,929,268.9
492046 | 726500 ] _  121,0400
297,500.0 ' 200,0000 |_ 112,5000
_2.823.322.6_' 937.300.1

1.282,306.9 |

_ 3863734 |

1.378,2328
393 7808 |

| ._ 83240452

‘388758404 ;

T 2,000,391, !

Cinco

a3

t

23,808,829.4 )
13,067.011.0
2829,105.1 |
2,321,280.0 |
4,302,847.4 |
9,4532325 .
3.613.778.6

415974
-
3.655.376.0_
1455168

i

3,200.392.8 |

!

13303125
mues.:a;

!

.8mas3sz ]

Dado que el tipo de cambio esta afectando el precio de compra, por ser un producto

importado y por tanto con costo indexado al tipo de cambio, la afectacion del mismo es
directa. Se vera el efecto de aplicar una devaluacion de un 5% con el resto de los datos

fijos.
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El costo de ventas se mueve de 12, 963 millones de pesos acumulados al. primer
afio, a 13,611 rmllones de pesos con la afectac:én reduciéndose el margen de 39% a
36%. Se puede ver que este efecto nos lleva a pérdldas ‘desde el primer arfio. dado que Ja

reduccion de margen hace crecer el punto de equilibrio.

ESTADO DE RESULTADOS

N - Acum.Uno '~ " Dos” Tres i cuatio . . Cinco
Vertas T 7213734348 T 7269856238 206036321 1 316674281 | 336234913
. - - - . —~ P e e _ R . L.

Costo de Vi 13,611,196 47.758,056.3 194366785 | 210521947 ]  23,725,609.
Wrilidad Biuta - “7,762.238.0 . 9.227,567.5 10166,953.5 ' 10615233377  10.796.831.4 "
Gastos de Verta i 1,938,303.0 2128,035.9 2,363,831.2 25525548 - 27282585
Gastos de Administracion ; 2,418,000.0 2,321,280.0 2,321,280.0 2,321,280.0 2,321 2800
Gastos de Distribucion : 3608,876.7 3.576,911.2 3,712,835 39492601 43210016
Total gastos - 7.965,179.7 8.026,227.2 8,397,946.3 | 8,823,095.0 | 9,371,620
Utitidad de operacion - 202,941.7 1.201,330.3 1.769.007.2 - 1,792.432.5 ; 1.425.261.3
Ctros Ingresos (Revaluacién Invente 1330758 35,234.2 20,2465 ° 28,7746 50,8618 -
Otros gastos R R _ R '
. e S e [, .

VAFIR . - €9.865.9 © _ 1.236,574.6 __ 1.789.253.8 ! 13209131 | 1,976.123.1

i i :
Intereses cobrados : 129207 - 7 118545 .7 280545 ;- 21,0330 ;- 29,7147 :
intereses pagados i 2700000 : 297,500.0 2000000 : 112,5000 © -

927,420.0 ©  1.561.199.2 | 1.687.380.1 ; Wj.-us.au.{j

Utiliclad antes de impuestos

impuestos. . 3245070 . 5464197 | 5905830 | S08,2429 |

PTU . _927420 ' [T isemneg | 1436408 i

Utilidad / Pérdida Neta 510.081.0 | 858,65%.6 | 524.6 I
i

_.329821.2 11884808 | 21165398, 29120644 |

wtitidad acumutada___

TESIS conN
f4LLA DE ORIGEN




Puede verse también en las p‘royecciones que el ﬂujo de efectivo se deteriora a partir
del primer afo, haciendo tnvlable el negocto con las mlsmas bases planteado

Cabe mencionar que una devaluacnén Ileva consrgo, generalmen e, un efecto sobre

1a inflacidn y permitiria en el corto plazo rev:sar los prec:os de venta Este |ncremento en
vez viable el

los precios permitiria recuperar el margen’ perdldo v por tanto hacer otra
proyecto. Pero para efecto de este trabajo resulta de valor eI anéllsus en si’ rmsmo de los
efectos sobre algin cambio en las variables. .

FLUJO DE EFECTIVO

i

CAcum.Uno . poa Tres | Cuatio

Ingresos . o Lo ‘\ .

