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INTRODUCCION I

INTRODUCCION

En el presente trabajo se elabora un estudio con el objeto de establecer la factibilidad para la
comercializacion en el Distrito Federal de un producto quitamanchas para alfombras de usc casero,
importade desde Estados Unidos y sin precedentes en el pais Este producto incorpora tecnologias
recientes en el cuidado de las alfombras y gracias a nuevos agentes quimicos y formulas hace de la
limpieza una tarea facil para las amas de €asa. €s un producto innovador que reduce el tiempo y el
esfuerzo para ia limpieza de las alfombras, ademas, es de facil uso. Se pretende probar que este
nuevo quitamanchas compite y rebasa en todos los sentidos 2 los productos existentes en el ramo en

el Distrito Federal.

Se pretende demostrar que con la comercializacion adecuada de diche producto se pude
satisfacer de mucho mejor manera un nicho de mercado que, en la actualidad se piensa, es atacado
por productos obsoletos y con tecnologias atrasadas. Es posible que la comercializacidn de este
nuevo producto arroje utilidades a la empresa que fleve a cabo el proyecto, ademas de que otorgaria
grandes ventajas a las personas gue lo utificen,

Hoy dia, la globalizacion permite el facil intercambio de bienes, servicios y tecnologias entre
paises participantes en el comercio internacional. Las empresas y corporativos se han preocupado y
estan convencidos en que el comercic internacional trae beneficios de desarrollo econstmico,
financiero y tecnolagico. Es per eso que, en los Ultimos afios, las ventas en el exterior de los productos

y servicios de dichos corporatives e instituciones se han incrementade de manera exponencial.

La realizacion de este proyecto involucra el intercambio de bienes hacia Meéxico de una
empresa radicada en Norteamérica. Este intercambio se puede dar gracias a la aperura que el

gobierno de México ha llevado a cabo en jos uliimos afios respecto & las politicas de comerc:o
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exterior. En el primer capitulo de este trabajo se explica lo referente al desenvoivimiento que ha
seguido &l comercio internacional en la direccion hacia una economia globalizada.

Una vez analizado el entorno y situacion econdomica de México, el capitulo 2 muestra una
descripcion clara dei producto que se pretende comercializar, sus usos, manufactura y caracteristicas
generales con objeto de empapar al lector de los beneficios y nuevas tecnologias que este producto
incofpora.

El desarrolic del proyecto contempia la elaboracion de un estudio de mercado con el objeto de
verificar la wabilidad de la existencia de una demanda de este producto; en ei capitulo 3 se analizan
todos los aspectos del mercado de la limpieza de alfombras en el Distrito Federal, demanda, oferta y
precio de los productos existentes. A raiz de este andlisis se puede verificar la existencia de un
mercado y de una demanda insatisfecha.

Fn el capitulo 4 se realiza un estudio técnico en el que se analizan las restricciones y
posibilidades tecnicas del establecimientc del negocio; oficinas, personal, equipo, vehiculos de
reparto. efc. Por la naturaleza det proyecto es muy factible que no se necesite una gran infraestructura

para arrancar la comercializacion, esta hipdtesis se verificara a lo largo de este capitulo.

Por ultimo es necesaria ta evaluacion econdmica del proyecto que determinara, en caso de que
ios analisis previos sean factibles, el nivel de rentabilidad del negocic; si ese nivel es adecuado para i
inversionista, el proyecte sera factible en su totatidad y podra llevarse a cabe. En el capitulo 5 se
elabora esta parte del estudio e involucra i3 determinacion de variables macrogcondmicas y sobre
todo la elaboracion de un andlisis de sensibilidad que medira qué tanto afecta ia variacion de ciertas
premisas al proyeclo.

Los alcances de este estudio son a nivel del Distrito Federal, sin embargo de ser viable el

proyecto aqui presentade puede ser expandido a toda la Repoblica.

Este proyecto involucra ta negociactdn, importacion y comercializacton de un quitamanchas
para alfombras desarroliado con tecnologias que no se encuentran en México. Precisamente, una de
las consecuencias que trae et comercio exterior es el intercambio de tecnologias en beneficio del pais
que adopta nuevos productos y seqvicios, en este caso México.



Capitulo 1 MARCO GENERAL 3

1. CAPITULO 1: MARCO GENERAL

1.1, ANTECEDENTES

Por naturaleza el ser humano es un ser que se desarrolia en sociedad, es un ser sociable. Los
acontecimientos. avances y descubrimientos que acortecen dentro de un pequefo circulo social
dificsimente se mantendran aislados y, en efecto. se transmitiran dentro de un periodo determinado de
tiempo. a oiras comunidades que se pueden encontrar dentro o fuera de la zona geografica en donde

dichos acontecimientos tuvieron lugar

En ia actualidad y debido, en gran parte. a los grandes avances tecnologicos en materia de
comunicacion y transporte, las personas, familias, comunidades, ciudades, regiones y paises se
encuentran mucho mas relacionados, en todos los sentidos, que en el pasado. En afios anteriores los
sucesos acontecidos dentro de una cierta comunidad en una regién determinada del planeta
dificilmente afectaban a comunidades distantes.

