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I. INTRODUCCION



INTRODUCCTION

Al enunciar el titulo de la presente investigacidn, se pretende no
solo dar a conocer una investigacidn de caracteristicas técnicas sino,
en cierta forma, de satisfacer un objetivo social, que es el de cam-
‘biar el estilo de vida del consumidor a través de la introduccidn en
el mercado del dulce, un producto cuyas caracteristicas son excelentes
como complemento alimenticio. A partir de la concepcién de esta idea,
se han elahorado diferentes presentaciones del producto para determi-
nar el gredo de aceptacidn de cada uno de los mismos, en dichas prue -
bas piloto se utilizd como materia prima principal o componente, la se
milla de Amaranto. Tomando en cuenta que el mercado de los dulces es
un mercado extenso y diversificado, se decididé para este proyecto in-
clinarse por un producto con caracterlsticas similares a la golosina
con la diferecia de ser dirigido a un segmento del mercado, compuesto

por nifios potencialmente.

Asl mismo, en esta investigacidn se pretende el aplicar en forma
tedrica y prAdctica los conocimientos y experiencias gque durante la vi-

da academica se han adquirido.

Por otra parte el objetivo econdmico que se persigue, es determi-
nar la redituabilidad del proyvecto en el mercado que se pretende abar-

car.

Dentro de los aspectos a desarrollar, estdn los siguientes: se des
cribe en primer término la metodologla a seguir, 1la cial se compone
del disefio de la investigacidn, integrada por el objetivo general

los objetives especlficos, los antecedentes gencrales del proyecto, el



costo.y tiempo invertidos en la investigacién, asl como el apoyo. en

las fuentes de informacidn, incluyendo el aspecto prictico de la mis-

Tma.

) _Posteriormente,se describe la investigacidn de mercados gue se lle
vo a cabo, aplicada en la ciudad de México; apoyada desde la elabora -
ci&n del cuestionario que se aplico, la determinacion de la muestra,
el andlisis de los resultados estadisticos, lo cual permitird definir
la magnitud del mercado, el perfil del consumidor, el nivel de compe -~

tencia a enfrentar.

En el aspecto del proceso productiveo, se describe la prActica de
campo realizada por nosotros mismos, es decir la extraccidn de la mate
ria prima principal "semilla de amaranto”, A su vez, se describe a ni-
vel general el proceso productivo que incluye las caracterlsticas fisi
cas del producto elegido, el proceso de compra, los factores que influ
yen ©para la localizacidén de la planta y el disefio de la distribucién

de la planta.

Por otra parte se presenta un andlisis financiero que permite ver
con objetividad, el uso que se dard & 1los recursos destinados a este
proyecto. Esto permitird dar la pauta para definir un pardmetro de ac-
cidn con los posibles cursos alternativos de accidn, tomando en cuenta
el medio ambiente y los factores externos e internos que influyen en

el mercado de las golosinas.

Para terminar se incluye el marco legal requerido para arrancar el
provecto, como es el de registrarse como microindustria, coh los ries-

gos y beneficios que trae consigo. Para finalizar, se dan las conclu~



siones respectivas de la investigacidn realizada,

Cabe mencionar que en la presente tesis, no se incluyen los "tra-
dicionales" temas introductorios como ' "Qué es la mercadotecnia", "El
‘proceso de la mercadotecnia", y el medig ambiente de la misma, etcéte-
.ré, puesto que durante toda la exposicidn de la investigacidn se desa-

rrollan implicitamente, Ademds, damos por entendido que el desarrollo
de la presente es un trabajo de investigacidn practica y no un tema
tedrico a desarrollar., Este enfoque fue adoptado previa autorizacién

del asesor de la presente tesis.

No se pretende de ningina manera, el realizar un trabajo con es-
tructuras utopicas; la presente tesis esta hecha lo mds apegada a la
realidad. Por lo que alguncs aspectos estdn tratados con mayor profun-

didad que otros; pero siempre en términos objetivos.
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DISEKO DE LA INVESTIGACION -

2.1 OBJetivus.

Objetivo General.- Planear la creacidn de ﬁné'biéﬁié’ﬁrocesédorq

_de productos de Amaranto;

Misién de la Empresa.- Mejorar el habito. alimenticio en el consumo

de los dulces;(vendiendo nutricién).

Hipdtesis No.1l,~ Captar la atencién del mercado potencial a través

de los beneficios que ofrece este producto.

Hipdtesis No.2.- Lograr la aceptacidn del producto, como consecuen
cia de la penetracidn en el mercado, en el respectivo segmento (nifios

-entre 6 a 14 afios de edad), en el Distrito Federal,

Hipdtesis No 3.- Obtener la distincidén de nuestra marca a través

del reconocimicnto de la presentacidn del producto.

Objetivos Especificos:

-Lograr una distribucidn total en el Distrito Federal.
~Mantener un nivel dptimo de calidad en los productos a elaborar.

-Dirigir nuestros productos a un mercado potencial, intentando ha-
cerlo cautivo.

-Complementar una llnea de productos aceptable con las mismas ca-
racterlisticas para el pdblico consumidor en general.

-Obtener a un corto plazo un retorno sobre la inversidn.

-Brindar una mayor satisfaccidn a la poblacidn consumidora a tra-
vés de nuestro producto.



-Vender productos atractivos al paladar del consumidor.

-Obtener un rendimiento financiero considerable.



2.2 Antecedentes Generales del Proyecto.

El nacimiento de este proyecto tiene origen aproximadamente hace 2
afics, el cual, a partir de un trabajo de investigacidn de mercados en
la prdctica de campo del lanzamiento de un nuevo producto, surge en un
grupo de trabajo al crear un producto nutritivo para éompletar la sa-
lud del consumidor, combinandolo con una presentacidn agradable; es de
eir, se cred un dulce compuesto principalmente de amaranto, cereal con
un alto indice de amindacidos y proteinas combinandolo con pasas, nue-

lces, gérmen de trigo. Esta investigacidn siguid madurando, para compe-
tir posteriormente en el concursc de mercado, organizade por la coordi
nacidén del Area mercadotecnia de la Facultad de Contaduria y Adminis-

tracidn (U.N.A.M.),

En dicho concurso, el trabajo obtuve el primer lugar con la colabo
racidn del grupo y del profesor, compitiendo con oche investigaciones

mas,

Posteriormente esta investigacidn se desarrollo con la colabora-
cién de tres personas, al trabajar en el proceso de elaboracidn del
dulce y tratar de iniciar su venta en las cooperativas de las escuelas
primarias y secundarias, asl como en los gimnacios, realizando diferen
tes pruebas de sabor y combinacidén de materias primas, tratando de en-
contrar un producto agradable al paladar y diferente en el sabor; des-
de el punto de vista financiero resulto un fracaso, ya que nuestro pro
ducto no podia competir con la competencia existente en el mercado con
relacidn al precio, presentacidn y, capacidad productiva. Por otra par

te se penso en la posibilidad de distribuir el producto a centros de



abasto al mayoreo, lo cual no era posible por no tener una seguridad

en la capacidad de produccién.

Mas tarde se penso en asegurar la materia prima principal "semilla
de amarante", y por la ventaja de contar con el terreno disponible, se
decidid llevar a la préActica el proceso agricola del amaranto; cereal

que tiene sus origenes desde la époce de los aztecas.

En esa época, el amaranto constitula una fuente importante en la
alimentacidén del pueblo azteca, combinando esta costumbre con ritos re
ligiosos de gran trascendencia a través de ofrendas, las cuales consis
tlan en mezclar, la semilla de amaranto con miel o con sangre humana,
dAndole diferentes formas de animales o humanas con el objeto de vene-
rar a los dioses en las ceremonias, a la llegada de los espaholes, dis
minuyd considerablemente esta costumbre, sin embargo en algunas zonas

del pals, perdurd el cultivo y consumo de dicho cereal.

Asl mismo, cabe mencionar que el amaranto goza de un contenido pro
teinico del 16% en relacidn a los demds cereales como son: el arroz TX
el malz 9%, ¥ el trigo 12% Por ende consideramos la trascendencia que
tiene el realizar investigaciones gue promuevan el cultivo e industria
lizacidn de este tipo de productos, con el objeto de mejorar la alimen

tacidén del mundo.



2.3 'Planehcibn‘ae la investigacidn
2.3.1 Costo de la investigacidn.
Se han.dividido en dos rubros:
Costos Directos.- gque comprenden medios audiovisuales (transparen-

ciag), financiamiento en el proceso de extraccidn de la semilla de ama

ranto, pruebas de producto.

Costos Indirectos.- constituidos por papeieriq{jimpré ién deila’te -’

sis, aplicacién de las encuestas.

Donde se ha estimado un costo t6t31 6e73:5iﬁ£i16neéxaé ﬁesbé.

2.3.2 Tiempo estimado en la investigacién.

Se disefo un programa de trabajo de las diversas actividades a rea
lizar para la presente investigacién; a partir de la redaccidn y termi
nacidn del provecto (tesis) en un lapso de 8 semanas, sin incluir el
tiempo invertido anteriormente, que se estima desde el nacimiento de

la idea hasta el comienzo de la tesis, aproximadamente 2 afos.
2.3.3 Recopilacidén de la informacidn.

A la fecha se cuenta con material biblidgrafico, especializadoe en
el tema central de esta investigacidn, el cual se ha logrado reunir
desde el momento que se inicio la primera investigacidn. Asl mismo se
pretende utilizar las fuentes externas como son: datos proporcionados
por el Institute de Geografla, Estadlstica e informatica; el cual tie-

1e¢ a su carge la elaboracidn de los censos econdmices ¥y poblacionales

(%1



con. el "objeto de poder establecer y Justlflcar nuestra muestra, ln
cual deberd reunir las caracterlstlcas de ser representativa de 1a po-

blacidn a encuestar en nuestra 1nvestigacién de;merqados.

Por otra parte se pretende utilizar la inforﬁacibn que generan las
dependencias y entidades.del sector pﬁbliqo y privado, como son; CANA-
CINTRA, CONCANACO, SECOFI, Las agencias de investigacidn de mercados,
Relaciones exteriores; con la finalidﬂd de obtener la informacidn nece

saria para desarrollar los aspectos financieros, legales, de mercado,

entre otros.
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IIT. INVESTIGACION DE MERCADOS



3.1 Investigacidén sobre las caracteristicasfdel'pboducto en el

mercado.