Saido inicial : .

Cobranza 19,156,930 25693997 29,263,291 31,399,135 = 33,262,203
InMereses cobrados 12,821 - 11,685 - 28,085 - 21,033 - 29,715 ;
i :
Total Ingresos 19,169,051 . 25682343 29,2352356 31,378,102 33,252488

Eyr esos

Compras 12,282,945 17,443,315 19,533,862 21,490,782 23660244

Gastos de Venta 1,795,108 2,078,908 2,347,769 2,542,844 2,720,785

Gastos de Administracidn 2,232,000 2,321,280 2,321,280 2,321,280 2,321,280

Gastos de Distribucion 3,541,377 3,576,911 3,712,835 3,949,260 4,321,082

Compra Activos - - - - -

Pago de pasivos - . 500,000 500,000 500,000 -

Intereses pagados 270,000 287,500 200,000 112,500 - B

VA pagado 52,200 54,288 54,288 54,268 54,288 .

ISR pagado - 114,711 324,597 546,420 590,583 ;

PTUpagado - 32778 92,742 156,120 168.738
.Total Egresos 20,173,629 . 26,124,717 29,087,373 31,673,593 . 33,836,999 |
Saldo - 258989 - 701,363 - 553500 - 848,992 .- 1,433,503 |

Se considerara la importancia de la variable ventas y se analizara el resultado de
mantener una devaluaciéon de 5%, desde el inicio del proyecto, compensandolo con el
crecimiento en ventas de 10% estudiado antes.
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FLUJO DE EFECTIVO

Acum. Uno Dos Tres _Cuatio Cinco

ngresos
_Saldo inicial

Cobranza 21072623 . 28263397 32,989,620 . 34,539,048 36610423
Intereses cobrados 27,655 19,668 19,996 46,525 51,732
Total Ingresos 21,100,279 - 28,283,065 . 32,209,616 . 34,585,573 36,662,156 '
Eysesos B i . o
Compras 13,511,239 19,187,648 21,487,248 23639860 26,026,268
Gastos de Venta 1,852,579 2,151,077 2,433,953 2,636,180 2,819,784
Gastos de Administracion 2,232,000 2,32t 280 2,321,280 2,321,280 2,321,280 .
Gastos de Distribucion 3,490,788 3,508,887 3,648,969 3900649 | 4302847
Compra Activos - - - - -
Pago de pasivos - 500,000 500,000 | 500,000 -
Intereses pagados 270,000 297,500 200,000 112,500 -
IVA pagado 52,200 54,288 54,280 54288 54,288
ISR pagado 155,197 652,906 907,235 966,519
PTU pagado 44,342 186,545 259,353 ' 27848 |
Total Egtesos 21,408,006 - 28,220,218 31,485,190 34,331,845 35,767,134
Saldo 437,062 499,908 1,224,334 1,478,062 1,373,084
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ESTADO DE RESULTADOS

t o Aeum. Uno - Dos ' Tres Cuatio Cinco

Vertas 23,510,778.3 29,684,186.2  32,563,9953 348341709 36,875,840 4
Costo de Ventas 149723164 ° 195338618 21,380,346 4 231574142 24,999,2708
Utilidad Bruta .538.461.8 10.150,324.2  11.183.648.9 11.676.756.8 11.876.569.¢
Gastos de Verta 77 20024233 2205,117.9 2,451,621.1 2646,752.2 2,829,105
Gastos de Administracién 2,418,000.0 : 2,321,280.0 2,321,280.0 2,321,280.0 2,321,2600
Gastos de Distribucion T 3.558288.2 . 3,508,887.4 3,648,969.4 3,900,649.0 4,302,647 4
Totaigastos r . .7,978,711. 80352854 8,421,8705 88686812 945323285
Utilidad de operacién_ . 559.750.2 | 2.115,038.9 | 2,761.773.4 2,808.075.5 | 2.323.337.1 .
Otros Ingresos (Revaluacién Invertt  _ 126,0158 ; 28,2400 . 11,7535 19.381.5 436773
Otros gastos
VAFIR : . 685,766.0 - 2.143.278.9 2.773.531.9 2.327.457.0 2,467.0144
Intereses cobrados ... 278582, 198678 19,996.3 46,5247 51,7322
intereses Pagados i 270,006.0 297,500.0 200,000.0 112,500.0 -
Wilidad antes de impuestos |7 T a33,421.2 ' 1,865.416.6 2.593.528.2 2.761.481.7 2,518.746.6 :
Impuestos L ¥ _...385197.4 . 6529063 ; 907,734.9 966,518.6 881.561.3
PTU § r 44,3421 186,544.7 259,352.8 275,482 251,874.7 !
Utilicad / Pér ) 1.025.995.6 | 1.426.410.5 1.518.814.9 1.385.310.6 |

