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I, INTRODUCCION 



l N T R o D u e e l o N 

Al enunciar el titulo de la presente investigaci0n 1 se pretende no 

solo dar a conocer una investigación de caracteristicas t~cnicas sino, 

en cierta forma, de satisfacer un·objetivo social, que es el de cam­

biar el estilo de vida del consumidor a trav~s de la introducci6n en 

el mercado del dulce, un producto cuyas caracterlsticas son excelentes 

como complemento alimenticio. A partir de la concepción de esta idea, 

se han elaborarlo diferentes presentaciones del producto para determi­

nar el grado de aceptación de cada uno de los mismos, en dichas prue -

bas piloto se utiliz6 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 decidió para este proyecto in­

clinarse por un producto con caracterlsticas similares a la golosina 

con la difcrecia de ser dirigido a un segmento del mercado, compuesto 

por niños potencialmente. 

Asl mismo, en esta investigaciOn se pretende el aplicar en forma 

te6rica y prActica los conocimientos y experiencias que durante la vi­

da académica se han adquirido. 

Por otra parte el objetivo econ6mico que se persigue, es determi­

nar la redituabilidad del proyecto en el mercado que se pretende abar­

car. 

Dentro de los aspectos a desarrollar, estAn los siguientes: se des 

cribe en primer termino la metodologla a seguir, la cáal se compone 

del dise~o de la investi~nción 1 integrada por el objetivo general y 

los objetivos especlficos 1 los antecedentes generales del proyecto, el 
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costo.y tiempo invertidos en la investigaciOn, as! como el apoyo en 

las fuentes de informaciOn, incluyendo el aspecto prActico de la mis-

ma. 

Posteriormente_ se describe la investigación de mercados que se lle 

vo a cabo, aplicada en la ciudad de Mexico¡ apoyada desde la elabora -

ción del cuestionario que se aplico, la determinacion de la muestra, 

el anAlisis de los resultados estadisticos 1 lo cual permítirA definir 

la magnitud del mercado, el perfil del consumidor, el nivel de campe -

tencia a enfrentar. 

En el aspecto del proceso productivo, se describe la prActica de 

campo realizada por nosotros mismos, es decir la extracción 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 localización de la planta y el disefio de la distribl1ci6n 

de la planta. 

Por otra parte se presenta un anAlisis financiero que permite ver 

con objetividad, el uso que se darA a los recursos destinados a este 

proyecto. Esto permitirA dar la pauta para definir un parAmetro de ac­

ción con los posibles cursos alternativos de acci~n 1 tomando en cuenta 

el medio ambiente y los factores externos e internos que influyen en 

el mercado de las golosinas. 

Parn terminar se incluye el marco legal requerido para arrancar el 

proyecto, como es el de registrarse como microindustria, con los ries­

gos y beneficios que trae consigo. Para finalizar, se dan las conclll-



siones respectivas de la investigación 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 medio ambiente de la misma, etcéte­

ra, puesto que durante toda la exposición de la investigación se desa­

rrollan implicitamente. AdemAs, damos por entendido que el desarrollo 

de la presente es un trabajo de investigación prActica y no un tema 

teórico a desarrollar. Este enfoque fue adoptado previa autorización 

del asesor de la presente tesis. 

No se pretende de ningóna manera, el realizar un trabajo con es­

tructuras utopicas¡ la presente tesis esta hecha lo mAs apegada a la 

realidad. Por lo que algunos aspectos estAn tratados con mayor profun­

didad que otros: pero siempre en términos objetivos. 



11. DlSE~O DE LA lNVESTlGAClON 



DISENO DE LA INVESTIGACION 

2. 1 Objetivos. 

Objeti YO General. - Plánear la creaci'On -de una -pl~rit.a .-Proces~dor~ 

de productos de Amaranto. 

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

de los dulces;(vendiendo nutrición). 

Hipótesis No.l,- Captar la atención del mercado potencial a traves 

de los beneficios que ofrece este producto. 

Hipótesis No.2.- Lograr la aceptación del producto, como consecuen 

cia de la penetración en el mercado, en el respectivo segmento (niños 

entre 6 a 14 años de edad}, en el Distrito Federal, 

Hipótesis No 3.- Obtener la distinción de nuestra marca a traves 

del reconocimiento de la presentación del producto. 

Objetivos Especificas: 

-Lograr una distribución total en el Distrito Federal. 

-Mantener un nivel Optimo de calidad en los productos a elaborar. 

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

-Complementar una linea de productos aceptable con las mismas ca­
rncterlsticas para el póblico consumidor en general. 

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

-Brindar una mayor satisfncciOn a la poblaciOn consumidora a tra­
v~s de nl1estro producto. 
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-Vender productos atractivos al paladar del consumidor. 

-Obtener uri rendimiento financiero considerable. 



2.2 Antecedentes Generales del Proyecto. 

El nacimiento de este proyecto tiene origen aproximadamente hace 2 

años, el cual, a partir de un trabajo de investigación de m~rcados en 

la prActica de campo del lanzamiento de un nuevo producto, surge en un 

grupo de trabajo al crear un producto nutritivo para completar la sa­

lud del consumidor, combinandolo con una presentación agradable¡ es de 

cir, se creó un dulce compuesto principalmente de amaranto, cereal con 

un alto indice de aminóacidos y proteinas combinandolo con pasas, nue­

ces, germen de trigo. Esta investigación siguió madurando, para compe­

tir posteriormente en el concurso de mercado, org~nizado por la coordi 

naciOn del Aren mercadotecnia de la Facultad de Contaduria y Adminis­

tración (U.N.A.N. ), 

En dicho concurso, el trabajo obtuvo el primer lugar con la colaba 

raci6n del grupo y del profesor, compitiendo con ocho investigaciones 

mAs. 

Posteriormente esta investigaci6n se desarrollo con la colabora­

ción de tres personas, al trabajar en el proceso de elaboración del 

dulce y tratar de iniciar su venta en las cooperativas de las escuelas 

primarias y secundarias, as1 como en los gimnacios, realizando diferen 

tes pruebas de sabor y combinación 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 

dueto no podía competir con la competencia existente en el mercado con 

relación al precio, presentación y, capacidad productiva. Por otra par 

te se penso en la posibilidad de distribuir el producto a centros de 
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abasto al mnyorco, lo cual no era posible por no tener una seguridad 

en la capacidad de producciOn. 

Has tarde se penso en asegurar la materia prima principal ''semilla 

de amaranto'', y por la ventaja de contar con el terreno disponible, se 

decidió llevar a la prActica el proceso agricola del amaranto; cereal 

que tiene sus origenes desde la Cpoca de los aztecas. 

En esa epoca, el amaranto constitula una fuente importante en la 

alimentaciOn del pueblo azteca, combinando esta costumbre con ritos re 

ligiosos de gran trascendencia a traves 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 españoles, dis 

minuy6 considerablemente esta costumbre, sin embargo en algunas zonas 

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

Asl mismo, cabe mencionar que el amaranto goza de un contenido pro 

telnico del 16% en relaciOn a los demAs cereales como son: el arroz 7X 

el malz 9%, y el trigo 12% Por ende consideramos la trascendencia que 

tiene el realizar investigaciones que promuevan el cultivo e industria 

lización de este tipo de productos, con el objeto de mejorar la alimen 

tación del mundo. 
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2. 3 PlaneacÚ>n de la investigacion 

2,3.1 Costo de la investigacion. 

Se han dividido en dos rubros: 

Costos Directos.- que comprenden medios audiovisuales (transparen­

cias), financiamiento en el proceso de extracci6n de la_se~il~a de ama 

ranto, pruebas de producto. 

Costos Indirectos.- constituidos por papeleri~,.·irñpresi,~ri de la te 

sis, aplicación de las encuestas. 

Donde se ha estimado un costo total de 3 ,'5 '·~illr;;nes de pesos. 

2.3.2 Tiempo estimado en la investigaciOn. 

Se diseño un programa de trabajo de las diversas actividades a rea 

lizar para la presente investigaciOn¡ a partir de la redacci6n y termi 

nación del proyecto (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 años. 

2.3.3 Recopilación de la información. 

A la fecha se cuenta con material bibli6grafico, especializado en 

el tema central de esta investigación, el cual se ha logrado reunir 

desde el momento qt1e se inicio la primera investigación. Asl mismo se 

pretende tttilizar las fuentes externas como son: dalos proporcionados 

por el Instituto de Geografln, Estadistica e lnformatica¡ el cual t.ie­

.1e n stl cargo la elaboración de los censos econdmicos y pohlacionales 



con el 'objeto de poder estableqer Y, justificar nuestra muestra, la 

cual deberA reunir las caracterlsticas de ser' representativa de· lapo­

blaci6n a encuestar en nuestra investigaci6n de mercado-s. 

Por otra parte se pretende utilizar la informaci6n que generan las 

dependencias y entidades del sector pÜblico y privado, como son¡ CANA­

CINTRA, CONCANACO, SECOFI, Las agencias de investigación de mercados, 

Relaciones exteriores; con la finalidad de obtener la informaciOn nece 

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

entre otros. 
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



PL/\N DE TR/\0/\JO <2 MESES> 
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4,2 WI1USTRJ/\LI:;:/'ICJON 

5, WGENIEF!l/\ t•EL f'ROYECTO 

5. t LOCl'ILJ:;:l'ICION [1E Lll PL/\Nlfl 
5.2 DISTIH((UCION [1E Ll'I F'LflNTfl 
5,3 TECNOLOGll'I 

6. EW1LUflClON f1NllNC1ER/'I 

6, t m:CESlMIJES [1( CflF'ITl'IL 
6.~ E:;TflltO'i ílNo'INCIEROS f'REFORHl'I 
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, , HM\CO LEG/\l. 
B, f\Sf'ECTO ílSC/'IL 
9, S 1 S TEHA [1( COHF'RflS 
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lt.F·Lt\tlEflCtoll ESTRl\TEGIC/\ 
12, EV/\LUflC ION I1EL PROYECTO 
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III, INVESTIGACION DE MERCADOS 



3.1 InvestigaciOn sobre las caracteristicas·del producto en el 

mercado. 