En el mercado de las golosinas, actualmente no haf un producto que
tenga las caracteristicas de nuestro producto, Por lo que pénsamos que
es una alternativa para invertir recursos humanos, técnicos y financie
ros. Siendo necesario destacar las caracteristicas de nuestro produc-~-

to.

Sabor: agradable (picocite}.

Tipe: granulado.

Color: atrayente con colores llamativos.
Precio: accesible a cualguier b;lsilla.

diferencia: golosina nutritiva.



3.2 Elaboracidn y aplicacién del cuestionario.

El objetivo principal en la elaboracidn del cuestionario fue la ob
-tencién de informacidn, respecto al mercado de las golosinas en nues-
tro pals (México), con la finalidad de poder determinar el agrado de
las golosinas por parte de la poblacidn, asi mismo poder definir la di
versidad de edades en el agrado de las golosinas y as! poder estable-

cer nuestro mercadoc meta en el lanzamiento de un nuevo preducto.

En el disefio de las preguntas se tomo en cuenta cierta metodologla

para su elaboracidn, como es:

‘Utilizar palabras'sencillas; entendibles (no ambiguas}, asi como
frases que no influyan y confundan al entrevistado, sin generalizar e-
vitando suposiciones implicitas, ni estimaciones, ni preguntas de do-
ble sentido. ’

En el inicio del cuestionario se da un agradecimiento por su coope
racidn al entrevistado, definiendo el objetivo de la encuesta. La pri-
mer pregunta fue la variable sexo, 1la cual serd utilizada en los cru-

ces de variables del anAlisis estadlstico.

En la pregunta nimero dos se definieron 4 rangos de edades, con ba
se en la planeacidn de nuestro mercado cautivo y potencial que se pre-
tende obtener. El primer rango de 6 a 11 afios cuyas edades comprenden
a nifios que se encuentran dentro de la ensefianza primaria, el segundo
rango de 12 a 15 afios cuyas edades oscilan en la educacidn secundaria,
el tercer rango de 16 a 18 afios, los cuales estdn en la educacidn me-

dia~superior ¥ el 4ltimo rango que comprende mayores de 18 afios, el



‘cual se planeaser-el ‘mercado potencial para:

a pregqnts;nﬁmerq tbes{‘exxs

s de golosinas: de las cusles’el

na opcidn.

En la pregunta némero cinco, la variable utilizada fue la de fre-
. cuencia de consumo, con 3 clasificaciones de tiempo que son: diariamen

te., cada tercer dla y una vez a la semana.

En cuantoc a la pregunta ndmero seis, la variable fue la de gasto
en golosinas en promedio de una semana, aplicando 4 rangos que son: De
0 a 2000 pesos, de 2001 a 4000 pesos, de 4001 a G000 pesos y, de 6001

a mds.

En la pregunta numero siete, la cual es dependiente de la segunda
respuesta de la pregunta tres, referente a determinar las causas del
no consume de golosinas, como son: Por no gustar, problemas de salud y

por falta de dinero.

Para la pregunta namero ocho, la variable que se utilizd fue el lu
gar de preferencia para adquirir las golosinas, con 6 clasificaciones:
supermercado, escuela, farmacia, tienda al mayoreo (depdsito), tienda

de la esquina ¥ otro (puestos ambulantes, metro, etcetera.).

La pregunta ndmero nueve, se disefio dicotdmica con relacién al

\O

& cierta confusidn.al. aplicar:la S




agrado de existir una’Bolosina nutritiva.

'~>;La‘§regunth‘hﬂmerb diez, -se elabord como refuerzo de la pregunta

‘Anterior; en el conocimiento de la existencia de una golosiha nutriti-

va en el mercade actual.

Lé’pregunta ntimero once fue de control para reafirmar las respues-

tas de la pregunta cuatro, al cuesticonar el sebor de preferencia; por

parte del consumidor de en las golosinas.

En la pregunta némero doce, se utilizd la variable del ncmbre nas
apropiado para una golosina dando como opciones tres nombres: Alegrin,
Palomin y Ricky,en una cuarta opcidn se ahadid otro, para que el entre
vistado sugiriera cualquier otro nombre de su preferencia al no haber

sido de su agrado los nombres anteriores.

Y por dltimo la pregunta ntmeroc trece, respecto al tamafo de la go

losina: chico, mediano o grande.

10



DISENO DEL CUESTIONARIO DE LA FRUEBA PILOTO



EL P
RESP

"UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.
' FACULTAD ﬁE CONTADURIA Y ADMINISTRACION.

RESENTE CUESTIONARIO TIENE COMO PROPOSITO RECOPILAR INFORMACION
ECTO AL ESTUDIO DEL MERCADO DE LAS GOLOSINAS, ENTENDIENDOSE COMO

GOLOSINAS . AQUELLOS PRODUCTOS QUE SU SABOR SE CARACTERIZA, POR SER A-
GRIDULCE, PICOSO, ACIDO, SALADO O AMARGO, AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU
COOPERACION.

1.2 SEX0. 0) MASCULINO 1) FEMENINO .

2.~ EDAD. .

3.- ACOSTUMBRAS A CONSUMIR GOLOSINAS? 0) SI 1) No (PA

SE A LA PREGUNTA No.8).

QUE SABOR ES DE SU PREFERENCIA?

0) SALADO 1) PICANTE 2) AGRIDULCE 3) OTRO .
CON QUE FRECUENCIA LAS CONSUMES? 0) DIARIAMENTE 1) CADA
TERCER DIA 2) UNA VEZ A LA SEMANA ___ .

CUATO GASTAS EN GOLOSINAS APROXIMADAMENTE A LA SEMANA?

0) DE 0 A $2000 1) DE $2001 A $4000 2) DE $4001 A
$6000 ___ .

GASTAS MAS EN GOLOSINAS QUE EN DULCES ? 0) SI ____ 1) NO .

POR QUE NO CONSUME GOLOSINAS ? 0) NO LE GUSTAN 1} POR PROBLE

MAS DE SALUD 2) POR NO DISPONER DE DINERC .

TE GUSTARIA QUE EXISTIERA UNA GOLOSINA NUTRITIVA?
0) sI 1} NO

PODRIAS MENCIONAR ALGUNA(S) GOLOSINA(S) CON CARACTERISTICAS NU -

TRITIVAS? 0) s1 ___ 1) NO __  CUAL(ES)? =e-m-e-vecceaae .
QUE TIPO DE DULCE LE GUSTA MAS? 0) CHOCOLATE 1) CHICLE

2) CARAMELO___ 3) CHICLOSO ___ 4) OTRO .

QUE NOMBRE TE AGRADA PARA UNA GOLOSINA? 0) ALEGRIN __ 1} PA
LOMIN _ 2) RICKY ___ 3y OTRO ___.

QUE TAMASO PREFIERES EN LAS GOLOSINAS? 0} CHICO ____ 1) ME -

DIANO 2) GRANDE ___.



DISERO DEL CUESTIONARIQ APROBADO



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION.

EL PRESENTE CUESTIONARIO TIENE COMO PROPOSITO RECOPILAR INFORMACION;“

RESP
-

2.~

ECTO AL ESTUDIO DEL MERCADO DE LAS GOLOSINAS,
sExo. 0) MASCULINO _ _ 1) FEMENINO
EDAD. 0) DE 6 A 11 ANOS 1) DE 12 A 15 AROS _
--2) DE 16 A 18 AROS 3) MAS DE 18 AROS .
ACOSTUMBRAS A CONSUMIR GOLOSINAS? 0) SI 1) NO ___ (PA

3.~

SE A LA PREGUNTA No.T7}).

QUE TIPO DE GOLOSINAS CONSUMES CON MAYOR FRECUENCIA?
0) CHICLE ___ 1) CHOCOLATE ___  2) FRUTA NATURAL 3) PA -
PAS FRITAS ___  4) PASTELITOS ___  5) CARAMELOS __  6) HELADOS
Y/O PALETAS CONGELADAS ___  7)CEREALES, SEMILLAS, FRUTAS SECAS Y
GRANULADOS ___ 8) OTROS ___.

CON QUE FRECUENCIA LAS CONSUMES? 0) DIARIAMENTE 1) CADA
TERCER DIA 2) UNA VEZ A LA SEMANA

CUATO GASTAS EN GOLOSINAS APROXIMADAMENTE A LA SEMANA?
0) DE ¢ A $2000 ___ 1) DE $2001 A $4000 __ 2) DE $4001 A
$6000 3) DE $6001 A MAS .

PORQUE NO CONSUMES GOLOSINAS? 0) NO TE GUSTAN 1) PROBLE
MAS DE SALUD 2) POR FALTA DE DINERO .

EN DONDE ACOSTUMBRAS COMPRAR LAS GOLOSINAS DE TU PREFERENCIA?
0} SUPERMERCADO 1) ESCUELA 2) FARMACIA 3) TIENDA
GRANDE ( MAYOREO ) 4} TIENDA DE LA ESQUINA 5) OTRO _

TE GUSTARIA QUE EXISTIERA UNA GOLOSINA NUTRITIVA?
0} s1 1} NO

PODRIAS MENCIONAR ALGUNA(S) GOLOSINA(S) CON CARACTERISTICAS NU -
TRITIVAS? 0) s1 1) NO (CUAL(EB)? w-==—=emcnme——no—-—

QUE SABOR ES DE TU PREFERENCIA EN LAS GOLOSINAS? 0) PICANTE __
1) DULCE ___ 2) AGRIDULCE 3) SALADO 4) AMARGO ____
5) OTRO ___.

QUE NOMBRE TE AGRADA PARA UNA GOLOSINA? 0) ALEGRIN ___ 1) PA
LOMIN 2} RICKY 3) OTRO .

QUE TAMAXO PREFIERES EN LAS GOLOSINAS? 0} CHICO ___ 1} ME -
DIANO ___ 2) GRANDE .



3.3 Determinacidn de la poblacidn y muestra.

Para la fijacidn de la muestra en esta investigacién se utilizd el

método de muestreo probabillistico.

Por cuestiones de una visidén mids objetiva se tomd como base princi
'pal la informacién proporcionada por la compafila de investigacidn de
mercados (A.C. Nielsen Company), ya que los datos que nos ofrecla el
Instituto Nacioal de Estadistica, Geografia e InformAdtica (INEGI) y

' las delegaciones polliticas, no cuentan con una validez objetiva.