- 1.269,877.3 | | 2696,317.8 42153328 5,600,443.4 ;

Se puede ver que el flujo se vuelve positivo y que el estado de resultados también
mejora respecto a la versién anterior.

7.2.4 Inflacidon.

La inflacidn es también una variable que afecta en forma directa a los gastos. Se
puede hacer una corrida en la que se incremente la inflacibn 20% sobre las
consideraciones econdmicas iniciales. Llama la atencidn que la inflacibn es poco
importante en términos de este analisis, por pesar poco los gastos en la operacién, pero
sobre todo porque, hablando de inflaciones iniciales menores al 5%, un crecimiento de

20% significa dnicamente un punto.
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ESTADO DE RESULTADOS

Acuni. Uno Dos . Tres H Cuatio : Cinco
vertas T 213734348 26,985623.8 | 29,6036321 | 316674281 °  33,523,491.3
Costo de Ventas 12,963,044 5 169124346 °  18,511,122.4 ,  20,049,708.2 21,644,.390.3
wtitidad Bk : 5.410.390.2  10,073.189.2 11,092,509.6 © 116177189 . 11.879,160.9
Gastos de Venta T 1,938,303.0 2,135,399.1 23772028 25712572 - 2,752,452
Gastos de Administracién ! 2.418,0000 2,339,136.0 2,339,136.0 : 2,339,1360 : 2,339,136.0
Gastos de Distribucién .. 36169726 36231910 ., 37811167 . 40376810,  4,426851.0
Totalgastos . T 7873,2756 8,097,726.1 ;.  B,497,4555 . _ 8,948,0743 | 9,518,439 _
wilidad de operacion Bt XL Y 1.975.463.1 2.595,0542 |  2.669,6486 ¢ 2,360.661.9 °
Ctros tngresos (Revaluacion inverte 36,2693 33.556.4 ; 19,2824 | 27,4049 ; _.48,4398
Otros gastos
UAFIR 473.384.0 2.009.019.6 2.613.336.6 . 2.697.049.1 1 2.409.101.6
Intereses cobrados 238128 14,8279 169044 i ... 412746 ; 47,5805
Intereses pagados 270,000 0 297,5000 ! 200,0000 1125000 ¢ -
utilidad antes de impuestos T 2271968 17263475 1 23312410 T 2.625.823.6"1 2,356/682.2 :
Impuestos - 79,5189 604,221.6 . 850934.4 | 919,038.3 . 859,838.8
PTU T 22,7197 172,634.7 ¢ 243,124 | 262,582.4 | 2456682
Utitidadt ¢ Pér dida leta T 1249582 1 sdsasia i 1.337,182.¢ 1,414.203.0 1.351.175.2 ¢
wtilidad acumulada 70 12a@s82 T 10744493 (0 T 24iig3ie 752070101

7.2.5 Otras variables.

Es dificil modelar algunas variables. al rﬁenos en forma directa. Un ejemplo seria el
crecimiento en la economia, porque se puede. conslderar que . éste llevaria consigo un
crecimiento en las ventas, pero se pueden encontra ‘otras causas que llevarian al mismo
efecto como serian )

« Un mejor precio.

e Una mejor promocion.

e Un mejor empaque © presentacion del producto.