En el mercado de las golosinas, actualmente no hay un producto que 

tenga las caracterlsticas de nuestro producto. Por lo que pensamos que 

es una alternativa para invertir recursos humanos, t6cnicos y financie 

ros. Siendo necesario destacar las caracter!sticas de nuestro produc-­

to. 

Sabor: agradable (picocito). 

Tipo: granulado. 

Color: atrayente con colores llamativos. 

Precio: accesible a cualquier bolsillo. 

diferencia: golosina nutritiva. 
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3.2 ElaboraciOn y aplicación del cuestionario. 

El objetivo principal en la elaboración del cuestionario fue la ob 

tenciOn de informaciOn, respecto al mercado de las golosinas en nues­

tro pais (H•xtco), con la finalidad de poder determinar el agrado de 

las golosinas por parte de la población, asi mismo poder definir la di 

versidad de edades en el agrado de las golosinas y as! poder estable­

cer nuestro mercado meta en el lanzamiento de un nuevo producto. 

En el diseño de las preguntas se tomo en cuenta cierta metodologia 

para su elaboración, como es: 

Utilizar palabras sencillas, entendibles (no ambiguas}, as! como 

frases que no influyan y confundan al entrevistado, sin generalizar e­

vitando suposiciones implicitas, ni estimaciones 1 ni preguntas de do­

ble sentido. 

En el inicio del cuestionario se da un agradecimiento por su coope 

ración al entrevistado, definiendo el objetivo de la encuesta. La pri­

mer pregunta fue la variable sexo, la cual serA utilizada en los cru­

ces de variables del anAlisis estadlstico. 

En la pregunta nUmero dos se definieron 4 rangos de edades, con ba 

~e en la planeación de nuestro mercado cautivo y potencial que se pre­

tende obtener. El primer rango de 6 a 11 años cuyas edades comprenden 

a niños que se encuentran dentro de la enseñanza primaria, el segundo 

rango de 12 a 15 años cuyas edades oscilan en la educación secundaria, 

el tercer rango de 16 a 18 años, los cuales estAn en la educación me­

dia-superior y el 1.~ltimo rango que comprende mayores de 18 años, el 

8 



cual se planea ser el ·_me~cadl? potencial para. nue's'trQ, product~, 
. ·_--·< - _::;.\ -·. ·-:'_. ;· 

En la ~regunta namero tres, existió cierfa d;;i.ru~Ícl~,;.l, ~plicar la 

prueba pilÓto, ya que no diferenciaban go¡~s\,¿M~}.~~·\~~ii ~~.r lo tan-

to· '.se_ mod-.ffic~ -la pregunta. ": .:::- /.':~~;~ ·,:c>- ~~i~· .. :~·'D, -:-¡>. ,. 

:·;-\ - ' ... ,-,'.~I> ;:;~ :·:~{-'( ~::/\~~:-

En .la p~egunta namero cuatro; se in~Iu'~~~~n_J;s' ;~f~.~~~c-~C,iones di­

-- ·rel'.-entes ·de golosinas; de las cuales" el ~ntrevüi1:--á'do -~_es_c'Oila: ~a;·_de -~-

na o'pci6n, 

En la pregunta nómero cinco, la variable utiliiaOa fue· la de fre-

cuencin de consumo, con 3 clasificaciones de tiempo que son: diariamen 

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

En cuanto a la pregunta nómero seis, la variable fue la de gasto 

en golosinas en promedio de una semana, aplicando 4 rangos que son: De 

O a 2000 pesos, de 2001 a 4000 pesos, de 4001 a 6000 pesos y, de 6001 

a mAs. 

En la pregunta nOmero siete, la cual es dependiente de la segunda 

respuesta de la pregunta tres, referente a determinar las causas del 

no consumo de golosinas, como son: Por no gustar, problemas de salud y 

por falta de dinero. 

Para la pregunta nómero ocho, la variable que se utilizó fue el lu 

gar de preferencia para adquirir las golosinas, con 6 clasificaciones: 

supermercado, escuela, farmacia, tienda al mnyoreo (depósito), tienda 

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

La pregunta nómero nueve, se diseño dicotOmica con relación al 
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agrado de existir una golosina nutritiva. 

. -

~La 'pregÚnfa-- fid:mero .diez, se elaboró como refuerzo de la pregunta 

anter-Íor,: en el conocimiento de la existencia de una golosina nutriti-

va en.el mercado actual. 

La pregunta nómero once fue de control para reafirmar las respues-

tas de la pregunta cuatro, al cuestionar el sabor de preferencia; por 

parte del consumidor de en las golosinas. 

En la pregunta nd:mero doce, se utilizó la variable del nombre mas 

apropiado para una golosina dando como opciones tres nombres: Alegr!n, 

Palom!n y Ricky,en una cuarta opciOn se añadiO otro, para que el entre 

vistado sugiriere cualquier otro nombre de su preferencia al no haber 

sido de su agrado los nombres anteriores. 

Y por Ultimo la pregunta nómero trece, respecto al tamaño de la go 

losina: chico, mediano o grande. 



DISE~O DEL CUESTIONARIO DE LA PRUEBA PILOTO 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO. 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADHINISTRACION. 

EL PRESENTE CUESTIONARIO TIENE COMO PROPOS!TO RECOPILAR INFORHACION 
RESPECTO 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. 

l. - SEXO. O) MASCULINO 1) FEMENINO 

2.- EDAD. 

3.- ACOSTUMBRAS A CONSUMIR GOLOSINAS? 0) SI_ 1) NO (PA 
SE A LA PREGUNTA No.8), 

4. - QUE SABOR ES DE SU PREFERENCIA? 
O) SALADO 1) PICANTE_ 2) AGRIDULCE __ 3) OTRO __ 

5.- CON QUE FRECUENCIA LAS CONSUMES? O) DIARIAMENTE 1) CADA 
TERCER DIA _ 2 ) UNA VEZ A LA SEMANA 

6 • - CUATO GASTAS EN GOLOSINAS APROXIMADAMENTE A LA SEMANA? 
0) DE O A $2000 J) DE $2001 A $4000 2) DE $4001 A 
$6000 

7. - GASTAS HAS EN GOLOSINAS QUE EN DULCES ? O) SI 

8.- POR QUE NO CONSUME GOLOSINAS ? 01 NO LE GUSTAN 
HAS DE SAi.UD _ 2) POR NO DISPONER DE DINERO 

9.- TE GUSTARIA QUE EXISTIERA UNA GOLOSINA NUTRITIVA? 
0) SI_ 11 NO 

1) NO 

!) POR PROBLE 

1 O. - PODRI AS MENCIONAR ALGUNA! S) GOLOSINA ( S) CON CARACTERISTICAS NU -
TRITIVAS? 01 SI 11 NO CUAL!ES)? ---------------. 

11.- QUE TIPO DE DULCE LE GUSTA HAS? O) CHOCOLATE J) CHICLE 
2) CARAMELO_ 3) CHICLOSO 4 1 OTRO --

12.- QUE NOMBRE TE AGRADA PARA UNA GOLOSINA? 0) ALEGRIN 1) PA 
LOH!N 21 RICKY _ 3) OTRO _. 

13.- QL'E TAHA~O PREFIERES EN LAS GOLOSINAS? 01 CHICO 1) ME -
DIANO 21 GRANDE 



DISENO DEL CUESTIONARIO APROBADO 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO. 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. 

EL PRESENTE CUESTIONARIO TIENE.COMO PROPOSITO RECOPILAR INFORMACION 
RESPECTO AL ESTUDIO DEL MERCADO DE LAS GOLOSINAS. . 

J.- SEXO. O) MASCULINO l) FEMENINO _. 

2.- EDAD. 0) DE 6 A 11 ANOS l) DE 12 A 15 A~OS 
2) DE 16 A 18 A~OS "3l"MAS DE 18 ANOS _, 

3,- ACOSTUMBRAS A CONSUMIR GOLOSINAS? O) SI ll NO_ (PA 

4.-

SE A LA PREGUNTA No.7). 

QUE TIPO DE GOLOSINAS CONSUMES CON MAYOR FRECUENCIA? 
O) CHICLE _ l) 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_. 

5.- CON QUE FRECUENCIA LAS CONSUMES? 0) DIARIAMENTE_ 1) CADA 
TERCER DIA 2l UNA VEZ A LA SEMANA_. 

6.- CUATO GASTAS EN GOLOSINAS APROXIMADAMENTE A LA SEMANA? 
0) DE O A $2000 _ 1) DE S2001 A $4000 _ 2) DE $4001 A 
$6000 _ 3) DE $6001 A MAS 

7.- PORQUE NO CONSUMES GOLOSINAS? 0) NO TE GUSTAN_ 1) PROBLE 
MAS DE SALUD 2) POR FALTA DE DINERO_. 

8.- EN DONDE ACOSTUMBRAS COMPRAR LAS GOLOSINAS DE TU PREFERENCIA? 
0) SUPERMERCADO_ 1) ESCUELA_ 2) FARMACIA_ J) TIENDA 
GRANDE ( MAYOREO ) _ 4) TIENDA DE LA ESQUINA 5) OTRO _ 

9.- TE GUSTARIA QUE EXISTIERA UNA GOLOSINA NUTRITIVA? 
0) SI 1 l NO _. 

10.- PODRIAS MENCIONAR ALGUNA(Sl GOLOSINA(S) CON CARACTERISTICAS NU -
TRIT!VAS? O) SI _ l l NO _ {CUAL( ES)? ------------------

11.- QUE SABOR ES DE TU PREFERENCIA EN LAS GOLOSINAS? O) PICANTE_ 
l) DULCE 2 l AGRIDULCE _ 3) SALADO _ 4) AMARGO _ 
5) OTRO 

12 • - llUE NOMBRE TE AGRADA PARA UNA GOLOS !NA? O l ALEGRIN ll PA 
LOHIN 2 l RICKY _ 3 l OTRO _. 