La muestra se basd en una poblacidn total en el Distrito Federal,

incluyendo valle de médxico de 21'981,100 habitantes con la siguiente

distribucidn:

Hombres 10'990,550.

Mujeres 10'990,550.

En edades:

De 1 a 4 afios 3'135,036.
De 5 a 9 afios 21687,924.°
De 10 a 14 afios -2'509,083; -
De 15 a 19 afios 2'369,733.
De 20 a 24 afios 2’'015,162,
De 25 a 29 ahos 1'672,019,
De 30 a 34 afios 1'491,006,
De 35 a 39 afios 1'408,882.

De 40 a 44 ahos 1'161,458.

1l
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De 45 a 49 afios 898,370,
De 50 a 54 afios < 664,398,
De 55 a 59 afos . .- .~ 581,582,

Por oirg parte:-se utilizd la clasificacién y el estudio de yehg-.»

tracién'téﬁalLde‘géiosinas realizado por dicha compaiila.

A-su'vez se basd en la informacidén proporcionada por la Cdmara Na-

“"¢ional de Comercio de la Ciudad de México, con respecto a la relacion

de tiendas'de descuento, autoservicio y supermercados.

En el muestreo probabillstico se utilizd el método de acumulacidn,
el cual consiste en ordenar la poblacidn; en este caso la relacidn de
los lugares donde se aplicardn las encuestas, en grupos heterogenéos,
los cuales dividimos en c¢inco zenas, sSubgrupos o minipoblaciones como

* fueron: zona norte, zona sur, zona centro, zona oriente y zona ponien-
te; donde de cada zona se obtuvd un 30 por ciento de las tiendas que
se encuentran en dicha zona, donde se aplicarédn las encuestas, utili-

zando un muestreo aleatorio simple.

De cada zona o sector se clasificd por 2onas postales, distribuyen

dose de la suguiente forma:

SECTOR ZONA TIENDAS LUGAR DISTRIBUCION ALEATORIA

1 1-7 22 1 LICORES LA ESTRELLA S.A.
ALMACENES AURRERA INS. N.
BODEGAURRERA CHTMALPOPOCA
SUPER MERCADOS SUC.HORACIO
SUPER MERCADOS SUC. LONDRES
SUPER MERCADOS SUC. COLIMA

2 8-12 25 8 BODAGAURRERA LA VIGA
AMADOR GUTIERREZ JOSE
BLANCO SUCESORES
GIGANTE ZARAGOZA



SECTOR

ZONA

VTIENbAS> ; LUGAR DISTRIBUCON ALEATORIA

30

27

* MERCADOS NACIONALES

SUPER MERCADOS DEL VALLE
SUPER MERCADOS NARVARTE

AURRERA TLALPAN
BODEGAURRERA IZTAPALAPA
LOS PALACIOS CENTRAL ABSTO.
HERNANDEZ SAAVEDRA JORGE
AURRERA UNIVERSIDAD

GIGANTE CUITLAHUAC

COM, MEXICANA TACUBA

EL SURTIDOR

BODEGAURRERA TACUBAYA

COM., MEXICANA INSURGENTES
COM. MEXICANA MIXCOAC
AUTOSERVICIO AJUSCO
COMERCIAL PERISUR

SUPER MERCADOS TLALPAN

IZA PARRES ESTEBAN ANTONIO
GIGANTE COAPA

SUPER MERCADOS XOCHIMILCO

Tambidn se utilizd la distribucidn normal, manejéndo un nivel de

confianza del 1.70.

Posteriormente se determind aplicar 1000 cuestio-

narios, esta decisién se basd en nuestra disponbilidad de tiempo y re-

cursos,

Se obtuvd un error muestral del 9,170550G7.

1.70 - (2.0000091)

1,70 (5:384441)



et 9.17005507.

Determinacidn de’la muestra:

N e v i

n= 1000 "

Siendo una probabilidad de aceptacidn del 3% en la clasificacidn
que se encuentra nuestro producto que tenga la demanda real ¥ un 97%
se distribuye al total de las demds golosinas que conforman el merca-

do.
PRUEBA PILOTO

Se planeo aplicar un 20% del total del nimero de encuestas a apli-
car, con el objeto de poder determinar errores en el disefic del cues-
tionario., Estos se anexan en su respectivo espacio; asl como la rela-

cidn de las tiendas de autoservicio,



3.4 aAnAlisis de Resultados Estadisticos.
Interpretacidn de Variables.

V1 . SEXO
De los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas en la ciu

dad de México a 1000 personas, se encontrd la siguiente informacidn:

Con una frecuencia absoluta de 579 del ‘sexo- femenino -del total de

los entrevistados.

Del sexo masculino se obtuvo una frecuencia absoluta-de-421, repre--

sentando un 42.1% del total entrevistado.
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V2 EDAD.
De los resultados obtenidos en la investigacién de mercados a reali

zar, ‘de un total de 1000 encuestas se obtuvierdn los siguientes datos:

De las personas de 6 a 11 aflos se obtuvd una frecuencia del 29,6%,
de 12 a 15 afios, una frecuencia del 13.6%, de 16 a 18 afios se obtuvd

el 24.4% de frecuencia y de 19 afios a mias un 32.4%.

Se obtuvd que personas entre las edades de 6 a 1B afios representan

el 67.6X, con un 32.4% se obtuvd la edad de 19 afios a mas.

16
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v3 CONSUMO DE DULCES.

consume por una determinada causa.
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v4 TIPO DE GOLOSINAS.

De los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas, el tipo
de golosinas gque mAs se consume es el chicle con una frecuencia del
17.4% de ocho clasificaciones y/o tipo de golosinas, la fruta natural
con una frecuencia del 16.7%, el chocolate con un 14.5% de. frecuencia
los cereales, semillas, frutas secas y granulados con un 11.6% de acep
tacidn, papas fritas 9.5%, caramelos 6.8%, pastelitos 5.9%, helados y

paletas 5.2% y otros 1X.

18
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V5 FRECUENCIA- DE - CONSUMO.

De la investigacidn realizada, aplicando 1000 entrevistas se obtu-

vierdn los siguientes resultados:

Hubd un total de 30.2% gque consumen dulces cada tercer dla, con una
frecuencia del 21.2% consumen dulces una vez a la semana representado
_por 212 personas de las 1000 entrevistadas. Las personas gue consumen

diariamente dulces representan un 11.4%-del total de los encuestados.

19
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VB GASTO'A.LA SEMANA.EN. GOLOSINAS:

;VDé’1@ ¥@¢;$pig§6iéniefectuéda en la ciudad de México, aplicando
iooqvénéyestAérge SEtﬁvb la siguiente informacién:

;ﬁq§>$§r§§nas que en promedic gastan de 0 a $2000 pesos a la semana
_fﬁerbn 432 con una frecuencia relativa del 43,2% del total de entrevis

‘tados:

Con una frecuencia absoluta de 294 representa personas que asignan

de$ 2001 a § 4000 pesos a la semana al consumo de golosinas. Lo cual
nos permite interpretar que la fijacidn de precio para nuestro produc-—

to se éncuentfa en un rango de 0 a $4000 pesos semanales.

20
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DISTRIBUCION POR GASTO BEMANAL

11.51%

- 8.01%

43.24%
7.81%

8 DE 0 - 2000
3 2001 - 4000
| 4001 - 6000
W 6001 - MAS
B no conT.




V7 © CAUSA DE NO CONSUMO DE DULCES.-

De la investigacidn de mercadb realizada en el mes de octubre de

1980, aplicando 1000 encuestas, se obtuvierdn los siguientes datos:

Unicamente 11 personas contestardén las causas por'las cuales no con
‘sumen dulces.

Con una frecuencia relativa del 8,3X contestd que no les gustan los
dulces.

Un 2.2X contestd gque la causa principal por la cual no consumen go-

losinas es por problemas de salud y el 1.3% es por falta de dinero.

Lo anterior demuestra que el 88% consume golosinas, reflejando un

mercado potencial extenso; listo para cubrir,
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V8 LUGAR DE COMPRA.

De los resultados obtenidos en la investigacidn que se llevd a cabo
se analizdé lo siguiente:
La frecuencia absoluta predominante fue la escuela con 312, siendo

el lugar de compras iddneo para la adquisicidn de dulces y/o golosinas

Asl mismo con una frecuencia relativa de 30.8%, las personas adquie

ren las golosinas en la tienda de la esquina,

[
n
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VS AGRADO POR UNA GOLOSINA NUTRITIVA,.

De la investigac16n efectuada con ﬁnatmuéstra'de 1000 encuestas el

85 79% contesté SI agradarle la exxstencla de una golosxna nutritiva y

con un 6. 95% contesté No agradarle a:idea de_la existencia de la »is-

ma .
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vio CONOCIMIENTO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA.

De los resultados obtenidos en la investigacidn de mercado, el
58.51% de un total de 1000 encuestados contestarén el no conocer nin-

guna golosina nutritiva.

Con un 34.24% que contestardn que si conoclan alguna golosina nu-
tritiva, en donde par lo general entendlan cereal tostado, no siendo

esa la finalidad.
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V11 SABOR DE PREFERENCIA EN.LAS GOLOSINAS..

tuvd 12,6% de aceptacidn.
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V12 NOMBRE DE MAYOR ACEPTACION,

En'la‘iﬁVestigécién de mercado realizada el nombre de mayor acepta-
cién fue Riéky con una frecuencia absoluta de 314 de 1000 encuestas,
quedando en segundo lugar el nombre que se habia planeado Alegrin, con

una frecuencia absoluta de 208.



* INVESTIGACION DE MERCADO

wWO-HOCoOO0O>X®Yw

NO CONT.

OTRO

RICKY

PALOMIN

ALEGRIN

DIBTRIBUCION POR NOMBRE DE MAYOR PREFERENCIA

50 100 150 200 250 300
POBLACION




V13  TAMAKO DE MAYOR ACEPTACION.

De los resultados obtenidos en

zardn los siguientes datos:

Con una frecuencia absoluta de

tamafioc mediane, asl mismo con una

por. el tamafio chico.

27

la inVéstignci§n7rehlikadd'sgfangli—,~

311 de 1000 encuestas, eligierdn el

trecuenciq_rg1§£i§g dg'ao.ex optarbn
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INTERPRETACION DE CRUCE DE VARIABLES.
1) RELACION DE LAS VARIABLES EDAD CON TIPO DE SEXO.

‘De.las personas entrevistadas entre las edades de 6 a 11 afios, re-

sultardn 160 personas del sexo masculino y 136 del sexo femenino.