e Un mejor desempefio o habilidad de la fuerza de ventas.
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También se puede considerar que si no se hacen bien las cosas, o si la competencia
se ancrementa, las ventas podrian caerse'y la unlca opcuén seria reducur los gastos' y
costos; ‘pero con la herramienta que se ha desarrollado ‘en est trab ]O, es relatlvamente

sencillo buscar opciones para hacer viable el proyecto

" Algunas otras variables dificiles de mode’

consumidor puede tener del producto, los camblos d hé dria en‘el futuro, etc.

bles 'subjetivas si no
nables subjetlvas es

necesario anticiparlos, via investigacion de’ mercado con ncuestas. grupos enfocados u

otras herramientas de mercadotecma.

136

[ TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN




Conclusiones.

Este trabajo planted como objetivo el lanzamiento de un nuevo producto de distribucion
masiva con caracteristicas de valor agregado en términos nutricionales. Como ejemplo se
tomé el pan, considerandolo uno de los productos con mayor distribucién y consumo
frecuente entre la poblacidon en el mundo y se desarrolld la opcidn de congelario péra
capitalizar la ventaja de la practicidad y. disponibilidad del producto en una sociedad
moderna que cada vez dispone de menos tiempo para preparar sus alimentos. o .

Durante el desarrollo del trabajo, nos dimos cuenta de que el pan es por si solo un
alimento de alto valor nutricional y que adicionarlo con otros valores contribuiria a mejorar
el producto, pero no seria éste un aspecto determinante en el éxito del proyecto, dado que
la mayoria de los competidores, incluidos los lideres, ya lo hacen.

Por otro lado, y tratando de explorar aspectos que signifiquen novedad y ventajas en el
uso para los consummidores, se desarrollé la opcidon del pan congelado. Esta caracteristica
es ya una tendencia en paises como los Estados Unidos, Europa y algunos ejemplos en
Latinoameérica como son Argentina, Ecuador, Costa Rica y Perd; y la comercializacién del
producto, en asociacién con expertos, permite desarrollar el mercado en un periodo
mucho mas reducido de tiempo y con riesgos econdmicos significativamente mas

reducidos.

El estudio plantea una opcién de comercializacién pura, siguiendo la maxima de
“compraras, venderas y no fabricaras jamas”, pero una vez desarrollada la experiencia y
el conocimiento de los clientes, es factible invertir en instalaciones productivas asi como
de almacenamiento frio, lograndose reducir costos y consolidar el proyecto. Asi mismo, la’
eficiencia en la distribucién y el conocimiento de la marca proporciona en si mismos una
fortaleza para enfrentar las reacciones de los competidores en el mediano plazo. )

En ultima instancia, la decision de comercializar esta sustentada en la reduccién de
riesgos, asi como la puesta en marche del proyecto y la recuperacion de capital en el

menor plazo posible.
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Como puntos pendientes se mencionan la logistica a detalle de ia distribucion, el
desarrollo “de los' manuales de operacion del negocio,.” la negociacion de acuerdos
comerciales con laé cadenas y los contratos de exclusividad con los proveedores para los
territorios a atacar. Todos estos puntos constituirian material suficiente para ia elaboracién
de otro trabajo similar, aunque se considera que no aportan valor a la factibilidad del
proyecto, que es el objetivo de la investigacion.
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MARCO ECONOMICO

Inflacién

Incremento de costos
Incremento gasoling
Incremento fuz
Incrementos de sueldos

Tasa de crédito
Tasa de inversion

Tipa de cambio

Incremento de precios
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Acum.Uno  Dos  Tres
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Razones Financierss
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BALANCE

0
ACINOS
Circulante
Cajay Bancos 745509
Iventanos 1,690,081
Cuentas por cobrar
Impuesto 3 levor 43%
flio
Mobliano y equipo 520,000
Equoo de Tramsporta
Diferido
Anicipos a Proveedores.
Total Activos 3,169.000
PASIVOS
Circulanle
Provesdores.
Comisiones por pagar .
Impuesios por pagar - V1SS0 +
Filo
Créddo barcaro 1.500,000
Tota! Pasivos 138440
CAPITAL
Captal Social 2,000,000
Uidades Retondas ~ + 131010 +
PTU por pagar 100 -
Total Caprtat 1,785,370
Pasivo mas Capital 3,169,800
of .
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70,960
2218504
8.0