13.- QUE TAMA~O PREFIERES EN LAS GOLOSINAS? 0) CHICO _ ll ME -
DIANO 2 l GltASDE 



3.3 Determinaci6n de la poblaciOn y muestra. 

Para la ~ijaci6n de la muestra en esta investigación se utilizó el 

metodo de muestreo probabillstico. 

Por cuestiones de una visión mAs objetiva se tomó como base princi 

pal la informaciOn proporcionada por la compañia de investigación de 

mercados (A.C. Nielsen Companyl, ya que los datos que nos ofrecla el 

Instituto Nacioal de Estadistica, Geografia e lnformAtica (INEGI) y 

las delegaciones pollticas, no cuentan con una validez objetiva. 

La muestra se basó en una población total en el Distrito Federal, 

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

distribución: 

Hombres 

Mujeres 

10'990,550. 

10'990,550. 

En edades: 

De a 4 años 3'135,036. 

De 5 a años 2'687,924. 

De 10 a 14 años 2'509,083. 

De 15 a 19 años 2'369,733, 

De 20 a 24 años 2'015,162, 

De 25 a 29 años 1'672,019. 

De 30 n 34 años 1'491,006. 

De 35 a 39 años 1'408,882. 

De 40 a 44 años 1'161,458. 

ll 



De 4 5 a 4 9 años 898,370. 

De 50 a 54 años 664,398. 

De 55 a 59 años 591,582. 

Por otra ~art~ se utiliz6 la clasificaci6n y el estudio de pene­

tración -total ·de golosinas realizado por dicha compañia. 

A su vez.se basó en la informaci6n proporcionada por la CAmara Na­

cional de··comercio de la Ciudad de Hexico, con respecto a la relación 

de tiendas de descuento, autoservicio y supermercados, 

En el muestreo probabillstico se utilizó el mCtodo de acumulaci6n, 

el cua1 consiste en ordenar la población¡ en este caso la relación de 

los lugares donde se aplicarón las encuestas, en grupos heterogeneos, 

los cuales dividimos en cinco zonas, subgrupos o minipoblaciones como 

fueron: zona norte, zona sur, zona centro, zona oriente y zona ponien-

te; donde de cada zona se obtuvó un 30 por ciento de las tiendas que 

se encuentran en dicha zona, donde se aplicarón las encuestas, utili-

zando un muestreo aleatorio simple. 

De cada zona o sector se clasificó por zonas postales, distribuyen 

dose de ln suguiente forma: 

SECTOR ZONA TIENDAS 

1-7 22 

8-12 25 

LUGAR 

8 

D!STR!BUCION ALEATORIA 

LICORES LA ESTRELLA S.A. 
ALMACENES AURRERA !NS. N. 
BODEGAURRERA CHIHALPOPOCA 
SUPER MERCADOS SUC.HORACIO 
SUPER MERCADOS SUC. LONDRES 
SUPER MERCADOS SUC. COLIMA 

BODAGAURRERA LA VIGA 
AMADOR GUTI ERREZ JOSE 
BLANCO SUCESORES 
GIGANTE z,\RAGOZA 

12 
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SECTOR ZONA TIENDAS LUGAR DISTRIBUCON ALEATORIA 

MERCADOS NACIONALES 
SUPER MERCADOS DEL VALLE 
SUPER MERCADOS NARVARTE 

13-18 30 9 AURRERA TLALPAN 
BODEGAURRERA IZTAPALAPA 
LOS PALACIOS CENTRAL ABSTO. 
HERNANDEZ SAAVEDRA JORGE 
AURRERA UNIVERSIDAD 
GIGANTE CUITLAHUAC 
COM. MEXICANA TACUBA 
EL SURTIDOR 
BODEGAURRERA TACUBAYA 

19-23 27 8 COM. MEXICANA INSURGENTES 
COH. MEXICANA M!XCOAC 
AUTOSERVICIO AJUSCO 
COMERCIAL PERISUR 
SUPER MERCADOS TLALPAN 
IZA PARRES ESTEBAN ANTONIO 
GIGANTE COAPA 
SUPER MERCADOS XOCHIHILCO 

Tambien se utilizO la distrib~ciOn normal, manejAndo un nivel de 

confianza del J.70. Posteriorm~nte se detcrmin6 aplicar 1000 cuestio-

narios 1 esta decisión se basO en nuestra disponbilidad de tiempo y re-

cursos. 

Se obtuvó un error muestral del 9.1705507. 

/ (.03) (.97) 

\ I -------------------
e= 1,70 \/ 1000 

e= l. 70 ( 2. 0000091) 

e= l. 70 (5;39·1441) 



e= 9. 17005507. 

OeterminaciOn de la muestra: 

n= 

n= 2.89. 

n= 1000 

1:· -------------------· · .. ·" ,', ; ·: · .. ::,2, !' 
'(9;_1705507): 

: :"·--,-.<·,~.:?:, ~.: 

;0291: 
. --'------~·~_:;_:.,:·~:.._~-::---

\ 

1 
/ 

Siendo una probabilidad de aceptaciOn del 3% en la clasificaciOn 

que se encuentra nuestro producto que tenga la demanda real y un 97% 

se distribuye al total de las demAs golosinas que conforman el merca-

do. 

PRUEBA PI LOTO 

Se planeo aplicar un 20% del total del nCmero de encuestas a apli-

car, con el objeto de poder determinar errores en el diseño del cues-

tionario. Estos se anexan en su respectivo espacio¡ asl como la rela-

ciOn de las tiendas de autoservicio. 

14 



3.4 AnAlisis de Resultados Estadisticos. 

lnterpretaciOn de Variables. 

Vl SEXO 

De los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas en la ciu 

dad de Mexico a 1000 personas, se encontrO la siguiente informaciOn: 

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

los entrevistados. 

Del sexo masculino se obtuvo una frecuencia absoluta de-421 1 répre­

sentando un 42.lX del total entrevistado. 

15 
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V2 EDAD. 

De los ~esultados obtenidos en la investigación de mercados a reali 

zar, de un total de 1000 encuestas se obtuvier6n los siguientes datos: 

De las personas de 6 a 11 años se obtuv6 una frecuencia del 29.6% 1 

de 12 a 15 años, una frecuencia del 13.6% 1 de 16 a 18 años se obtuv6 

el 24.4X de frecuencia y de 19 años a mAs un 32.4%. 

Se obtuvo que personas entre las edades de 6 a 18 años representan 

el 67.6%, con un 32.4% se obtuvo la edad de 19 años a mas. 

16 
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V3 CONSUMO DE. DULCES. 

. . . 
De la investigación de mercados realizada, apiiCBlido_ una'. m'ues.tra de 

- ' --· --- . 
1000 encuestas el 88.10% contest6 que, si consu~~~~~lc~~ ;-~1:~11.7~ no 

consume por una determinada causa. 
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V4 TIPO DE GOLOSINAS. 

De los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas 1 el tipo 

de golosinas que 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 

taci6n, papas fritas 9,5% 1 caramelos 6.8%, pastelitos 5.9% 1 helados Y 

paletas 5.2% y otros 1%. 

lB 
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V5 FRECUENCIA DE CONSUMO. 

De la inves~igaci6n realizada, aplicando 1000 entrevistas se obtu­

vier6n los siguientes resultados: 

Hub6 un total de 30.2X que consumen dulces cada tercer dia, con una 

frecuencia del 21.2% consumen dulces una vez a la semana representado 

por 212 personas de las 1000 entrevistadas, Las personas que consumen 

diariamente dulces representan un 11.4% del total de los encuestados, 

19 
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V6 GASTO A LA SEMANA EN GOLOSINAS. 

De la investigación efectuada en la ciudad de Mexico, aplicando 

1000 encUestas se obtuvo la siguiente informaci6n: 

_Las personas que en promedio gastan de O a $2000 pesos a la semana 

ftier6n 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 S 4000 pesos a la semana al consumo de golosinas. Lo cual 

nos permite interpretar que la fijación de precio para nuestro produc­

to se encuentra en un rango de O a $4000 pesos semanales, 
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V7 CAUSA DE NO CONSUHO DE DULCES. 

De la investigación de mercado realizada en el mes de octubre de 

1990, aplicando 1000 encuestas, se obtuvierón los siguientes datos: 

Unicamente 11 personas contestarón las causas por las cuales no con 

·sumen dulces. 

Con una frecuencia relativa del B.3% contestó que no les gustan los 

dulces. 

Un 2.2X contestó que 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. 

21 



INVESTIGACION DE MERCADO 

DISTRIBUCION POR CAUSA DI NO CONSUMO 

El! NO GUSTAN 

• PROS. OE SALUD 

0 FALTA DINERO 

l!I NO CONT. 



va LUGAR DE COMPRA. 

De los resultados obtenidos en la investigaciOn que se llevO a cabo 

se analizO lo siguiente: 

La frecuencia absoluta predominante fue la escuela con 312, siendo 

el lugar de compras idOneo para la adquisición de dulces y/o golosinas 

As! mismo con una frecuencia relativa de 30.8X 1 las personas adquie 

ren las golosinas en la tienda de la esquina. 
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V9 AGRADO POR UNA GOLOSINA NUTRITIVA" 

De la investigáciOÍl 'ef~·ct.~a~a, c-ciri. una muestra de 1000 encuestas el 

85. 79% cOntestO SI ª~-~ada.i:Ie la . .-e~is~encia de una golosina nutrí ti va y 

con un 6 •. 95% contestó: NO-~g~ad~rle _1á·- idea de la existencia de la "· í s-

ma. 
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VIO CONOCIMIENTO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA. 