Perébnas de edades entre 12.a 15 afios, 87 representan al sexe feme-

nino y 49 al sexo masculinc siendo lag frecuencias absolutas.

De 16 a 18 afios, se integrardn 73 del sexo masculino y 171 del se-

xo femenino.

Personas entre las edades de 19 a mAs afios estuvd representada por

185 del sexo femenino y 139 por el sexo masculino.
2) SEXO CON CONSUMO DE GOLOSINAS.

De los resultados obtenidos, personas entre las edades de 6§ a 11 a-

fios y de 19 a mAs afios son los que consumen con una mayor ponderacidn,

3) EDAD CON FRECUENCIA DE CONSUMO.
Los nifios de 6 a 11 aflos obtuvierdn una frecuencia mids alta al ha-

cer diario el consumo de golosinas.

En todas las edades, excepto la de 19 a mis afios, el consumo mis al

to fue el de comprar diariamente golosinas.

1) EDAD CON CAUSA DE NO CONSUMO.
Las causas de no consumir golosinas entre los rangos de edades a en

cuestar de 6 a 18 afios principalmente, no fuerdn representativas.



) EDAD CON. TIPO DE GOLOSINA.
Las frecuencias mds representativas fueréhblasgéiﬁuiéhtes{ V_L
En el chicle y el chocolate la poblacidn de edad de 6 #lli afios ‘es

la que mds los consume.

En las edades de 12 a 15 afios representa un promedio estAndar; es

decir, gue no tiene ninguna preferencia por ningln tipe de golosina.

Personas entre las edades de 16 a 18 afios se convierten en consumi-
dores mAs conscientes ya que su aceptacidn por la fruta natural y ce-

..-reales tiene mayor importancia en su dieta.
6) EDAD CON SABOR DE PREFERENCIA EN LAS GOLOSINAS.

Los sabores picante y dulce predominan en la preferencia del consu-
midor entre las edades de 6 a 11 afos.

A su vez el sabor agridulce es de mayor agrado entre las edades de
16 afios en adelante.

El sabor salado lo prefieren nifios entre 12 a 15 afos de edad.

7) EDAD CON GASTO SEMANAL EN GOLOSTNAS.

La edad de 6 a 11 afics es la que gasta mis en golosinas en promedio
semanal en un rango de 0 a $2000 pesos.

Asl también el gasto de $2001 pesos en adelante lo hacen personas
mayores de 18 afos.

En las edades de 12 & 18 afios, el gasto en golosinas pasa a segundo

término.

8) EDAD CON AGRADO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA.

Las personas de & afos en adelante coincidierdn en que les agrada-
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.rla la existencia de una golosina con caracterlsticas nutritivas, re-

_péesentédo estd'por_un 84% del total de la poblacidn encuestada.

9) EDAD CON CONOCIMIENTO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA.
E Del total de las personas entrevistadas de las edades de 6 aiios en
adelante un 58X contestd el no tener conocimiento de una.golosina nu-

tritiva, desde el punto de vista de ser un dulce y no un cereal.

10) EDAD CON NOMBRE DE MAYOR ACEPTACION.

El nombre de mayor aceptacidn entre las edades de 6 a 11 afios f@er
el de Ricky, posteriormente el nombre de Alegrin, el cual ﬁﬁ&ﬁrméé é-;:
ceptacidn entre las edades de 19 afics en adelante, quedando Palomin en

el d4ltimo lugar de aceptacidn.
11} EDAD CON LUGAR DE COMPRA DE GOLOSINA,

Entre las edades de 6 a 11 afios, su lugar de compra sigue siendo la
tienda de la esquina y 1a escuela y en algunos casos el supermercado.

Personas entre las edades de 12 a 15 afies, en la compra de golosi -
nas no existe un lugar de mAxima preferencia ya que a veces puede ser

la tienda de la esquina o escuela.

En cuanto a las personas de 19 afios en adelante su lugar de compra

en algunos casos es la escuela,

12) EDAD CON TAMARO DE PREFERENCIA,
Para las edades de 6 a 15 afios el tamano de golosina que prefieren
es el grande.

Para las edades de 16 afios en adelante, el tamafio ideal para una go



losina es mediano, con un 31.10% del toﬁul{,

13) SEXO CON CONSUMO DE GOLOSINAS.

31

De las personas entrevistadas del éé%d.mésc@lﬁﬁdy352 consuhen golo-

sinas y solamente 67 no consumen.’.

sinas y.50 no' las consumen.
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3.5 Magnitud del mercado.

En -la actualidad existen diferentes tipoes de mercados como son:

Mercado internacional.- en el cual se comercializan bienes y servi.

cios en-el extranjero.

Mercado nacional.- donde se efectdan intercambios de biehgé'y ser—

vicios en todo el territorio nacional.

Mercado regional.=- es aquel que cubre zonas geogréficas.détermina—
das libremente y que no necesariamente coinciden con los limites poli-

ticos.

Mercado de intercambio comercial al mayoreo.- este es el que se
desarrolla en Areas en las cuales las empresas trabajan al mayoreo den

tro de una ciudad.

Mercadec metropolitano.- este cubre una Area dentro y alrededor de

una ciudad relativamente grande,

Mercado local,- este se desarrolla en tiendas o en grandes centros

comerciales, dentro de una 4rea metropolitana.

Como podemos observar existen diferentes magnitudes de mercado,
donde actualmente se encuentran empresas que cuentan c¢on la capacidad
prouctiva y financiera, para abarcar desde un mercado internacional
hasta un local; donde nos damos cuenta del grado de conmpetencia al que
nos enfrentamos con nuestro producto y el mercado al que prtendemos en

focarnos, siendo nuestra primera opcidn cubrir un mercado local, debi-
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do a las caracterlsticas propias de nuestra empresa, . no descartando a

futuro poder penetrar en un mercado con una magnitud mayor.
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3.6 valuacidn de la competencia.

Tomando en cuenta la diversidad de productos, clases, tipos que en
tran dentro del mercado de las golosinas como son: Frituras, semillas,
frutas secas, fruta natural, granulados, pulpas, etcdtera; se conside-

rardn dos tipos de competencia:

a) Competencia directa.

En esta clasificacidn se toman en cuenta todos aquellos productés
con caracteristicas muy similares como pueden ser: Granulados, polvos
de chile piquin, pulpas, semillas secas pepitas, cacahuates, frituras,

etcétera,

b) Competencia indirecta.

Es representada por aquellos productos que no teniendo caracterls-
ticas similares estAn dentro del mercado de las golosinas como son:
chocolates; chicles, pastelitos, helados, fruta natural, etcédtera. A
su vez se encuentra la penetracidn de las golosinas de origen extranje

ro que constituyen una competencia desleal.

A todas estas situaciones son a las que nos enfrentamos, sin embar
go nuestro producto seri lanzado con caracterlsticas diferentes a las
del mercado y por lo tanto serd competitivo en calidad precio y dis-

tribucidn.
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3.7 Escenario econdmico, pollitico y social.

Dentro de una organizacién, no solamente los factores internos a-
fectan a las empresas; como son los lineamientos, las pollticas, el ti
po de autoridad, la estructura, los procedimientos y las reglas, los
cuales determinardn el funcionamiente y crecimiento de las mismas. Si
no tambidn el medio ambiente externc que comprende los aspectos politi
cos, sociales y eccnomicos que constituyen un sistema dentro de un

pals o del mismo planeta,

En el aspecto econdmico, nuestro pals se caracteriza por ser un
pals capitalista, dependiente y atrazado por las caracteristicas que

presents, Afectade per los principales problemas come son:

-Inflacién.

~-Emisidn excesiva de circulante,
-Espiral precios-salarios.
~Acaparamiento de productos basicos.
-Elevadas tasas de interes.
-Devaluacién.

-Especulacidn econdmica.

-Perdida del poder adgquisitivo,
-Baja inversién nacional,

-Reduccidn del ahorro nacional.
-Incremento del desempleo.

-Aumento de la poblacidn subempleada.
~Aumento de evasidn fiscal.

-Increment.o en la econdmia subterranea.
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En el aspecto econdmico.el gbbierho,eéta facultado para obtener
los impuestos, derechos, produétos‘y aéfoQéchamientos; ﬁtilizando un
criterio de equidad ; de estimulo. a lasfﬁctividadeg economicas y socia
les, que permitan el incremento de iﬁv;riianes y 14 creacidn de emple-
os para las clases desprotegidasrsig causafldesequilibrios moneta: 3

y de precios.

Asl mismo debe establecer}.réviégp’ on;rpidr ¥ en su caso modifi-
car los precios y tarifas-de los bienes:y:servicios del sector pdbli-
x : S i

COo.

Asi también otorgar estimulos fiscales a las actividades economi-

cas que se consideren prioritarias para el desarrollo del pals.

Por otra parte se debe administrar y controlar el endeudamiente pa

blicoe y privado, interno y externo del pals.

Dentro del aspecto internacional sobresalen factores que afectan a

las organizaciones como =son:

-Dependencia extranjera,

-Endeudamiento externc.

-Transferencia de tecnologla que involucra:
.Ingenieria bdsica y de detalle.
.Construccién de plantas industriales.
.Instalacidn de equipo accesorio.
Asistencia y asesoria técnica.
-Conflictos belicos.

* Problemas economicos de México.Jose §., Mendez,Pag. 164,
Eaitcrial Interamericana.
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Actualmente el desequilibrio de la econdmia mexicana ha sido frena
da por la creacidén de pactos econdmicos (PECE); segén un anilisis ela-
borado por Nacional Financiera, afirma que el sector privade del pais,
establece que la ampliacidn del pacto econémico, donde la eventual 1i-
beracidn de precios, el ajuste salarial y el incremento en la lliguidez
son medidas que ofrecerdn un panorama econdmico positivo para el perid
do 1990-1991, esto apoyado en mayores niveles de produccidn, inversién

y exportaciones.

8in permitir que dichos pactos se conviertan en pollticos mds que

economicos,

Dentro del aspecto social, la actual administracidn, ha emprendido
programas de solidaridad {PRONASOL), siendo la finalidad, de frenar la

pobreza extrema, mediante la coordinacidn de los sectores economicos.