352892
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220,504
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e -
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2,000,000
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27 -
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] 1 Ll 1 10 1"
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/I NS BI0ME 652784 MINSM 70002
1807 15007 1041539 1141538 1899061 2058183
450 NG 30050 43500 a0 $2.200
$20000 520000 520000 520000 520000 520000
/22 1K030 42N 349798 250188 IR

4431 491 5228 526 56,99 [1x]
64025 - 65515 - A9 - 25857 . BNS 047
1500000 1500000 1500000 1500000 1500.000 1,500,000
1402670 1481901 1503407 9516389 LS8BT 159220
2000000 2000000 2000000 2000000 2000000 2,000,000
101068 ¢ 102850 - 76699 - BMT - 18% 412w

1852 . 1019 . DM . 10208 . 25 A8
1870611 1876029 1909065 1930408 1981648 2058604
33202 1WOM0 3412781 B9 2SAM9 Jsemn
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FLUJO OE EFECTIVO

L}
Ingresos
Saido inicil 1,500,000
Cabrarza
Intereses cotxados
Total ingresos 500,000
Egresos
Compray 1899861
Gasos de Venla 8,00
Gastos 00 Mmnstracon 188,000
Gastos de Distrbucion 67.500
Compra Activos 520000
Pago de paswos .
Inlpreses pagados
WA pagado 4350
1SR pagado
PTU pagaco
Total Egrasos 2758410
Saldo 5508

07

a0

101.700
188,000
20681

2,500
435

801,181
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[
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X
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Compras

Comgpras unidades
Baguerie 160y

Total Unidades

Pracio du compra

0 1 H
100% 100% 100%
90000 - 630000
000 - 8000
80 - 420000
0000 - 20000
%0000 - 630000
90000 - 620000
00000 - 2100000
00000 - 4200000
150000 - 1050000
1520000 - 1071000
M 29 %
%2 29 2%
t39 19 140
133 19 M
ur 1
o s
ur o 1e
en on o
139 13 140
w87 - 18011
w2951 - wm
B - 5890
0 - 54503
0w - T4
105183 - T4
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00474 - s
10998609 - 1415262

wn
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%7000
378000
NM00
%3000
56.7000
189,0000
80000
545000

963,900

x%
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2600
25600
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2400
108.0000
460000
540000

550,800

m

1
7
1%
16
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on
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743
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15581
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210000
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]
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"
e
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0
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18348
53926
$9.928
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Inveotario v plasss
Baguens 10 o w0We
Baquete riegra 180y 0000
O log 80000
Oata rboga 70 e 50000
bancy 90000
Baquete risgra 20000
Crouswt e 300000
Moo 35 0000
Oona/ Bage 150000
Tota Unkdades 153000
Comprae
Baguets 160 000
Baguot miagra 160 %0000
Ty 0o
Chapats iegral 0 ¢ 80,000
tlanco w00
Baqueta inagdl 9000
Cosmi Ny 0,000
Wrd coasant 35 000
Dona Baghs 19060
Total Unidaces 1530000
Veotss
Baguete 180
Bagueta clegni 160
Lid
Chapats niageal 10 o
Buquta barco
Buqueca eyl
Cromsant 10
Ui cosan 38 gr
Do/ Bage
Total Uniddes
Procio de compra
"Wy m
Baguasa mtogra 160 ¢ 1]
LT3 1
Chapata hegra 10 %
Yarco "
Baquana riegrat "
Couatioy "
s st 38 o
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Baguate niegra 160 w2857
Cupsa 0 w20
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Baquete tisncn 103189
Baquette magrd 108,08
Crossnt g Eor)
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Do/ Bage 2m4n
Costo lotal L
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Compra Activos

0
Adecuacion oficinas 150000
Mobiliario 250,000
Equipo de compulo 90,000

Constitucitn de la empresa 30,000

Total Compra Activos 520,000

12 3 4 85 6 7 8 9 10 1 12 Dos Tres Cuatro  Cinco
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Total Cobeanza