De los resultados obtenidos en la invesligaciOn de mercado, el 

58.51% de un total de 1000 encuestados contestarón el no conocer nin­

guna golosina nutritiva, 

Con un 34.24% que contestar6n que si conoclan alguna golosina nu­

tritiva, en donde por lo general entendlan cereal tostado, no siendo 

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

De la investigaciOn realizada se obtu~0-1~. s~gu~-ente información: 

Con una frecuencia absoluta d~ 4·4 L-d~<100o -ent-,~~~i.stados contesta­

rOn que el sabor dulce es de su prefer~~-~-i-~\< .. por' lo tanto el sabor a-

gridulce obtuvo una frecuencia abs~i~ut~-~~-~e-L2_~(:_~,' el sabor picante ob­

tuvo 12.6% de aceptacion. 
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Vl2 NOMBRE DE MAYOR ACEPTACION, 

En la investigaciOn de mercado realizada el nombre de mayor acepta­

ciOn fue Ricky con una frecuencia absoluta de 314 de 1000 encuestas, 

quedando en segundo lugar el nombre que se habla planeado Alegrln, con 

una frecuencia absoluta de 208. 
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Vl3 TAHA~O DE MAYOR ACEPTACION. 

De los resultados obtenidos en la invest~gaciOn realizada se anali­

zarOn los siguientes datos: 

Con una frecuencia absoluta de 311 de 1000 encuesta~~ eligier6n el 

tamaño mediano, asl mismo con una frecuencia relativa de 30.8% optar6n 

por el tamaño chico. 



INVESTIGACION DE MERCADO 

DISTRIBUCION POR TAMAÑO DEL PRODUCTO 

NO CONT. 

GRANDE 

T 
A 
M 
A 
Ñ 
o 

MEDIANO 311 

CHICO 

50 100 150 200 250 300 350 

POBLACION 



28 

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 años, re­

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

Personas de edades entre 12 'a 15 años, 87 representan al sexo feme­

nino y 49 al sexo masculino siendo las frecuencias absolutas. 

De 16 a 18 años, se integrarón 73 del sexo masculino y 171 del se­

xo femenino. 

Personas entre las edades de 19 a mAs años estuvo 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

ños y de 19 a mAs años son los que consumen con una mayor ponderación. 

3) EDAD CON FRECUENCIA DE CONSUMO. 

Los niños de 6 a 11 años obtuvierón una frecuencia mAs alta al ha­

cer diario el consl1mo de golosinas. 

En todas las edades 1 excepto la de 19 a mAs afios, el consumo mAs al 

to fue el de comprar diariamente golosinas. 

4) EDAD CON CAUSA DE NO CONSUMO. 

Las cnl1sas de no consumir qolosinas entre los rangos de edades a en 

cuestnr de 6 n 18 años principalmente, no fuerOn representativas. 



¡) EDAD CON TIPO DE GOLOSINA,. 

Las frecuencias mAs representativas fuer6n las, siguientes: 

En el chicle y el chocolate la población de edad de 6 a 11 años es 

la que mAs los consume. 

En las edades de 12 a 15 años representa un promedio estAndar, es 

decir, que no tiene ninguna preferencia por ningUn tipo de golosina. 

Personas entre las edades de 16 a 18 años se convierten en consumi­

dores mAs conscientes ya que su aceptación por la fruta natural y ce­

reales tiene mayor importancia en su dicta. 

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 años. 

A su vez el sabor agridulce es de mayor agrado entre las edades de 

16 años en adelante. 

El sabor salado lo prefieren niños entre 12 a 15 años de edad. 

7) EDAD CON GASTO SEMANAL EN GOl,05 TNAS. 

La edad de 6 a 11 años es la que gasta mAs en golosinas en promedio 

semanal en un rango de O a S2000 pesos. 

Asl tambiCn el gasto de $2001 pesos en adelante lo hacen personas 

mayores de 18 nños. 

En las edndes de 12 a 18 años, el gasto en golosinas pasa a segundo 

tCrmino. 

8) EDAD CON AGRADO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA, 

Las personas de 6 n~os en adelante coincidierón en que les agrada-

29 
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. ria la e~istencia de una golosina con caracterlsticas nutritivas, re­

p~esentado esto por un 84% del total de la poblaciOn encuestada. 

9) EDAD CON CONOCIMIENTO DE UNA GOLOSINA NUTRITIVA. 

Del total de las personas entrevistadas de las edades de 6 años en 

adelante un 58X contesto 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 aceptaci6n entre las edades de 6 a 11 años fue 

el de Ricky, posteriormente el nombre de Alegrln, el cual tuvO mAs a­

ceptaciOn entre las edades de 19 años en adelante, quedando Palomln en 

el Ultimo lugar de aceptaciOn. 

11) EDAD CON LUGAR DE COMPRA DE GOLOSINA. 

Entre las edades de 6 n 11 años, su lugar de compra sigue siendo la 

tienda de la esquina y la escuela y en algunos casos el supermercado. 

Personas entre las edades de 12 a 15 nños 1 en ln compra de golosi -

nas no existe un lugnr de mAximn preferencia ya que n veces puede ser 

la tienda de la esquina o escuela. 

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

en nlg11nos casos es la escuela. 

12) EDAD CON TAMA~O DE PREFERENCIA. 

Para las edades de 6 a 15 años el tamaño de golosina que prefieren 

es e 1 ~rnnde, 

Para las edades de 16 años en adelante, el tamaño ideal para una go 
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losina es mediano, con un 31.10% del total. 

13) SEXO CON CONSUMO DE GOLOSINAS. 

De las personas entrevistadas del ~exci ma~culin~ 352 consumen golo-

sinas y solamente 67 no consumen. 

Del sexo femenino 529 si consumen Sol.os~~as Y ,50- no'. las consumen. 
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3,5 Magnitud del mercado. 

En la actualidad existen diferentes tipos de mercados como son: 

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

cios en el extranjero. 

Mercado nacional.- donde se efectóan intercambios de bienes y ser­

vicios en todo el territorio nacional. 

Mercado regional.- es aquel que cubre zonas geogrAficas determina­

das libremente y que no necesariamente coinciden con los limites poll­

ticos. 

Mercado de intercambio comercial al mayoreo,- este es el que se 

desarrolla en Arens en las ct1ales las empresas trabajan al mayoreo den 

tro de una ciudad, 

Mercado metropolitano.- este cubre una ñrea dentro y alrededor de 

unA ciudad relativamente grande. 

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

comerciales, dentro de una Arca metropolitana. 

Como podemos observar existen diferentes magnitudes de mercado, 

donde actunlmente se encuentran empresas que cuentan con la capacidad 

prot1ctivn y financiera, para abarcar desde un mercado internacional 

hasta tin local; donde nos damos cuenta del grado de competencia al que 

nos enfrentamos con nuestro producto y el mercado al que prtendemos en 

focnrnos 1 siendo nuestra primera opción 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 ValuaciOn 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, etcetera¡ se conside­

rarAn dos tipos de competencia: 

a) Competencia directa. 

En esta clasificaciOn se toman en cuenta todos aquellos productos 

con características muy similares como pueden ser: Granulados, polvos 

de chile piquln, pulpas, semillas secas pepitas, cacahuates, frituras, 

etcétera. 

b) Competencia indirecta. 

Es representada por aquellos productos que no teniendo caracteris­

ticas similares estAn dentro del mercado de las golosinas como son: 

chocolates, chicles, pastelitos, helados, fruta natural, etcetera. A 

su vez se encuentra la pcnetrnci6n de las golosinas de origen extranje 

ro que constituyen una competencia desleal. 

A todas estus situaciones son a las que nos enfrentamos, sin embar 

go n11estro producto serA lanzado con caracterlsticas diferentes a las 

del mercado y por lo tanto serA competitivo en calidad precio Y dis­

tribuci6n, 
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3.7 Escenario económico, polltico y social. 

Dentro de una organización, no solamente los factores internos a­

fectan a las empresas¡ como son los lineamientos, las pollticas, el ti 

po de autoridad 1 la estructura 1 los procedimientos y las reglas, los 

cuales determinarAn el funcionamiento y crecimiento de las mismas. Si 

no tamhien el medio ambiente externo que comprende los aspectos politi 

cos, sociales y economicos que constituyen un sistema dentro de un 

pals o del mismo planeta, 

En el aspecto económico, nuestro pais se caracteriza por ser un 

pals capitalista, dependiente atrazado por las caracterlsticas que 

presenta. Afectado por los principales problemas como son: 

-Inflacion. 

-Emisión excesiva de circulante, 

-Espiral precios-salarios. 

-Acaparamie11to de productos basicos. 

-Elevadas tasas de interes. 

-Dcval11ación. 

-Especulación econ6mica. 

-Perdida del poder adquisitivo, 

-Baja inversión nacional, 

-Reducción del ahorro nacional. 

-Incremento del desempleo. 

-Aumento de la población subempleada. 

-Aumento de cvnsi6n fiscal. 

-Incrcmrn!.o en In ccon6mia subterranen. 
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En el aspecto econ6mico el gobierno esta facultado para obtener 

los impuestos, derechos, productos y aprovechamientos; utilizando un 

criterio de equidad y de estimulo a las.actividades economicas y socia 

les, que permitan el incremento de inversi~nes y la creacibn de emplr-

os para las clases desprotegidas sin causar desequilibrios maneta:·•-~ 

y de precios. 

Asi mismo debe establecer, revi~a~, con~rolar y en ~u caso modifi­

car los precios y tarifas·de lo~ bie~es·y s~rvicios del sector póbli-

* 
co. 

Asl tambien otorgar estimulas fiscales a las actividades economi-

cas que se consideren prioritarias para el desarrollo del pals. 

Por otra parte se debe administrar y controlar el endeudamiento pQ 

blico y privado, interno y externo del pais. 

Dentro del aspecto internacional sobresalen factores que afectan a 

las organizaciones como son: 

-Depcndcncln extranjera, 

-Endeudamiento externo. 

-Transferencia de tecnologia que involucra: 

.Ingeniería bAsica y de detalle • 

. ConstrucciOn de plantas industriales . 