Bn terminos generales, los factores que influyen en el medio am-

biente empresarial son:
En 1o econdmico:

~La inflacidn, la crisis mundial, el bajo nivel econdmico de la pobla-

cidn, la disminucidn en la capacidad de compra del consumidor.
En lo polltico:

~La polltica del gobierno con relacidn a las industrias, 1los cambios
de gobilerno, la falta de continuldad en las estructuras y actividades

gubernamentales y, las politicas del gasto piblico.
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En lo social:

-La contaminacidn del medio ambiente, la deficiente distribucién de la
poblacidn, los cambios culturales, los cambios de valores, la estrati-

ficacidn social, la perdida de costumbres.

Cada uno de estos factores influirdn de manera considerable en la

actuacidén de las empresas, permitiendo su estabilidad y organizacién.



3.8 Perfil del consumidor.

Para poder definir el perfil del consumidot; se.mencionaan las ca

racterlsticas del producto como son:

a) Golosina con caracteristicas nutritivas.
- ﬁ) Sabor picante.

c¢) Color atrayente.

d) Forma granulada.

e) Accesible a cualquier bolsillo.

Por lo que la definicidn del perfil del consumidor con relacidn al

producto, estard conformado de la siguiente forma:

Por nifios y adoleacentes entre los 6 a 18 afios con capacidad de
compra, sin ser de altos ingresos familiares, ya que el producte no se

consider4d caro,
Con gusto por un sabor picante pero sin ser extremoso.

Con interes de consumir productos que no sean nocivos a la salud,

con la idea de nutrirse mejor.

Por consumir algo diferente en el mercado,

39
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3.9 Andlisis de las ventas.

Basados en un prondstico y en la estimacidn que se pretende cubrir
la chal representa el ,03% del mercado de las golosinas en el lanza-
miento de un nuevoe producto. Eéto avalado por una in&estigacién de mer
cados, la ctal reafirmo la hipdtesis definida en la aceptacidn de una
golosina nutritiva, wutilizando unicamente como pardmetro la ciudad de

méxico.
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3.10 Tipo de Promoecidn,

Las estrategias de prochiél‘
mercado, dentro del pﬁblicofcoﬂsuh{ éray~a§15poaep;or

de ventas adicional.

Basicamente existen dos tipos de promocidn de ventas {_,:V o :
1. Estrategias para consumjidores.- qhe.consiste en motivar el deseorde;
compra de los usuarios para que adquieran un producto o servicio.éstbs
incentives pueden ser premios, cupones, reduccidn de precios y ofertas
muestras, concursos y sortecs.
2, Estrategias para los distribuidores y/o comerciantes.- se emplean
para estimular a los reveendedores en comercializar en forma agresiva
un producto especifico siendo: exhibidores, vitrinas, demostradores.

Dentro de lo que se planea para el distribuidor es otorgarle de a-
cuerdo a la cantidad adquirida (promociones), fijando un minimo se le
otorgard un descuento como puede ser: 1 en 10, 1 ep 5, en la cantidad
sin cargo alguno. Es decir, si el cliente nos compra diez unidades {(pa

quetes) le otorgaremos uno sin cargo.

Otra estrategia a utilizar es:
a) Descuentos por pronto pago.

b) Pago anticipado.

A largo plazo se pretende realizar la publicidad a través de comer
ciales en radio, ptblicidad en revistas del medio mercadologico, dis-
tribucidn de folletos acompafindos de nuestro slogan en los principales
puntos de venta,

* Mercadotecnia, Laura Fisher. Pag. 278. Ed. Interamericana.



42
311 1:Nivel de competencia.
3.11.1 En'calidad.

La calidad promedioc en el ‘mercado de las golosinas es buena,.consi
derando que podemos competir, fijando y estableciendo controles estfic
tos de calidad en el proceso de elaboracién, desde la obtenciéﬁ de las
materias primas hasta la venta al piblico consumidor, tratando de cum=-

'plir con las regtricciones sanitarias establecidas.

3.11.2 En precio.

En el mercado actual de las golosinas, el precio promedio es de
$1000 pesos por unidad, es por esc que en este aspectc tenemos una ven

taja, ya que nuestro precio promedic por unidad es de $500 pesos.
3.11.3 En distribuecidn,

La planeacidn de nuestra distribucidn se efectuard en depdsito de
dulces y golosinas, incluyendo los principales mercados del dulce; y
estos a su vez se encrgard de distribuirlos en pequcfies establecimien-
tos (miscelaneas). Por lo anterior consideramos que nuestro nivel de
competencia en este aspecto es bueno, ya que nos estamos enfocando a

los principales puntos de venta relacionados con nuestro mercado.
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PROCESO PRODUCTIVO .

4,1 Caracteristicas Flsicas del producto.

Componentes

El producto esta compuesto de las siguientes materias primas:
estando en primer lugar el amaranto o semilla de amaranto, cereal cuyo
valor nutricional es de un 16% de proteina con 430 calorias por gada
100 gramos, conteniendo 8.3% de llpidos, superando en valor nutricio
nal a los alimentos, como sen: frijol, malz, leche de vaca, trigo y ca
cahuate.

Las restantes materias primas que componen el producto son; chile

piquin, sal, limén y conservador.

Empague

La envoltura del producto serd de un material resistente, como es
el celdfan el cdal, permite mantener fresco el producto y en buenas
condiciones, as! mismo en la misma envoltura se grabard la etiqueta
conteniendo las condiciones de identificacidn, gramaje, marca, nombre
y direccidn de la fabrica que lo elabora, ingredientes y mensaje ecolo
glico, de tirar la envoltura en el bote de la basura, asi como el regis

tro de salubridad.

Tamafio
El tamano del dulce serd de 8cm de largo, por S5cm de ancho y lcm de

espesor, con un pesc de 20 gramos.

Embalaje
El producto se empacard en cantidades de 50 paquetes, para confor-

mar una bolsa, asl mismo en cajas de 20 bolsas.
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Noﬁbre

Este serA definido a través de la investigac16n de
zada, donde se eligira el nombre propuesto de‘cuatro co 'ayof frecuen

cia de aceptacidn.

Color
El color de la envoltura, en el fondo seré de colo é;lﬂﬁialconjle—

tras cafeses y fllos amarlllos.'
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f.2. Descripcidn de la extraccién de la semilla de amaranto.

Esta prictica se llevo a cabo en terrenos de Tulyehualco pertene-
:ientera la delegacidn Xochimilco, D.F.; esto se realizd con la fina-
dad de poder experimentar el proceso de extraccién de la semilla de a-
maranto, permitiendo conocer las expectativas y determinar las limita-
ciones y problemas a enfrentar. Logrando una investigacidn mds comple-
ta, realizando una planeacidén a corto y mediano plazo en la posibili-
dad de realizar la creacién de una empresa dedicada a la fabricacidn

de productos de amaranto.

El tipo de siembra que se realizd, fue siembra de transplante, la

cudl consiste en:

Preparacidn del Almdcingo.

Esta etapa se llevo a cabo a través del sistema de chinampas, en
la regidn de San Gregorio; esta consistio en formar una cama de lodo
extraida de los canales que rodean esta regidn, cuya cama fue de las
dimensiones siguientes: 2 metros de ancho por 18 metres de largoe con

8cm de espesor.
Colocacidn del Estiercdl.

Una vez seleccionado el lugar para la formacidn de la cama, se le
agrego al lugar,estiercdl de vaca como fondo, para no permitir que los

chapines o plantitas se adhierdn al terreno.
Trazado y corte de los chapines.

Una vez terminada la cama de lodo, se llevo a cabo el trazado,mi-

diendo las secciones para su corte, esto con una cuchilla larga,forman
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do cuadros de cinco centimetros cuadrados, conocidos como*chapines.
Ensemillado o siembra.

Una vez hecho el cuadriculado de la cama, con la ayuda de unos pe-
dazos de carrizos de cafia de malz,se hace un agujero u orificio a cadn
uno de los cuadrados en la parte de enmedio a la mitad de su espesor,
con el fin de introducir la semilla seleccionada,proceso que es delica

do y . laborioso.
Cubrimiento del estiércol.

Una vez sembrado el almdcingo o cama, se cubrid en su totalidad con
estiércol; con la finalidad de proteger la semilla y fortalecer el cre

cimiento de la planta.

Crecimiento.
Aproximadamente un mes despuéds, se did el crecimiento de la semi-

1la, obtenidéndose la planta, la cual deberd regarse diariamente,.
Fumigacidn.

Esta etapa consistid en fumigar las plantas con el objeto de no per
mitir ninguna invasién por parte de alguna plaga o mosquito, ya que es

frecuente que se le adhiera un piojo llamado pulgédn.
Traslado.

Una vez obtenide el tamafio adecuado de las plantas {chapines}), se
realizd el desprendimiento de los mismos,colocAndoles en huacales para
ser transportados a2 la zona de su transplante.Debido a la temporada de

sequia, fue necesario retirar las plantas de la luz solar para detener
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su crecimiento; esperando la-llegada: de: las-aguas.
Limpia'del terreno o parcela.

Se procedid a limpiar el tefreno. el cual estaba lleno de maleza,
varas, localizado este cercaq del volcan del Téutli a una altura de
2500 msnm, en la regidn de Tulyehualco siendo zona de temporal, el
cual es propiedad del sr. Fernando Cabello, el cual fungid como asesor

técnico.
Barbecho,

Esta etapa consistid principalmente en aflojar la tierra con la a-

yuda de un arado con dos animales de carga

Transplante.

Este se llevd a cabo el dia 3 de Julio de 1983, con la colabora-
cidn de algunos amigos, vecinos y hermanos, empezando a las 6:00 AM;
arricsgande la siembra ya que la parcela estaba seca sin ningdn indi-
cio de lluvia, lo cual resulté favorable ya que al dia siguiente empe-

zb a llover.

Surcado y colocacidn de las plantas.

Los surcos se realizardn con un arado tirade por dos animales, di-
rigidos per una persona, otra persona lo segula llevando en una penca
de maguey las plantas, las cuales iva dejando caer a un metro de dis-
tancin de cada una, posteriormente una tercera persona las colocaba en

la tierra.
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Fertilizaciéﬁr.

“El fertxllzante .que se apllcb fue de tipo quimico, polvoredndolo

’ alrededor de la planta' cubriéndolo con tlerra para que no se espar-

ciera.

>Cﬁ1tivorfinal (montdn).

Cuando la planta tenla aproximadamente .95.cms; ‘se procedid a darle
montdn como popularmente se dice, .lo éual,con;isie en quitarle la yer-
ba que crece alrededor de la planta y- arrimarle tierra, - enderezéndo,
las plantas que se encuentran inclinadas, con el objeto de fortalecer-

las y asegurar la cosecha.