Cobranza

Bapuete 1609r
Baguette intagrat 160 ¢
Chapata O gr
Chapata negrat 70 ot
Bistuets blanco
Ssquiteinegral
Crossant 70 g

Mk croissand 35 ¢
Dona/ Bage

NA

Total Cobranza

67028
2067828
AL
[IAD ]
1210
12me
4090435
511,043
2638

2216504

W6T826
06,7626
FIAL )
oure
1mnmoe
1210
4090435
5113043
286968

221550403

1753043
1753063
55510
855130
nr
nany
mnet
22119
187028

1.266513%

w7
1922174
624522
6a522
e
e
262885
120657
156,104

10200957

1972174
wan
824522
624522
(L)
88070
629565
pril b
151304

1420057

A3.104
29104
693913
692913
aes22

L1f373]
22119
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£93013
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190026 4
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62985
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05,1828
105.18268
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Dos

25582628
15562626
11261498
1.126.498
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1250
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59271043
2015318

BN
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LM
40502025
120258 §
1202585
160130
1620130
S4000067
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1N64T8

623910

Cuabo

AHS010
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1376220
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1NMH
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sTHsu7
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JUQSUY

NBIUE

Cinco

46065313
4506533
1488058
14785
1426103
18426103
61420444
16778588
84509
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Totat Costos

Total Costos Fijos

Coston Varbies Unitari

Dora ! Bage
Tota! Coston Vartables

Costototal
Baguene 150 ¢
Baguetie ntegral 160 o
Cracata T0gr
Chagata miegral 10
Brsquette anco
Bisgquenie miegral
Crossant 70 g

M crossant 35y
Dona / Bagge

Costo total

183931
183901
53,3911
583011
nmnre
812
58574
s
9178

132239

1860105
1860105
49033
2033
M2
a2
Ha0ur
90178
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n00
B0
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e
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1559716
1949645
928081
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§1.5284
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#2925

1448302
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214671
14569

15467598
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HBI5L1
52002
#®W7
884605
58450
1548682
435852
157030

105855420

W04
822104
$1.3666
51.%66
B48842
54882
262006
20107
284166

18704
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Total Gastos de venta

Gastos de Venta fjos

Suedo fio 4 vendedores 120
Gerante de ventas 45,500
Publicidad y Promocion

Total gastos venta jos 76700

Gastos de Venta variables
Baguene 180 o

Baguetts integral 160 g
Chapata T0gr

Chapata integral 70 gr
Bisquette blanco

Bisquetts integral
Croissant 70 gr

Mini crossant 35 g
Dona/ Bagle

ocoooceacococoo

Total gastos venla variables .

Total Gastos do Venta 76,700

N.200
45,500
25,000

101700

9203
2203
2014
28
3601
3881
zm
15338
1286

66495

168,195

3200
45,500
25,000

101,700

8.203
9203
291
pAt)
3881
2681
1221
1539
1286

£6.435

168.195

20
45,500
25000

101,700

5259
5299
1,665
1,665
2104
2104
102
8785
4163

Rk

139697

3120
45,500
25,000

101,700

5917
a7
181
1874
2367
2367
7880
9,861
4684

aQan

147

3200
45500
25000

101708

5917
597
181
1874
23%1
2367
7688
9.861
4684

2ur

1447

31.200
45500
25,000

101,700

6574
6574
2082
208
pix
2630
8.765
10,957
S04

42497

149.197

31200
45500
5000

101.700

6514
6514
2082
2082
263
283
8765
10957
5.204

47497

149.197

31,200
45500
25000

101.700

.2
pral
20
2200
2893
2893
9642
12052
5725

52246

153946

B s e

31,200

25000

31,200
45500
25,000

101.700

7,889
7889
249
2498
315
3155
10518
13,148
6.245

56.9v6

158,696

31200
45500
25000

101,700

85%
854
2708
2106
418
3418
11395
14243
8766

81,745

183445
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3200
45500
25,000

101.700

9.203
9203
291
291
368
1881
122n
15.3%9
1288

66.4%5

168,198

405,600
501,500
300,000

1287100

383378
567840
400,000

1.357.216

106,688
106,688
ko
ELr)
42875
287
142251
183
84461

770820

212008
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401057
584875
500,000