. InstnlaciOn de equi~o accesorio . 

. Asistencia y asesoria tCcnica. 

-Conflictos belicos. 

* Pt·oblcmas economices de Hexico.Jose S. Mendcz,Pag, 164. 
Eoitrrinl Jnteramericana, 



Actualmente el desequilibrio de la econOmia mexicana ha sido frena 

da por la creación de pactos económicos (PECE)¡ según un anAlisis ela­

borado por Nacional Financiera, afirma que el sector privado del pais, 

establece que la ampliación del pacto econ6mico, donde la eventual li­

beración de precios, el ajuste salarial y el incremento en la liquidez 

son medidas que ofrecerán un panorama económico positivo para el periO 

do 1990-1991, esto apoyado en mayores niveles de producci6n, inversión 

y exportaciones. 
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Sin permitir que dichos pactos se conviertan en politices mAs que 

economicos. 

Dentro del aspecto social, la actual administración, ha emprendido 

programas de solidaridad (PRONASOL}, siendo la finalidad, de frenar la 

pobreza extrema, mediante la coordinación de los sectores economicos. 

En termines generales, los factores que influyen en el medio am­

biente empresarial son: 

En lo econOmico: 

-La inflación, la crisis mundial, el bajo nivel econ6mico de la pobla­

ciOn, la disminuci6n en la capacidad de compra del consumidor. 

En lo polltico: 

-La polltica del gobierno con relaci6n a las industrias, los cambios 

de gobierno, la falta de contlnuldad en las estructuras y actividades 

gubernamentales y 1 las pollticas del gasLo póbljco. 
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En lo social: 

-La contaminaci6n del medio ambiente, la deficiente distribuci6n de la 

población, los cambios culturales, los cambios de valores, la estrati­

ficación social, la perdida de costumbres. 

Cada uno de estos factores influirAn de manera considerable en la 

actuación de las empresas, permitiendo su estabilidad y organizaci6n. 



3.8 Perfil del consumidor. 

Para poder definir el perfil del consumidor, _se mencionaan las ca 

racterlsticas del producto como son: 

a) Golosina con caracter1sticas nutritivas. 

b) Sabor picante. 

e) Color atrayente. 

d) Forma granulada, 

e) Accesible a cualquier bolsillo. 

Por lo que la def iniciOn del perfil del consumidor con relación al 

producto, estarA conformado de la siguiente forma: 

Por niños y adolescentes entre los 6 a 18 años con capacidad de 

compra, sin ser de altos ingresos familiares 1 ya que el producto no se 

considerA 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, 
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3.9 Analisis de las ventas. 

Basados en un pronóstico y en la estimación que se pretende cubrir 

la cüal representa el .03~ del mercado de las golosinas en el lanza­

miento de un nuevo producto. Esto avalado por una investigación de mer 

cados, la cóal reafirmo la hipótesis definida en la aceptació~ de una 

golosina nutritiva, utilizando unicamente como parAmetro la ciudad de 

méxico. 
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3.10 Tipo de Promocion. 

Las estrategias de promocfOi:i. d_~.-- ventas ... son~~utilizadas ,P~r-~_- gan_ar . 

mercado 1 dentro del ptibl ico consumidOr·-:y aSl- poder.·ol:ité.~er ·:·~n-ó. ~016men · 

de ventas adicional. 

Basicamente existen dos tipos de promociOn de ventas 

1, Estrategias para consumidores.- que consiste en motivar el deseo de 

compra de los usuarios para que adquieran un producto o servicio,estos 

incentivos pueden ser premios, cupones, reducciOn de precios y ofertas 

muestras, concursos y sorteos. 

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 1 vitrinas, demostradores. 

Dentro de lo que se planea para el distribuidor es otorgarle de a-

cuerdo a la cantidad adquirida (promociones), fijando un mlnimo se le 

otorgarh un descuento como puede ser: 1 en 10, 1 en 5, en la cantidad 

sin cargo algltno. Es decir, si el cliente nos compra diez unidades (pa 

quetes) le otorgaremos uno sin cargo, 

Otra estrategia a utilizar es: 

a) Descuentos por pronLo pago. 

b) Pago anticipado. 

A largo plnzo se pretende realizar la publicidad a travAs de comer 

ciales en radio 1 póblicidnd en revistas del medio mercadologico, dis-

lribución de folletos ncompnfindos de nuestro slogan en los principales 

puntos de venta. 

* ~lercadolecnin 1 l,nurn Fishcr. Pag, 278. Ed. Internmericana. 
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3.11 Nivel de competencia. 

3.11.1 En calidad. 

La calidad promedio en el mercado de las golosinas es bu~na 1 consi 

derando que podemos competir, fijando y estableciendo controles estríe 

tos de calidad en el proceso de elaboraci6n 1 desde la obtención de las 

materias primas hasta la venta al pOblico consumidor, tratando de cum­

plir con las restricciones sanitarias establecidas. 

3.11.2 En precio. 

En el mercado actual de las golosinas, el precio promedio es de 

SlOOO pesos por unidad, es por eso que en este aspecto tenemos una ven 

taja, ya que nuestro precio promedio por unidad es de $500 pesos. 

3.11.3 En distribución. 

La planeaci6n de nuestra distribución se efectuarA en depósito de 

dulces y golosinas, incluyendo los principales mercados del dulce: y 

estos a s11 vez se encrgarA de distribuirlos en pequcfios 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. 



IV. PROCESO PRODUCTIVO 



PROCESO PRODUCTIVO 

4.1 Caracteristicas Fisicas del producto. 

Componentes 

El producto esta compuesto de las siguientes materias primas: 

estando en primer lugar el amaranto o semilla d~ amaranto, cereal cuyo 

valor nutricional es de un 16% de proteína con 430 calorías por cada 

100 gramos, conteniendo 8.3% de llpidos, superando en valor nutricio 

nal a los alimentos, como son: frijol, maiz 1 leche de vaca, trigo y ca 

cahuate. 

Las restantes materias primas que componen el producto son¡ chile 

piquln, sal, limOn y conservador. 

Empaque 

La envoltura del producto serA de un material resistente, como es 

el celófan el cUal, permite mantener fresco el producto y en buenas 

condiciones 1 asl mismo en la misma envoltura se grabarA la etiqueta 

conteniendo lns condiciones de identificaciOn, gramaje, marca 1 nombre 

y direcciOn de la fabrica que Jo elabora, ingredientes y mensaje ecolo 

glco, de tirar la envoltura en el bote de la basura, así como el regia 

tro de sall1bridad. 

Tamaño 

El ta1na~o del dulce scrA de Bcm de largo, por 5cm de ancho y lcm de 

espesor, con un peso de 20 gramos. 

Embalnje 

El prodl1clo se empncarA en cantidades de 50 paquetes, para confor­

mar u11n bolsa, nsi mismo en cajas de 20 bolsas. 
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Nombre 

Este serA definido a traves de la investiSaCÍ.On ·de·· ~ercados reali-
. . - ' . 

zada, donde se eligirA el nombre propu~s·t·o_ d~-\mát,1-o-~º_._Cori·:~ayor frecuen 

cia de aceptaciOn. 

Color 

El color de la envoltura, ~n el: fondo serA.. de. color_ na_ranja con -le­

tras cafeses y filos amar11108', 
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1.2 Descripción de la extracción de la semilla de amaranto. 

Esta prActica se llevo a cabo en terrenos de TulyehllRlco pertene­

=iente a la delegaci6n Xochimilco, D.F.; esto se realizó con la fina­

~ad de poder experimentar el proceso de extracci6n de la semilla de a­

maranto, permitiendo conocer las expectativas Y determinar las limita­

ciones y problemas a enfrentar. Logrando una investigación mñs comple­

ta, realizando una planeaci6n a corto y mediano plazo en la posibili­

dad de realizar la creaciOn de una empresa dedicada a la fabricación 

de productos de amaranto. 

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

cuAl consiste en: 

Preparacion del Almacingo. 

Esta etapa se llevo a cabo a travOs del sistema de chinampas 1 en 

la regi&n de San Gregorio; esta consistio en formar una cama de lodo 

extraida de los canales que rodean esta regiOn, cuya cama fue de las 

dimensiones siguientes: 2 metros de ancho por 18 metros de largo con 

Scm de espesor. 

Colocacion del Estiercól. 

Una vez seleccionado el lugar para la formación de la cama, se le 

agrego al lugar,cstiercOl de vaca como fondo, para no permitir que los 

chapines o plantitas se adhierAn al terreno. 

Trazado y corte de los chapines. 

Una ve~ terminada la cnma de lodo, se llevo a cabo el trazado,mi­

diendo las secciones para st1 corte, esto con una ct1chllla 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 mnlz,se hace un agujero u orificio a cadr1 

uno de los cuadrados en la parte de enmedio a la mitad de su espesor, 

con el fin de introducir la sewilla seleccionada 1 proceso que es delica 

do y laborioso. 

Cubrimiento del estiercol. 

Una vez sembrado el almAcingo o cama, se cubriO en su totalidad con 

estiercol: con la finalidad de proteger la semilla y fortalecer el ere 

cimiento de la planta. 

Crecimiento. 

Aproximadamente un mes despuCs, se di6 el crecimiento de la semi­

lla1 obteniendose la planta, la cual deberA regarse diariamente. 

FumigaciOn. 

Esta etapa consistiO en fumigar las plantas con el objeto de no per 

mitir ninguna invasiOn por parte de alguna plaga o mosquito, ya que es 

frecuente que se le adhiera un piojo llamado pulgOn. 

Traslado. 

Unn vez obtenido el tamafio adecuado de las plantas (chapines), se 

realizó el desprendimiento de los mismos,colocAndolos en huacales parn 

ser transportados a la zona de su transplante.Debido a la temporada de 

scqula, fue nccesnrio retirar las plantas de la ltlZ solar parn detener 
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su crecimientot esperando la llegada de- las aguas, 

Limpia del terreno o parcela. 