Cosecha.
Esta se llevd a cabo a finales de Noviembre comenzando con el cor-

te de las plantas.

Siega.

Esta se realizd en la madrugada, con el objeto de evitar el calen-
tamiento de las plantas para evitar el desprendimiento de la semilla a
la hora de su corte, para esta operacidn se utilizd la hoz, usando
guantes, debido a nuestra inexperiencia, una vez cortada la planta se

formardn montones.

Azote y pisada.
Los montones se transladarén al centro de la parcela donde se colo
cd una lona para poder azotar y pisar las plantas y asl conseguir el

e} desprendimiento de la semilla.
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Harneado.
Se colocarén cuatro postes de .madera, . amarrdndo un tamlz o manta
especial para el colado y limpieza -de la semilla donde se separaban

las varas sopléndole con sombrero o péribdicq.‘_g

Envase.

Una vez limpia la semilla, se Qacisfénléostﬁiés de yute o manta.

Transporte de la semilla,
Una vez encostalada y/o envasada la semilla, se bajo de la parcela
con la ayuda de los animales de carga, con cuatro costales cada animal

haciendo tres viajes cada uno, para su posterior almacenamiento.



4.3 Industrial-izacidn.

Para la elaboracién del producto, el proceso dé'jnduétyializaclén

consta de quince etapas:

1) .Seleccién de la semilla del amaranto.

2) Limpia de la semilla del amaranto, :
3) Inspeccidn de la semilla y de los demds ingredienteﬁl
4) Tostado de la semilla.

5) Vaciado de la semilla del amaranto.

6) Vaciado del chile piquln,

7) Vaciado de la sal yodatada.

8) Mezclado.

‘8) Control del mezclado.

10} Calentamiento de los ingredientes.

11} Enfriado.

12) Envasado,

13) Etiquetado,

--14) Revisidn de 1la presentacidn'tbﬁéij

15} Empaque.



1.4 Localizacidn de la planta.

La localizacidén de la planta, se pretende que su ubicacidn se en-
cuentre en la zona sur del Distrito Federal en la regidn de Tulyehual-
co. Ya gue se pretende estar cerca de una de las zonas productoras de
de la materia prima principal, la cual es la semilla del amaranto as!
también estar cerca de los centros de distribucidén como es la central

de abasto y los mercados del dulce en la merced.

Por otra parte se tomardn en cuenta los factores que influyen en

la decisidn para la ubicacién de nuestra fAbrica como son:

-La ubicacién del mercado.

-La obtencién de las materias primas.
~Medios de transporte.
-Disponibilidad de la mano de obra.
-Medio ambiente.

~Disposiciones legales.

-Imagen hacia la comunidad. . P T e
Asl mismo es necesario evaluar factores internos como son:

-Tamaho del local.

-Drenaje y condiciones del suelo.
-Suministro del agua.

-Servicios pablicos.

-Eliminacidn de desperdicios.
~Costo del terreno.

-Costo de ampliacién.



4.5 : Distribucidn de la planta.

Dentro de 1a distribucién de la planta, se planea contar con dos
entradas; una de personal y otra de recepcidn de materias primas, asl
mismo tener dos salidas; una de productos terminades y otra de deshe-

chos, la cual funcionard como salida de emergencia también.

A su vez ge planea contar con cuatro hidrantes o tomas de agua con
tra incendios, con diez extintores distribuldos en toda la planta, las
dimensiones de la planta serdn de 30 metros de ancho por 40 metros de

largo con una altura de 8 metros.

Distribuyendo las diferentes etapas, que componen el proceso pro-

ductivo como se muestra en el esquema que se anexa.

Por otra parte, la distribucidn de las instalaciones que se preten
den obtener, es en base al minimo de costos y tiempo, necesarios para
ra el movimiento de los materiales, en el proceso productive. Asimismo
lograr un grado de seguridad por parte del personal y de las instala-

ciones.
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4.6 Proceso de compra.

Dentro de las diversas funciones que deberd realizar el Area de .

compras, se encuentran las siguientes:

1. Recibir fequisiciones.

2. Registrar requisiciones.

3. Clasificar requisiciones.

4. Localizar fuentes de proveedores.

5. Solicitar cotizaciones a proveedores.

6. Elaborar cuadro comparativo de cotizaciones.
7. Negociar condiciones de compra.

8. Supervisar la recepcién de mercancla.

9. Comprobar la mercancila solicitada.

10. Reportar al Area de contabilidad las compras realizadas.
11. Recibir ordenes de pago autorizadas.

12, Pagar a los poveedores.



V. EVALUACION FINANCIERA



'EVALUACION FINANCIERA

5,1 . Planeacién Estrategica.

Para poder determinar la planeacidn estratégica, tendremos que pre~

guntarnos las siguientes preguntas:

En que sector del mercado se encuentra o encontrard nuestra empresa?
Por ser una empresa que pretende incursionar en el mercado del dul-
ce, debe iniciar con un producto novedoso, atractivo al consumidor en

agrado y precio.

Cual serd la estrategia actual implicita o explicita? Definitivamente
el lanzamiento de un nuevo producto, con la posibilidad de crear una
linea de productos, con la imagen que se crea apropiada de acuerdo a
la tendencia del mercado, pero con la actitud de ofrecer productos de

alta calidad y un valor nutricional.

Cudles son las fuerzas y debilidades, asi como la competencia ha en-
enfrentar para el éxito de nuestras estrategias?, definitivamente el
mercado del dulce es muy amplio con una competencia directa e indirec-
ta, que dia con din es mAs agresiva; que ofrece productos de buena ca-
lidad con fuerzas en distribucidn, campafias promocionales y una exce-
lente comercializacidn de sus productos., Asi mismo eXxisten en el merca
do, empresas lideres con eficientes posesionamientos de producto, es-

tas son algunas de nuestras desventajas.

La principal ventaja que contamos es la posibilidad de ofrecer en
el mercndo, un producto diferente en su aspecto y contehido nutricio-

nal, donde se pretende distribuirlo en los centros de mayoreco y medio
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mnyoreo;Aasl'mxsmo

do un problema social que enfrenta nuestro pals.

gu>a que existe en las importamciones de productos no basicos; ‘lo cual

ha ocasionado que se importe para su comercializacién golosinas extran

jeras, donde las compafiias importadoras estan utilizando una fuerza de
e 3

:;yéhcésfgfabuiba, que son los vendedores ambulantes para la comerciali-
‘i:zn§16n de ‘estos productos. Esto provoca que el mercado nacional se de-
éequiiibre. al ofrecerle al consumidor productos extranjeros a un me-
nor precio de venta con excelente presentacidn, aspecto, sabor y nove-
“dosos, " dando pauta a que el mercado nacional se actualice ofreciendo

nuevos productos con estilos diferentes.

Analisis del Competidor
Cuiles son las capacidades y limitaciones de la competencia existente
¥ potencial con sus acciones futuras?,

La perspectiva gue se observa, es que el gusto del consumidor nacio
nal principalmente, es cambiante y sofisticado, donde poco & poco se
va convirtiendo en un consumidor consiente, el cudl le esta preocupan-
do su salud y bicnestar, disminuyendo la compra de productos chatarra.

Andlisis Social

Cuales son los facteores gubernamentales, sociales y politicos de inle-
res que ofrecerdn oportunidades o amenazas?, definitivamente, con la a
pertura comercial es necesario aumentar la calidad de los productos na

cionales ¥ aprovechar los beneficios que ofrece la exportacién.

a misién de la empresa es vender nutriclbn. abacan‘



5.2 Necesidadés de Capital.

;.La,éQaIUédlbn~de,ﬁ;oy

Etapas -de un Pfoyéétdid§ invqr§i6n

Investigacidn creativa de oportunidades rentables,

a
b) Planes de capital a largo plazo.

c

Presupueste de capital a largo plazo,

d) Comparacidn y seleccién del proyecto.

e) Evaluacién del proyecto.

f

Formas y Procedimientos.
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5.3 Costos.

Anélxsxs de las gastos del costo tota1.~respecto a:la relaci&n fun-

;cional ‘con las ventas'y la produc"lbn.

CIIL

sea’ el ritmo operadoien 'la produccién’o’en 'la venta, como son materia-
les y salarios directos, luz.y.fuerza, “comisiones sobre ventas, empa-

que, etcétera.

La depreciacidn puede ser variable cuando se calcula con base en
las unidades producidas, igualmente, la publicidad puede ser variable

o constante, segin sed el caso.

Constantes.- son aquellos gastos que permanecen estaticos o en su

monto, en un peridédo determinado.

a) Gastos constantes fijos.- son agquellos que se realizan, haya o no
produccidn o ventas, como son: ventas, depreciaciones, amortizaciones

en linea recta, impuestos prediales, fianzas, sueldos, etcetera.

b) Gastos constantes regulades o semifijos.- son aquellos que se efec-
tudn bajo un control directive, de acuerdo con las politicas de produc
cidn o de venta, como son: publicidad, honorarios, gratificaciones,
nes, sueldos a funcionarios y personal de las oficinas, seguros y fian

zas, reparaciones y mantenimiento, etcétera.



cuantlflcnr y presupuestar de acuerdo a nuestras nece51dades.

Caléulo del Costo Unitario.de Produccidn.
De acuérdo a la teorla general, el costo tiene tres elementos basi

_.cos que 'son!

.MATERIA PRIMA
.MANO DE OBRA

+GASTOS INDIRECTOS

Por lo que en nuestro caso, el rubro de materia prima esta compues

to por

.Amaranto.
.Chile piqulin.

.Acido citrlco.
Por lo tanto el calculo de este rubro es de la siguiente forma:

Materia Prima 7 Cantidad Precio Precio Unitario

por Kg
Amaranto 78T 3000 21
Chile Piquin 28r 1500 3
Acido Citrico 1gr 6000 6
30

Tomando en cuenta que solo dos personas estardn a cargo del proce-
so proaductivo, solamente cuatro horas diarias ¥ tomando como base un
salario minime general para cada una de ellas, por lo tanto quedaria

de la siguiente forma:
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Salario miniﬁo'génafalfcobrespondiente al Area del Distrito Fede-

ral, dque es- igual 'a $10080 pesos diarlos.
Dos‘personas de salario mlnimo, que es igual a $ 20,160 pesos.