1485832

121,508
121508
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B4
48603
48,603
1201
2254
96,194

877898

236380
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Mo
593,487
£00,000

1,610,581

N
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41.288
41286
5215
82151
17383%
27285
1025

94191
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Cinco

N3.05
811,287
700,000

1730782
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13819
4762
4762
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$5.218
184.26)
ik
109.405

908,468
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Tota! Gastos do Admén

Gaslos ds Admdn fijos

Gerente Ganeral 85,000
Secretara 8,500
Gorents Administraiivo 45500
Contatiidad J personas 39,000
Renta Oficnes 20,000
Gaslos varios oficina 1,000

Total gastos Admén fijos 186,000

Gaslos do Admén variables
Baguetia 160 gr

Baguatia ntagral 160 gr
Chapata 70 or

Chapata nlegral 10 or
Busquetta blanco

Bisquete integral

Croissan! 70 o7

Mini grorssant 35 gr

Dona / Bagle

Total gastos Admén variables

85000

6500
45,500
39,000

1000

186,000

185,000

65,000

45,500
39000
28,000

1000

166000

65.000

45.500
39,000

1000

186,000

65,000

45500
39,000
2000

1000

186,000

65,000

45.500
39000

1,000

136,000

65,000

45,500
38,000

1,000

186,000

65.000
6500
4550
35,000
28,000
1000

186.000

65000 65000

45500 45 500
30000 39.000
2000 200

1000 1000

186000 186,000

65000

45,500
33.000
2000

1,000

185.000

186,000

Total gastos de administracin 188,000 180,000 185,000 166,000 183,000 186000 185,000 186000 180000 185000 185000 188,000 166,000

NA 4350

4350

4350

430

4350

40

430

4350

4350

430 4%0

43%

4350

845,000

591.500
507,000
700

13,000

2418000

811200
320
S0
486.720
%1920
12480

2321280

Tres

811,200
"
567840
488720
31820
12480

2321280

Cuatro

"2
81120
567840
480,720
%1920
12480

2080

Cinco

M1.200
LIRY.)
561840
466720
®1920
12480

20280

2321260 2321260 2321280 2321.280

M2 288 Bz 54268
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Total Gaslos de Distibucion
t

Gastos do Disiribucide Nos
v camonatas 1 25 038 20000
Gernrta bogisiy 48500 550
4 amacwaiag. 20 2080
‘Total pastos Distrbucion fos 2030
Gastos de Distribuckia variables
Baguene 160 o 900 2708
Bapuetis niegral 180 900 e

oy EL ]
Crapaa g T 3000 Ful
Bsquta barca 500 15
Bacuets gl s s
Cosn 0y 60 08
s rossant 15 N 40
DonasBagh 18
Total pastos Disbiducidn variabies 67500 2001
TowiGastos de Admicistracion 61500 286811
Nimero de rdmes. 1500
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Tolal Gastos Flnancieros

[]
Pasivo Bancario 1,500,000
Pagos o8 pasivas .
Tasa de crédto 1800%
Inereses por pagar
Tasa daiovessin 500%
Fiio de caa 558

1,500,000

1500%

25m

S00%

3107

153

1,500,000

1800%

2500

S00%
615

382882

1,500,000

1800%

250

S00%

140

832,680

1,500.000

1400%

22500

S00%

2886

635,763

s

1,500,000

1800%

2500

S0%
2649

566,087

1,500,000

1800%

2500

500%
2359

502644

7

1,500,000

1800%

250

500%

2084

488555

1,500,000

1800%

22500

§00%

200

465015

1,500,000

1200%

2250

500%

199

491993

1

1,500,000

1800%

22500

500%
205

16529

1,500,008

14.00%

250

500%
1402

kLA

1500.000

100%

250

S00%
1386

e B

Das
1,500,000
500000
1700%
27,500

450%
15,197

840

1#00%

350%
s

1138200
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