Se procedió a limpiar el terreno, el cual estaba lleno de maleza, 

varas, localizado este cerca del volcAn del Teutli a una altura de 

2500 msnm, en la regiOn de Tulyehualco sii?ndo zona de temporal, el 

cual es propiedad del sr. Fernando Cabello 1 el cual fungió como asesor 

tecnico. 

Barbecho. 

Esta etapa consistió principalmente en aflojar la tierra con la a­

yuda de un arado con dos animales de carga 

Transplnnte. 

Este se llevó a cabo el dla 3 de Julio de 1989, con la colabora­

ciOn de algunos amigos, vecinos y hermanos, empezando a las 6:00 AH; 

arriesgando la siembra ya que la parcela estaba seca sin ningón indi­

cio de lluvia, lo cual result6 favorable ya que al dia siguiente empe­

zó a llover. 

Surcado y colocación de las plantas. 

Los surcos se realizarón con un arado tirado por dos animales, di­

rigidos por 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 ticrrn. 
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Fertilizacion •. 

El fertili~anf-e, qu~ se·-'aplfc6·'_fue de tipó __ -_qulmico 1 polvoreAndolo 

alrededor de la :planta¡ cubrienctolo· ·con. tierra para que no se espar­

ciera. 

Cultivo final (montan). 

Cuando la planta tenia aproximadamente 95. cms; se procedió a darle 

montón como popularmente se dice, lo cual.consiste en quitarle la yer­

ba que crece alrededor de la planta y arrimarle tierra, enderezAndo, 

las plantas que se encuentran inclinadas, con el objeto de fortalecer-

las y asegurar la cosecha. 

Cosecha. 

Esta se llev6 a cabo a finales de Noviembre comenzando con el cor-

te de las plantas. 

Siega. 

Esta se realizó en la madrug.ada, con el objeto de cvi tar el calen­

tamiento de las plantas para evitar el desprendimiento de la semilla a 

la hora de su cortc 1 para esta operaci6n se utilizó la hoz, usando 

guantes, debido a nuestra inexperiencia, una vez cortada la planta se 

formarón montones. 

Azote y pisada. 

Los montones se translndarón al centro de la parcela donde se colo 

cO una lona para poder azotar y pisar las plantas y asi conseguir el 

el desprendimiento de la semilla. 
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Harneado. 

Se calocarOn cuatro postes de madera, amarrAndo.un tamiz o manta 

especial para el colado y limpieza de la semilla donde se separaban 

las varas soplOndole con sombrero o periOdico. 

Envase. 
- , -

Una vez limpia la semilla, se vaciO·en costales 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 Industria1izaci6n. 

Para la elaboración del producto, el proceso de indust~ializaciOn 

consta de quince etapas: 

1) .SelecciOn de la semilla del amaranto, 

2) Limpia de la semi !la del amaranto, 

3) InspecciOn de la semilla y de los demns 

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. 

9) Control del mezclado. 

10) Calentamiento de los ingredientes, 

JI) Enfriado. 

12) Envasado. 

13) Etiquetado, 

14) Revisi6n de la presentaci6n total. 

15) Empaque. 

ingredientes. 
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1.4 LocalizaciOn de la planta. 

La localizaciOn de la planta, se pretende que su ubicaciOn se en­

cuentre en la zona sur del Distrito Federal en la región de Tulyehual­

co. Ya que se pretende estar cerca de una de las zonas productoras de 

de la materia prima principal, la cual es la semilia del amaranto asl 

tambien estar cerca de los centros de distribuci6n como es la central 

de abasto y los mercados del dulce en la merced. 

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

la decisi6n para la ubicaci6n de nuestra fAbrica como son: 

-La ubicaci6n del mercado. 

-La obtención de las materias primas. 

-Medios de transporte. 

-Disponibilidad de la mano de obra. 

-Medio ambiente. 

-Disposiciones legales. 

-Imagen hacia la comunidad. 

Asi mismo es necesario evaluar factores internos como son: 

-Tamaño del local. 

-Drenaje y condiciones del suelo. 

-Suministro del agua. 

-Servicios pñblicos. 

-Eliminación de desperdicios, 

-Costo del terreno. 

-Costo de amp l inc ión, 
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4.5 Distribucian de la planta. 

Dentro de la distribución de la planta, se planea contar con dos 

entradas¡ una de personal y otra de recepción de materias primas, asl 

mismo tener dos salidas; una de productos terminados y otra de deshe­

chos, la cual funcionarA como salida de emergencia tambien. 

A su vez se planea contar con cuatro hidrantes o tomas de agua con 

tra incendios, con diez extintores distribuidos en toda la planta, las 

dimensiones de la planta serAn 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 distribución de lns instalaciones que se preten 

den obtener, es en base al mJnimo de costos y tiempo 1 necesarios para 

ra el movimiento de los materiale~, en el proceso productivo. 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 deberA realizar el Area de 

compras, se encuentran las siguientes: 

l. Recibir requisiciones. 

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 recepciOn de mercancla. 

9. Comp~obar la mercancla solicitada. 

10. Reportar al Area de contabilidad las compras realizadas. 

11. Recibir ordenes de pago autorizadas. 

12. Pagar a los povccdorcs. 

53 



V. EVALUACION FINANCIERA 



EVALUACION FINANCIERA 

5.1 Planeación Estrategica. 

Para poder determinar la planeaciOn estrategica, tendreffios que pre­

guntarnos las siguientes preguntas: 

En que sector del mercado se encuentra o encontrara 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 será 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. 

CuAles son las fuerzas y debilidades, asi como la competencia ha en­

enfrentar para el &xito de nuestras estrategias? 1 definitivamente el 

mercado del dulce es muy amplio con una competencia directa o indirec­

ta, que din con din es mAs agresiva¡ que ofrece productos de buena ca­

lidad con fuerzas en distribuci~n, campafias promocionules y una exce­

lente comercializnci~n de st1s productos. AsJ mismo existen en el merca 

do, empresas lideres con eficientes posesionamientos de producto, es­

tas son nl~unns de nuestras desventajas. 

La principal ventaja que contamos es la posibilidad de ofrecer en 

el mcrcnrlo, 11n prod11cto diferente en su aspecto y contenido nutricio­

nal, donde se pretende distribuirlo en los centros de mayorco y medio 



mayo!~~; asi mismo,la misión de la empresa es vender nut~ici6n, .atacan 

do un Pr:-.oblCnia .. social que enfrenta nuestro pals. 

Que ·-.'e.~t_~- sfrcediendo en el entorno?, actualmente el mercado del dul­

ce· se ha visto afectado por los acuerdos del libre comercio, y la hol­

gura que e~iste en las importaciones de productos no basicos; ·lo cual 

~a:ocasiona~o que se importe para su comercialización golosinas extran 

Jeras, donde las compafiias importadoras estan utilizando una fuerza de 

-:yent~s gratuita, que son los vendedores ambulantes para la comerciali­

zaci6n de estos productos. Esto provoca que el mercado nB.cional se de­

sequilibre, al ofrecerle al consumidor productos extranjeros a un me­

nor precio de venta con excelente presentación, aspecto, sabor y nove­

dososr dando pauta a que el mercado nacional se actualice ofreciendo 

nuevos productos con estilos diferentes. 

AnAlisis del Competidor 

CuAles son las capacidades y limitaciones de la competencia existente 

t potencial con sus acciones ft1turas?, 

La perspectiva que se observa, es que el gusto del consumidor nacio 

nal principalmente, es cambiante y sofisticado, donde poco a poco se 

va convirtiendo en un consumidor consiente, el cuAl le esta preocupan­

do su salud y bienestar, disminuyendo la compra de prodt1ctos chatarra. 

AnAlisis Social 

Cuales son los factores gubernamentales, sociales y politices de inte­

res que ofreccrAn oportunidades o amenazas?, definitivamente, con la a 

Pcrtt1ra comercial es necesario aumentar la calidad de los J>roductos na 

cionnlcs y aprovechar los beneficios que ofrece la exportaci6n. 
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5.2 Necesidades de Capital. 
. . ' . . . 

La evaluactOn de PI-oye·c·tós-- de .ihversióh. ·se\baSa-·_en· d"aS criterio: 

En. pd~er or~~n' :~ i~J~·~ :~or' unl.;~ili'Iro~;de,utilidad y 

parte ·por ·¡~ ··i~-~~-;·~-i~:~:S:d~,;~~,Í~~ -~b;~:~:~~;.~·.i .. :-.~;~.~:!.··"b.·:·-~·] .. ~~~~ .. ~.--}{b··.\:.º~.s.:_,:_'·' .. ::d.-e1.-·-.-.P .. royecto 
1 

se de-

be anaÚza/q:;~j.·.~~P··~~i~'~~~:,;~-·J~~~g;_: . - . ,, .. . .. ~",, . -. ' . t11;~~f~~~~:~~~~~~\~_.::,~-~~-~-~~a, cual serA la 

demanda d~· su~'~';Wd~~~6§~J~Mt~.~~s,, f~1·~iJF~~~~c~ion y sus oportunida-
des de inv;r·~x~-~--,~ ~-.:~?"ate~-- p_~?s:.e,:~~ :·~ .. ~I~o~·a·ctc:fo ,.c~~º--~·p-resupuesto de capi-

por otra 

tai. 

Etapas de un Proyecto· de Inv~~S10~-~ 

a) Investigaci6n creativa de oportunidades rentables, 

b) Planes de capital a largo plazo. 

e) Presupuesto de capital a largo plazo. 

d) Comparaci6n y selecci6n del proyecto. 

e) Evalunci6n del proyecto. 

f) Formas y Procedimientos. 