Por otra parte, tenemos que las unidades producidas son calculadas
bajo las siguientes bases; siendo 20 minutos el tiempo estimado para
producir un kilogramo de la golosina, y como son 4 horas de trabejo ¥
la presentacién de la golosina es de 10 gramos. Por lo tanto la opera-
cidén a efectuar 20 por 3 por 4 por 100, con un resultado de 1200 uni-
dades producidas por dia.

Por lo tanto, 20,160 /1200 es igual a 16,80 pesos.

Calculo de Gastos Indirectos.

Dichos gasios se dividen entre treinta, ya que es el periddo de pa

go de los rubros que componen los gastos indirectos.

CONCEPTO " PAGO MENSUAL PRORRATEQ

LUz $ 5,000 $ 167 /1200

RENTA 200,000 6,667 /1200

GAS 15,000 500 /1200
s 220,000 seaz

Por lo tanto, los tres elementos del costo sumados, nos dan el cos
to de produccidn.
MATERIA PRIMA $ 30
MANO DE OBRA

GASTOS INDIRECTOS

TOTAL $



60
Dentro de el concepto ‘de Oqua‘costos,'esiaﬁ:*‘

ENVOLTURA . = $ 8,600 IGUAL A 1000 UNIDADES S’ 8:60

IMPRESION DE LA ENVOLTURA . 35,000 ~ * IGUAL A 1000 UNIDADES:  35.00 .

"% 4360

Por lo que nuestro costo total es de 73'96}52:!"
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5.4 Costo.y Forma de Distribucidn:

Si 96.52 pesos, es nuestro co;to.tp}al;d
tos; tenemos que incrementar un 50%, ya.q

cidn es de la siguiente forma:. ..

20%

AN ok 10%
FABRICANTE —---m--ti " MAYORISTA ===’  REPARTIDOR --- . MINORISTA
e / - SRR A : /

v

En consecuencia, se pretende una utilidad del 100% mAds el incremen
to por concepto de distribucidén (60%); y .un. 3% por llevar el producto
al mayorista. Por lo tanto el precio minimo al consumidor serd de 250

pesos.

Cabe mencionar que la mayor parte de la distribucidn esta estructu

rada por el sistema antes mencionado.

yfdt?oslgas-»

d kdisggibu?v



5.5‘ Présupuestos.

Un presupuesto es un restmen de planes expresados en tédrminos cuan

-titatives.

Los presupuestos comerciales muestran anticipadamente los ingresos
log gastos y la situacidn financiera de la empfesa. Asl mismo los pre-
supuestos permiten evaluar el control a través de las evaluaciones de
rendimiento. Existen tres formas en que los presupuestos apoyan a la
la gerencia:

a) como plan para el logro de objetivos,

b) como sistema de previsidén para adelantar situaciones gue reguieren
accidn correctiva anticipada.

c) como medio para evaluar la eficiencia del personal de la compafiia,

En nuestro case, dichos presupuestos serAn acordes a las necesida-
des prioritarias; es decir, para nuestra empresa los presupuestos basi
cos sont
. presupuesto de Ventas

. presupuesto de Produccién.

Para el calculo del presupuesto de produccidn mensual, se realiza

de la siguiente manera:

Costo total de produccidn 96,52 * 1200 unidades producidas diarias,
cuyo resultado es de 115,824 pesos, esto multiplicado por 30 dias nos

da como resultado 3,474,720 pesos.
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VI. MARCO LEGAL Y ADMINISTRATIVO
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VI. MARCO LEGAL Y ADHINISTRATIVO
.17 Caracterlsticas de la Microindustria.
_Dos. factores que caracterizan a la industria mediana .y pequeiia son:

i =Una flexibilidad operativa y capacidad de adaptacién a nuevas tecnolo
glas, as! mismo es apta para integrarse en procesos productivos de
grandes unidades, requeriendo menor tiempo de maduracidn en sus proyec

tos y planes.

- Es fuente de utilizacidn de materias primas locales, promoviendo el

desarrollo regional, abriendo nuevas fuentes de trabajo.
- Permite la capacitacidn de mano de obra no calificada.
- Aprovecha y utiliza tecnologla de disefio propio.

Por otra parte, la industria pequefia y mediana ha enfrentado proble
mas que impiden su crecimiento; con relacidn al aspecto operativo, so-

bresaliendo:

-Inestable y oneroso acoplo de insumos.

- Dificultad para la adquisicidn de maquinaria, equipo y refacciones.
- Subutilizacidn de la capacidad instalada, causada por la obsclescen-
cia de las tecnologias aplicadas.

- Escasa programacidn de la produccidn y minimo servicio de ingenierla
y consultorla.

- Bajo nivel de desarrollo tecnolédgico.

- Mlnima administracidn, sin ser actualizada y sistematizada para la a

plicacién de métodos de costeo, mercadeo y produccidn.



~Escaso personal técnice y administrativo calificado parn‘asimilar'nqe>r1

vos procesos de produccidn.,’

- Limitacién en los apoyos e incentivos que ofrece. el séctqn,pﬁblicp:,"

consecuencia de una deficiente informacidn en los tramites.’

La forma de constitucidn serd a través de registrarse como micro-
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industria, logrando obtener el registro en el padrén de la microindus-. |

““triayeon lo cual se pretende obtener beneficios; fiscales, financie- ™

. rosy . 'de mercado y asistencia técnica.

. dn‘en cada una de las delegaciones en el D.Fﬁ y.  por.los gobiernos de

‘los estados.

La ley determina que tanto .las personas flsicas como las personas
morales pucden obtener su inscripcidn en el padrén, realizando los si-

guientes trAmites.

- Persona flsica: Presentar en la ventanilla dnica, original y fotoco-

pia del acta de nacimiento y el formulario Unico correctamente llenado

~Persona moral: Cualquier tipo de sociedad mercantil puede obtener la
CEDULA DE MICROINDUSTRIA. Ademds, la ley establece como opcidn, una
forma jurldica simplificada: La sociedad de responsabilidad limitada
microindustrial {S.de R.L.M.).

Al censtituirse como empresa microindustrial bajo este tipo socie-
dad, no se tendrA necesidad de acudir a la Secretaria de relaciones ex
teriores,ni al Notario piblico a protocolizar el Acta constitutiva, co
mo serla el caso si se optard por formar una S.A.,, lo cual representa

grandes ahorros en tiempo ¥y dinero.

Dicha cédula es expedida en la ventanilla dnica de gestidn, ubicn;r




ESTRATOS INDUSTRIALES

PROBLEMATICA QUE ENFRENTA LA MICROINDUSTRIA
1990-1991

FACTORES

PODER ADQUISITVO

MERCADO

P~
N
o

CREDITO

LIQUIDEZ

GASTOS FINANCIEROS

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE LA INDUSTRIA MEDIA—-
NA Y PEQUERA,
SECOF



Para’formaf;uhd JS dé RiLiM., sélo‘se‘réquiere solicitar en la

ventanilla dplipadfdblel'fprﬁéto de Contrato:social, contestar 14 pre~

guntas bAsicqu s@lic}tariqhéﬂel responsable de l1a ventanilla ﬂnicayle

otorguérei‘vfgfbffuegﬁ} y .presentarse al Registro piblico de la propie
dad y del Comercio local para su protocolizacidn. Este a su vez proce-
derd a‘insqribir sin‘méé trdmite a la sociedad. 7

Serd ;ndispensable que los socios acudan a la oficina delVRegis -
.fro ﬁdblico de ia propiedad y del comercio, presentando sus Actas de
nacimiento. y una identificacidn. Tan pronto como se haya realizado la
inscripcidn, se presentard el acta constitutiva a la ventanilla dnica
del padrdn de microindustria, en donde se le proporcionari de inmedia-
to la cddula de microindustria.

Al final de este capltulec se encuentra un ejemplo del llenado del
formato de contrate social.

Si el empresario microindustrial ya esta constituldo bajo cual -
quier otra forma juridica, es decir, S.A., S.A.DE C.,V.; sociedad coope
rativa, etc., también puede obtener la cédula de microindustria, basta

que presente en la ventanilla una copia del acta constitutiva.

AdemAs de los documentos antes mencionados se debe anexar,en todos
los casos, un plano de las instalaciones productivas, en el cual se se
flalen: La distribucidn de las instalaciones elédctricas, de gas, petrd-
leo, combustéleo, etc,,(si se utiliza), ubicacidn de la maquinaria y e

quipo; almacén y/o bodega de materias primas y productos terminades.

Debera llenarse el formato Gnico para la obtencidn de la cédula de
microindustria y firmarse. Este lo proporcionan en la ventanilla tnica

siendo gratuito,



Unnlvéé Eﬁé:ée prése;ien‘eﬁ_;a Qeﬁt&nillﬁ.dél pédrén. los documen-
tqs énﬁeéiseﬁAind#s;->se (eﬁtregarﬁn en forma gratuita e inmediata la
cédula de microindustria, la.cual permitird instalarse e iniciar ope-
racﬁﬁnes, dando derecho . a obtener los apoyos y estimulos que la ley
prevé. La ventanilla dnica del padrdn se encargard de atender y resol=-
ver los trémites que deba efectuar la empresa para su operacidn y fun-

cionamiento.

Aslrmismo se ha ¢reado la Ley federal para el fomento de la micro-
industria la cual tiene como objetive principal, promover la inversidn
en nuevas microindustrias y fortalecer las existentes a través de dis-
posiciones que simplifiquen su creacidn y operacidn, permitﬁn la reali
zacidén de los trAmites correspondientes en las localidades donde ope -
ren e impulsen su desarrollo; mediante el otorgamiento de apoyo y faci

lidades fiscales, financieras, de mercado y de asistencia técnica.

Esta ley es de orden piblico y de interés social, sus disposicio -
nes se aplican en toda la Repdblica Mexicana y en la esfera administra

tiva, corresponde a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Para efectos de esta ley, se consideran empresas microindustriales
las unidades econdmicas que a través de la organizacidn del trabajo ¥
bienes materiales o incorporeos de que se sirvan se dediquen a la
transformacidn de bienes, que ocupen directamente hasta 15 trabajado-
res y cuyas ventas anuales estimadas o reales no excedan de los montos

que determine la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

o
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6.2 Ventajas'y Déé&entaaSé‘déilaincfofnduétpiaﬂf

Aboyos a'ila microindﬁéh;iéﬁ

Con el f1 de, fomentnr 1a const1tuc16n,'rEgdldrizacibh,'operacibn

y ‘modern1zacibn de las empresas mlcrox se han establecido

dlvers mecanismos para otorgarles ap N4 ives. econdmicos, ad

”mlnlstrativos y Jurldicos,

8) Apoyos economicos,

fon pskdetfomgdfo

Basicamente dichos apoyos se otorgénya-trav S

estimulos fiscales, exenciones.