5. 3 Costos, 

AnAlis-is de los gastos del. costo t.otal, r~specto a la relaci~n fun 

clona! con.,las·.ventas .Y la pr.~d~c,éiOn,._ 
-.:~ ::· '.~ ·,:. /; :: . :~ ~ 

Ba·~~c-~~"en~~ -s-·e:~-~·1~·1de_ry_ :~ .. ii:."dii~ .: s··~··ana:~¿·. ·gr,¡·j:;o·s-,<qu·e Son·: 

I. variables; 
-'-•-·-·---· 

rr. ~o_n~t._~-~t~·_s-. -;' ~:~--~ -~\·_::· __ - ' . _-

Variables. - 090~ aqu~~i~~;_ ga~tos que· aumentan o disminuyen, segOn 

sea el ritmo ope~ado· en ·la-pr-oducciOn o en ·la venta, como son materia-

les y salarios directos-, luZ ·y fuerza-, comisiones sobre ventas, empa-

que, etcetera. 

La depreciaciOn puede ser variable cuando se calcula con base en 

las unidades producidas, igualmente, la publicidad puede ser variable 

o constante, scgl~n sea el caso. 

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

monto, en un pcri6do determinado. 

a) Gastos constantes fijos.- son aquellos que se realizan, haya o no 

producci6n o ventas, como son: ventas, depreciaciones, amortizaciones 

en linea recta, impuestos prediales 1 fianzas, sueldos, etcetera. 

b) Gastos constantes regulados o semifijos.- son aquellos que se efcc-

tuñn bajo un control directivo, de acuerdo con las pol!ticas de produc 

ciOn o de venta, como son: publicidnd, honorarios, gratificaciones, 

nes, sueldos a ft1ncionnrios y personal de las oficinns 1 seguros y fían 

zas, reparaciones y mantenimiento, ctc6Lera. 
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Estos serAn los, d?!!>- tipos--, d~_. gastos que tomaremos en cuenta 1 para 

cuantificar y presupue-~tar de acuerdo a nuestras necesidades. 

Calculo del Costo Unitario de ProducciOn. 

De acuerdo a la teorJa 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 ~ateria prima esta compues 

to por : 

.Amaranto • 

• Chile piquln . 

• Acido citrlco, 

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

Materia Prima 

Amaranto 
Chile Piquln 
Acido Ci trico 

Cantidad 

7gr 
2gr 
lgr 

Precio 
por Kg 

3000 
1500 
6000 

Precio Unitario 

21 
3 
6 

30 

Tomando en cuenta que solo dos personas cstarAn a cargo del proce-

so prod11clivo 1 solamente cuatro horas diarias Y tomando como base un 

salario mlnimo general para cada una de ellas, por lo tanto quedarla 

de la si~uiente forma: 
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Salario minimo general· correspondiente al Area del Distrito Fede-

ral 1 que es igual a $10080 pesos diarios. 

Dos personas de salario mlnimo 1 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 trabnjo Y 

la presentaciOn de la golosina es de 10 gramos. Por lo tanto la opera-

ciOn a efectuar 20 por 3 por 4 por 100, con un resultado de 1200 uni-

darles producidas por dia. 

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

Calculo de Gastos Indirectos. 

Dichos gastos se dividen entre treinta, ya que es el peribdo de pa 

go de los rubros qllC componen los gastos indirectos. 

CONCEPTO PAGO HENSUAL PRORRATEO 

LUZ 5,000 $ 167 /1200 

RENTA 200,000 6,667 /1200 

GAS 15,000 500 /1200 
---------- ------------

s 220,000 s 6.12 

Por lo tanto, los tres elementos del costo sumados, rios dan el cos 

to de producci6n. 

MATERIA PRIMA 30 

HANO DE OBRA )6.80 

GASTOS INDIRECTOS 6. 12 

TOTAL 52.92 



Dentro de el concepto de o~ros costos, estan:' 

ENVOLTURA 

IHPRESION DE LA ENVOLTURA 

8,600 

35,000 

IGUAL A 1000.UNIDADES 

IGUAL A 1000 UNIDADES 

Por lo que nuestro costo total es de $ 96,52; _ 

60 

8.60 

35.00 

$ 43.60 
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5.4 Costo y Forma de OistribuciOn. 

Si 96.52 pesos, es nuestro costo total d~ proChiCC_i~~t _y·at·ras·_ga~-

tos; tenemos que incrementar un 50% 1 yil_ .. qu~(-~~·~·~t~~-.-_f-6_r·~~ :de'- distribu­

ci6n es de la siguiente forma: 

\ 20% \ 10% \ 20% 
FABRICANTE --------- MAYORISTA REPARTIDOR MINORISTA 

/ 

En consecuencia, se pretende una utilidad del 100% mas el incremen 

to por concepto de distribuci6n ( 50") ¡ y un 3" por llevar el producto 

al mayorista. Por lo tanto el precio mínimo al consumidor scrA de 250 

pesos. 

Cabe mencionar que la mayor parte de la distribuciOn esta estructu 

rada por el sistema antes mencionado. 



5.5 Presupuestos. 

Un presupuesto es un resümen de planes expresados en terminas cuan 

titativos. 

Los presupuestos comerciales muestran anticipadamente los ingresos 

los gastos y la situación financiera de la empresa. Asl mismo los pre-

supuestos permiten evaluar el control a travis 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 previsión para adelantar situaciones que requieren 
acción correctiva anticipada. 

e) como medio para evaluar la eficiencia del personal de la compañia, 

En n11estro caso 1 dichos presupuestos serAn acordes a las necesida-

des prioritarias¡ es decir, para nuestra empresa los presupuestos bAsi 

cos son: 

presupuesto de Ventas 

presupuesto de Producci6n. 

Para el calculo del presupuesto de producci6n mensual, se realiza 

de la siguiente manera: 

Costo total de producci6n 96.52 * 1200 unidades producidas diarias, 

cuyo resultado es de 115,824 pesos, esto multiplicado por 30 días nos 

da como resl1ltndo 3,474 1 720 pesos. 
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VI, MARCO LEGAL Y ADMINISTRATIVO 

6.1 Caracterlsticas de la Microindustria, 

Dos factores que caracterizan a la industria mediana y pequeña son: 

-Una flexibilidad operativa y capacidad de adaptaciOn a nuevas tecnolo 

glas, asl mismo es apta para integrarse en procesos productivos de 

grandes unidades, requeriendo menor tiempo de maduración en sus proyec 

tos y planes. 

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

desarrollo regional, abriendo nuevas fuentes de trabajo. 

- Permite la capacitación de mano de obra no calificada. 

Aprovecha y utiliza tecnologla de diseño propio. 

Por otra parte, la industria pequeña y mediana ha enfrentado proble 

mas que impiden su crecimiento¡ con relación al aspecto operativo, so­

bresaliendo: 

-Inestable y oneroso acoplo de insumos. 

Dificultad para la adquisición de maquinaria, equipo y refacciones. 

- S11butilizaci6n de la capacidad instalada, causada por la obsolescen­

cia de las tecnologias aplicadas. 

Escasa programación de la producción y mlnimo servicio de ingenierla 

y consultarla. 

- Bajo nivel de desarrollo tecnológico. 

- Mlnimn administración, sin ser actualizada y sistcmutizndn para la a 

plicación de mótodos de costeo 1 mercadeo y producción. 



-Escaso personal tecnico y administrativo calific.ado para asimilar. nue 

vos procesos de producción. 

- Limitación en los apoyos e incentivos que ofrece el sector_póblico; 

consecuencia de una deficiente información en los trAmites. 

La forma de constitución serA a troves de registrarse como micro­

industria, logrando obtener el registro en el padrón de la microindus­

tria, Con lo cual se pretende obtener beneficios¡ fiscales, financie­

ros, de mercado y asistencia tecnica. 

Dicha cedula es expedida en la ventanilla ónica de gestión, ubica­

da en cada una de las delegaciones en el D.F¡ y por los gobiernos de 

los estados. 

La ley determina que tanto .las personas flsicas como las personas 

morales pueden obtener su inscripciOn en el padrOn, realizando los si­

guientes trAmites. 

- Persona flsica: Presentar en la ventanilla Onica, 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 HICROINDUSTRIA. AdemAs 1 la ley establece como opción, una 

forma jurldica simplificada: La sociedad de responsabilidad limitada 

micro industrial {S.de R.L.M.), 

Al constituirse como empresa microindustrial bajo este tipo socie­

dad, no se tcndrA necesidad de acudir a la Secretaria de relaciones ex 

teriorcs,ni al Notario póblico a protocolizar el Acta constitutiva, co 

mo serla el caso si se optarA por formar una S.A., lo cunl representa 

grandes ahorros en tiempo y dinero, 
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ESTRATOS INDUSTRIALES 
PROBLEMATICA QUE ENFRENTA LA MICROINDUSTRIA 

1990-1991 

FACTORES 

PODER .ADOUISITWO 6 

COSTOS DE OPERACION 

MERCADO 

CREDITO 

GASTOS FINANCIEROS n::HJ 1 

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE LA INDUSTRIA. MEDIA.­
NA Y PEOUEAA. 
SECOFI 



Para formar. una s. de R.i..H, 1 sólo se· requiere solicitar en la 

ventanilla del-- pad-ra·n. el formato de Contrato social, contestar 14 pre­

guntas bAsicas~ s6licitar que· el responsable de la ventanilla ónica le 

otorgue el visto._bueno, y presentarse al Registro p6blico de la propie 

dad y del Comercio local para su protocolizaciOn. Este a su vez proce­

derA a inscribir sin mAs tramite a la sociedad. 

Ser6 indispensable que los socios acudan a la oficina del Regís -

tro pdblico de la propiedad y del comercio, presentando sus actas de 

nacimiento y una identificación. Tan pronto como se haya realizado la 

inscripci6n, se presentar! el acta constitutiva a la ventanilla ónica 

del padrOn de microindustria, en donde se le proporcionarA de inmedia­

to la c~dl1la de microinduslria. 

Al final de este capitulo se encuentra un ejemplo del llenado del 

formato de contrato social. 

Si el empresnrio microindustrlal ya esta constituido bajo cual 

quier otra forma jurldica, es decir, S.A. 1 S.A.DE C.V.¡ sociedad coopc 

rativa1 etc. 1 tambien puede obtener la ceduln de microindustria, basta 

que presente en la ventanilla una copia del acta constitutiva, 

Ademas de los documentos antes mencionados se debe anexar 1 cn todos 

los casos, un plano de las instalaciones productivas, en el cual se se 

finlen: Ln distribuci&n de las instalaciones eléctricas, de gas, petr6-

leo1 combust6leo, etc., (si se utiliza), ubicnciOn de la maquinaria y e 

quipo¡ almnc~n y/o bodega de materias primas y productos terminados. 

Dcbera llenarse el formato ónico para la obtenciOn de la cCdula de 

microindustrin y firmarse. Este lo proporcion11n en la ventanilJn 6nica 

siendo gratuito. 
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Una-vez que_ se presenten en _la ventanilla del padrón, los documen­

tos antes señalados 1 se entregarAn en forma gratuita e inmediata la 

cedula de microindustria, la cual permitirA instalarse e iniciar ope­

raciones, dando derecho a obtener los apoyos y estlmulos que la ley 

preve. La ventanilla Cnica del padrón se encargara de atender Y resol­

ver los trAmites que deba efectuar la empresa para su operación Y fun­

cionamiento. 

Asl mismo se ha creado la Ley federal para el fomento de la micro­

industria la cual tiene como objetivo principal, promover la inversión 

en nuevas microindustrias y fortalecer las existentes a través de dis­

posiciones que simplifiquen su creación y operación, permitan la renli 

zación de los trAmites correspondientes en las localidades donde ope -

ren e impt1lscn su desarrollo; mediante el otorgamiento de apoyo Y faci 

lidadcs fiscales, financieras, de mercado y de asistencia tecnica. 

Esta ley es de orden póblico y de interes social, sus disposicio -

nes se aplican en toda la Rcpóblica Mexicana y en la esfera administra 

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

Para efectos de esta ley 1 se consideran empresas microindustrinles 

las unidades económicas que a traves de la organización del trabajo Y 

bienes materiales o incorporeos de que se sirvan se dediquen a la 

trnnsformnción de bienes, qlle ocupen directamente hasta 15 trabajado­

res y cuyas ventas anunles estimadas o renles no excedan de los montos 

qt1e determine ln Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. 
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6. 2 Ventaias y-.·.o~sve~-taj8s de· la MicroinduStria. 

Apoyos.a·}~ mic~oindustri~. 

·º· 

con· ~t'·-r1·~~ de· f~meritar-18 "constitUcfO~, r-egularizaci6n 1 operación 
' ' 

y mod~r~iiaciOn de las empresas microindustriales, se hari establecido 
'. - o' •'-- • . -_'_._·:: ___ ~ 

di versós ·mecanismos para otorgarles a~-oy_o_·s; e_'-~·if{C'0ó~i_vo~. ~c~n_Omicos, ad 

ministrativos y Jurldicos, 

a) Apoyos economicos. 

estlmulos fiscales, exenciones. 

Los fondos de fomento que apoyan a la microindustria son: 

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

FOMICRO.D.F.: Fondo de apoyo a la rcordenaciOn y descentralización de 

microindl1stria no contaminante y de bajo consumo de agua 

en el D.F. 

FOMJCRO: Fondo de apoyo integral n ln microindustria informnl, 

Fondos estatnlcs de fomento industrial. 

Por otra parte la clasificaciOn de las empresas microindustria, in 

dustrin peq11cfia, e indl1Rtria mediana, lR óltima clasificnci6n segón el 

Diario oficial del 18 de mayo de 1990¡ es la siguiente: 

Establece que microindustria seran aquellas que ocltpcn hasta 15 

personas y el valor de sus ventas netas no rebase el equivalente al im 

porte de 110 veces el salnrio mlnimo general elevado al año, correspon-

diente al Aren qeogrAíica ''A'', 



Industria pequeña.- son'las empresas que o~upan_hasta 100 personas 

y el valor de sus ventas netas, no exceda a .1115 veces el salario mini 

mo general, elevado al año; correspondiente al -Area geogrA-fica· "A~'. 

Industria mediana.- son las que utilizan hasta 250 personas y el 

valor de sus ventas netas no rebase el importe de 2010 _veces el sala-

rio minimo general, elevado al año¡ cor~espondient~ al_Area g~ogrAficR 

"A"' 

Con respecto a los fondos de apoyo a la microindustria, pequeñas y 

medianas empresas; el FOGAIN ha implantado programas y un apoyo ex-

tra de credito revolvente. En estos programas el FOGAIN puede apoyar a 

las personas físicas, morales y sociedades cooperativas, que se dedi­

quen a actividades industriales de trnnsformnci6n. 

El monto de los prestamos estarfi en función del tipo de credito y 

del tamnfio de la empresa que lo solicite, 

Los programas son los sigl1ientes: 

Programa normal.- el cual consiste en proporcionar financiamiento a 

las empresas, para atender sus necesidades de equipamiento, constru­

cci6n1 ndquisiOn 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 microindustrin. 

, Programa de apoyo a la desconcertación industrial.- este se integra 
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para dar financiamiento a las empresas pequeñas y medianas en credito 

refaccionnrio 1 adquirir maquinaria, financiar fletes, equipo anticonta 

minnnte, asl mismo conseguir credito para capital de trabajo, renta, 

pago de mano de obra • 

• Programa de modernización.- este se otorga a las empresas para lo­

grar su modernizaciOn, apoyo a las innovaciones tecnologlcas • 

• Programa nacional de uniones de credito.- se otorgarA cUando reali­

cen apoyo en conjunto de compra de materia prima. 
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6.3 Estructura Organica. 

El grupo Amaramex, esta organizado a trav~s de una estructura orgA­

nica, en una autoridad corporativa donde existe una coordinaciOn gene­

ral cuya dependencia se desenvolverA 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 cadn Arca quedan delimitadas de la siguiente for-

ma: 

CoordinaciOn General 

Entre otras funciones se encargarA de la coordinaciOn de todos los 

departamentos, asl como a la contratnci~n del personal. 

Departamento de ProducciOn 

Es el responsable del cumplimiento de los planes de producciOn apro 

hados, que se constituyen en unn exigencia operativa en calidad, canti 

dad Y costo, en un mediano y largo plazo¡ para contribuir eficientemen 

te al logro de la obtenciOn de utilidades, con el fin de maximizar la 

producci6n, reduciendo al mlnimo los costos. 

Departamento de Ventas 

SerA el encargado de asignar los precios a los productos, realizar 

planes de distribuciOn, evaluar a la competencia, diseñar los pron6sti 

cos de ventas, elaborar proyectos parn la promoción de Jos productos. 



Departamento de Compras 

SerA el responsable del cumplimiento de los planes y programas apro 

hados con las caracteristicas 1 que demanda, unas eficientes compras en 

calidad, cantidad, tiempo y costo. 

Departamento de Información 

Es el encargado de preparar los planes y programas de operación fi­

nanciera, los presupuestos de ingresos y egresos, preveer y considerar 

los recursos y necesidades de la empresa, que serAn utilizados en la 

operaci6n y servicios; asl mismo evaluar las posibles invcrsiones 1 do­

tando a los demAs departamentos de recursos oportunos y suficientes pa 

ra el cubrimiento de sus necesidades, asl como la elaboración de la nO 

mina y a la capacítnción de los trabajadores. 
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CONCLUSIONES 



Con base en la presente investigaciOn, hemos determinado, que ac­

tualmente el mercado del dulce, dentro de la población estimada, un 88 

X 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 aceptación hacia 

nuestro producto, ya que en la clasificación que se manejo fue en el 

rubro de cereales, semillas, frutas secas Y granulados con un 11.6X de 

aceptación 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 43.2X 

en un rango de O a 2000 pesos, lo que demuestra que el precio de nues­

tro producto serA aceptado al encontrarse en este mismo rango, lo que 

nos permite dar como vAlida la aceptación de la hipótesis nómero dos. 

As! mismo, las causas de no consumo de golosinas son sin importan­

cia relativa, por otra parte 1 a lo que se refiere a la clasificación 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 distribuciOn debe ser masiva al llegar a 

todos los lugares de compra. 

Asl también, cada dia la población esta mAs consciente al tener pre 

ferencia por golosinas o productos que contengan un valor nutritivo, 

al obtener un 83.9% de aceptación, sin embnrgo es tln 34% de la pobla­

ción que tiene conocimiento de que exista en el mercado alguna golosi­

na nutritiva. 

Con lo que respecta a In preferencia de los sabores en las golosi-
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nas, los de mayor preferencia son; el dulce con un 44,10X 1 el agridul­

ce con un 25.10% y picante con un 12.60. 

En lo referente al tamaño 1 el producto de mayor aceptaci6n 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 distribuci6n del producto, la investiga­

ciOn 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 formulaciOn de las 

hipOtesis tienen un grado alto de confiabilidad y aunado a una planea­

ciOn integral del presente proyecto, este trabajo permitirA la crea­

ciOn de esta empresa. Esperamos que este proyecto, sea un estimólo Y 

punto de referenciA para futuras investigaciones, manejando la misma 

filosofia 1 que es la de emprender algo, que permita lograr un benefi­

cio para nuestra sociedad. 

Por otra parte, podemos afirmar que al realizar una planeaci6n in­

tegral para la creación de una empresa, ~sta serA la base para funcio­

nar eficientemente y poder subsistir en el medio actual, sin descuidar 

que durante la operaci6n de la misma se irA modificando dicha planea­

ciCn de acuerdo a las necesidades que se vayan presentando, y asl po­

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

vnlunr y poder determinar lns desviaciones presentadas durante la ope­

ración, logrando tomnr mejores tomas de decisiones, que permitan ele-
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gir los cursos alternativos.de aCCiOn¡ dando como consecUencia:.el sa­

tisfacer una necesidad social, el desarrollo del .. personal y,· la obten­

ci6n de una utilidad. 
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