Los fondos de fomento que apoyan a la microindustria son:

FOGAIN: Fondo de garantla a la industria pequefia y mediana.

FOMICRC,D,F,: Fondo de apoyo a la reordenacidn y descentralizacidn de
microindustria no contaminante y de bajo consumo de agua
en el D.F.

FOMICRO: Fondo de apoyo integral a la microindustria informal.

Fondos estatales de fomento industrial.

Por otra parte la clasificacién de las empresas microindustria, in
dustria pequefin, e industria mediana, la Gltima clasificacidn segdn el

Diario oficial del 18 de mavo de 1990; es la siguiente:

Establece que microindustria seran aquellas que ocupen hasta 15
personas y el valor de sus ventas nctas no rebase el equivalente al im
porte de 110 veces el salario minimo general elevado al afio, correspon-

diente al Area gweogrAfica "A".



Industria pequefia.~ gon las empfesas’ que ocupan hastn'loo personas

vy el valor de sus ventas netas, no exceda a 1115 veces el; salarlo mini

me general. elevado al afio; correspondlence ‘al Area geogréflca A"

Industria mediana.- son las que utiiizan:hasté‘250‘§ersonas:’y el

valor de sus.ventas netas no rebase el- :importe .de 2010: veces el sala-

“rio minimo genernl, elevado al afio; correspondlente al Area geogr&fica

npn,

Con respecto a los fondos de apoyo a la microindustria, pequefias y
medianas empresas; el FOGAIN ha implantado 5 programas y un apoyo ex-
tra de c¢rédito revolvente., En estos programas el FOGAIN puede apoyar a
las personas fisicas, morales y sociedades cooperativas, que se dedi-

quen a actividades industriales de transformacidn.

El monto de lecs prestamos estard en funcidn del tipo de crédito y

del tamafio de la empresa que lo solicite.

Los programas son los siguientes:

. Programa normal.- el cual consiste en proporcionar financiamiento a
las empresas, para atender sus necesidades de equipamiento, constru-

ccidn, adquisidén de naves industriales.

. Programa de financiamiento a pequefios talleres artesanales.- es dar
financiamiento y asistencia técnica a los talleres artesanales familia
res, agrupaciones informales de productores y sociedades cooperativas

industriales y se clasifiquen como mieroindustria,

. Programa de apoyo a la desconcertacidn industrial.- este se integra



para dar financiamiento a las empresas pequefias y medianas en crédito

refaccionario, adquirir maquinaria, financiar fletes, equipo anticonta

minante, asl mismo conseguir crédito para capital de trabajo, renta,

pago de mano de obra,

. Programa de modernizacién.- este se otorga ~a las empresas para.lo-.

grar su modernizacidn, apoyo a las innovaciones tecnologicas, . .

« Programa nacional de uniones de crédito.- sefqtb;ga}é'chpndo reAl}-r

cen apoyo en conjunto de compra de materia p{imﬁ.
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ESTRATOS INDUSTRIALES
1990-1991
MILLONES DE PESOS

VENTAS NETAS
T 7000

6,000 -
s,ood -
4,000 i .
3,000 |
2,000 I

1,000

MICROINDUSTRIA PEQUERA INDUSTRIA MEDIANA INDUSTRIA
TIPO DE EMPRESA

Neta: Informacion de la SECOFI



ESTRATOS INDUSTRIALES

1990-1991

7'000; MILLONES DE PESCS 6,600

6,060 [— N
vy 5000
2 3000 7 \
5, ol / \

1,000 _ 350

| he?
MICROINDUSTRIA PEQUENA INDUSTRIA MEDIANA INDUSTRIA

TIPO DE EMPRESA

Nota: informacion de la SECOFI



ESTRATOS INDUSTRIALES 1980

COMPARATIVO DE LA EMPRESA MICRO, PEQ., Y MED.

NUMERO DE EMPLEOS
100 250
250
200
150 + 100

100

NUMERO DE PERSONAL

15

| 7
| b? T

7

MICRO 1 A 15 PEQUERA 16 A 100 MEDIANA 101 A 250

TIPO DE EMPRESA

FUENTE: DIRECCION DE LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQ.
SECOF



ESTRATOS INDUSTRIALES

1990-1991
[l evpieos

U I VENTAS NETAS

JMHIMMMBIIIY

:

3,000 F
&
& 2000F
£z
oy 1,000 B
L S b
~ etz ) &
MICROINDUSTRIA  PEQUERA INDUSTRIA MEDIANA INDUSTRIA
TIPO DE EMPRESA

ota: informacion de la SECOFI



6.3 Estructura Organica.

El grupo Amaramex, esta organizado a través de una estructura orgé-
nica, en una autoridad corporativa donde existe una coordinacidén gene-
‘ral cuya dependencia se desenvolverad todas.las actividades de la empre
sa, dicha estructura, se divide en cuatro departamentos y/o areas fun-
cionales, cada Area esta integrada por unidades subordinadas a cada je

fe de Area o departamento,

Las funciones de cada Area quedan delimitadas de la siguiente for-

Coordinacidn General
Entre otras funciones se encargarA de la coordinacidn de todos los

departamentos, asl como a la contratacién del personal,

Departamento de Produccidn

Es el responsable del cumplimiento de los planes de produccidn apro
bados, que se constituyen en una exigencia operativa en calidad, canti
dad y costo, en un mediano y largo plazo; para contribuir eficientemen
te al logro de la obtencidn de utilidades, con el fin de maximizar la

produccién, reduciendo al mlnimo los costos.

Departamento de Ventas

Serd el encargado de asignar los precios a los productos, realizar
planes de distribucidn, evaluar a la competencia, disefar los prondsti

cos de ventas, elaborar proyectos para la promocidn de les productos.



Departamento de Compras

Serd el responsable del cumplimiento de los planes y programas apro
bados con las caracteristicas, gue demanda, unas eficientes compras en

calidad, cantidad, tiempo y costo.

Departamento de Informacidn

Es el encargado de preparar los planes y programas de operacién fi-
nanciera, los presupuestos de ingresos y egresas, preveer y considerar
los recursos y necesidades de la empresa, que serdn utilizados en 1la
operacidn y servicios; asl mismo evaluar las posibles inversiones, do-
tando a los demds departamentos de recursos oportunos y suficientes pa
ra el cubrimiento de sus necesidades, asl como la elaboracidn de la né

mina y a la capacitacidn de los trabajadores.,
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GRUPO AMARAMEX

COORDINACION
GENERAL
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENT O
DE DE DE DE
COMPRAS VENTAS PRODUGCCT ON INFORMACION




CONCLUSIONES



‘Con ‘base en la ﬁresente investigacidn, hemos determinado, que ac-
tualmente el mercado del dulce, dentro de la poblacidn estimada, un 88
"% consume dulces. Asl mismo cabe mencionar que los diferentes tipos de
golosinas con mayor frecuencia de consumo son los chicles y los choco-
lates; por otra parte, se demostro que existe una aceptacidn hacia
nuestro producto, ya que en la clasificacidn que se manejo fue en el
rubro de cereales, semillas, frutas secas y granulados con un 11.6% de

aceptacidn o preferencia.

Por otra parte tenemos que en la frecuencia de consumo es mayor ca-
da tercer dia, y el gasto semanal para golosinas representa un 43.2%
en un rango de 0 a 2000 pesos, lo que demuestra que el precio de nues-
tro producto serd aceptado al encontrarse en este mismo rango, lo que

nos permite dar como vAlida la aceptacidn de la hipdtesis ndmero dos.

Asl mismo, las causas de no consumo de golosinas son sin importan-
cia relativa, por otra parte,a lo que se refiere a la clasificaciédn de
lugares 'de compra para las golosinas, se obtuvo que las escuelas repre
senta un 31.2%, y las tiendas denominadas como "de la esquina" con un
30.6%; esto demuestra que la distribucidn debe ser masiva al llegar a

todos los lugares de compra.

Asl también, cada dia la poblacidn esta maAs consciente al tener pre
ferencia por golosinas o productos que contengan un valor nutritive,
al obtener un 83.9% de aceptacidn, sin embargo es un 34% de la pobla-
cidn que tiene conocimiento de que exista en el mercado alguna golosi-

na nutritiva.

Con lo que respecta a la preferencia de los sabores en las golosi-
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- nas, los de mayor preferencia son; el dulce con''un 44,10%, el agridul-

ce con un 25,10% y picante con un 12.60.

En lo referente al tamafio , el producto de mayor aceptacién fue el
mediano con una frecuencia del 31.10% y el segundo lugar lo ocupa el

grande con un 30.08%.

Por lo que se refiere a la distribucidn del producto, la inveétign-
cidn indica que debe hacerse por medio de distribuidores mayoristas
que permitan llegar al minorista, calculando.un margen de utilidad con

siderable para el sector comercial.

Los anteriores resultados han demostrado que la formulacién de las
hipdtesis tienen un grado alto de confiabilidad y aunado a una planea-
cidn integral del presente proyecto, este trabajo permitird la crea-
cidn de esta empresa. Esperamos que este proyecto, sea un estimilo y
punto de referencia para futuras investigaciones, manejando la misma
filosofia, que es la de emprender algo, que permita lograr un benefi-

cio para nuestra sociedad.

Por otra parte, podemos afirmar que al realizar una planeacidn in-
tegral para la creacidn de una empresa, ésta serd la base para funcio-
nar eficientemente y poder subsistir en el medio actual, sin descuidar
que durante la operacidn de la misma se iréd modificando dicha planea-
cién de acuerdo a las necesidades que se vayan prescntnnd;, y asl po-

der lograr los objetivos fijados, De no ser asi, serd una forma de e-

valuar y poder determinar lans desviaciones presentadas durante la ope-

racidn, logrando tomar mejores tomas de decisiones, que permitan ele-
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gir los cursos alternativos.de accidn; dandolcoyo cbnsecden?ia:nel sa-

tisfacer una necesidad social, el aésarrollb'ael!pgrédnal7y}‘1a>obten—

cidn de una utilidad.
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