Hoy dia, los procesos que rigen las conductas y actividades cotidianas del ser humanc se
encuentran relacionados de tal manera que es dificil aistarios unos de otres. Actividades econdmicas,
socigles, politicas. religlosés. etc. se encuentran globalizadas, es decir, que los sucesos que
acontecen en un determinado pais o ciudad pueden afectar en gran manera a paises y comunidades
distantes. El proceso de globalizacion implica fazos econdmicos, sociales, politicos, religiosos,
tecnoldgicos, entre comunidades de todo el planeta. Dicha globalizacion se ha logrado en gran parte
por el desarrollo de tecnclogias de comunicacion; dichas tecnologias han logrado que las distancias

entre las comunidades. principal causa de su aislamiento. desaparezcan por completo
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Como se menciont anteriormente, a globalizacion hace que los paises se relacionen unos con
otros en muchos ambitos; esta globalizacion permite la existencia de un intercambio de tecnologias e
innovaciones entre diversas naciones, que dificiimente tienen el mismo grado de desarrollo. Una
manera en particular de compartir tecnologias, productos, avances y descubnimientos es, mediante el
intercambic de bienes y servicios entre un pais y otro. Este intercambio se hace posible gracias a

procesos econdmicos, politicos y sociales que conforman lo que se conoce COmo comercio exterior.

El comercio extenior, implica actividades comerciales de intercambio de bienes y servicios de un
pais con comunidades fuera de sus fronteras. Dichas actividades comerciales permiten que una gran
cantidad de naciones compartan nuevas tecnologias y procesos a través de productos, bienes y

$EeTVICIOS, Con ofras que de alguna manera u ofra carecen de efias

1.2. COMERCIO EXTERIOR

NingGn pais esta aislado de 10s demas, todos participan en ta economia mundial y estan ligados
a través del comercio y las finanzas. Los lazos comerciales en el comercio exterior se manifiestan a
través de las importaciones y fas exportaciones de bienes y servicios entre naciones Estas se
observan cuando, por ejemplo, México importa automoviles de Estados Unidos y exporta petrdleo a
Japén. Los lazos financieros se observan cuando, por ejempto, Brasil pide un préstamo a Japan para

financiar su déficit presupuestario

Los paises vigilan de cerca sus movimeenios de comercio exterior. Un indice especialmente
importante son las exportaciones netas que son la diferencia numérica entre el valor de las
exporiaciones y el valor de las importaciones. Cuando Jas exportaciones son mayores a las

imponaciones tenemas un superdvit, mientras que un saldo de exportaciones negativo es un déficit.

El objetive de expandir el comercio internacional ha cobrado una creciente importancia, ya que
todos los paises del mundo han observado que esta actividad aumenta la eficiencia y fomenta el
crecimiento ecenémico. Al disminuir los costos de fos transportes y de las comunicaciones, los

vinculos internacionales son hey mas estrechos gue una generacion antes.

La tendencia de la mayeria de los paises del Continente Americano en los aros 80 ha sido
hacia una mayor aperiura comercial buscando expandir su flujo comercial con otros paises dei
mundo_ A partir de la crigis de deuda externa a principio de esta decada, que afecto a la mayoria de

los paises latinoamericanos, se hizo evidente la necesidad de integrarse a la economia mundial via fa
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eliminacion de barreras comerciales y la promocion de las exportaciones. Actualmente, algunas

economias comercian mas de la mitad de su produccion

“Brasil. México y Argentina realizan el 80% de las ventas de |a region latinoamericana en bienes
manufacturados, siendo Estados Unidos el principal destino. En 1990, 45.8% de las exportaciones de
manufaciuras de América Latina se dirigieron a Esiados Unidos. En el caso de México, es importante
destacar como se ha modificado la estructura de las exportaciones de mercancias. En 1985 y 1590
respectivamente, 37.6% y 68.4% de las venilas exiernas eran por concepto de productos
manufacturados, mientras que para 1994, este rubro representd ya 82.8%. Los productos petroleros,
que generaron 55.2% y 24 8% de las ventas en 1985 y 1990 respectivamente, bajaron su participacion
a 12.2 % en 1994, este porcentaje indica que el gobierno de México ha buscado ano tras afio desligar
la economia al petroleo, esta estrategia es mucho mas sana en cuanto a exportaciones que por
depender totaimente de un solo producto (petréleo), como ocurria en los afios 80. Con respecto a las
imporaciones Ja estructura de las compras de México al exterior en fos 80 y los 90 muestra que la
participacién de los bienes intermedios y de capital ha sido superior a 80% del lotal. En 1994, estos

productos representaron 87% de las importaciones.” ’

La hgura 1 es un mapa de comercio que muestra como seria el mundo si la extension
geografica de cada pais fuera proporcional a su participacion en ef comercio mundial. Obsérvese cuan
grandes son Estados Unidos, Europa Occidental y Japén, mientras que Hong Kong parece mayor que
ia India. Una economia que participa en el comercio internacional se denomina economia abiena. Se
observa en esta figura que Méxica es del tamano de Hong Kong o China, esto nos indica que fas
activicades de comercio exterior de México han aumentado considerablemente en los ultimos afios,

sin embargo falta mucho por hacer todavia a este respecte

Un Gtit indicador del grado de aperiura es el cociente entre las exportaciones o las
imporiaciones de un pais y su Producto tnterno Bruto (PIB). México ha sido un pals que ha ido
abriendo sus fronteras al comercio exterior buscando con esto nuevas fuentes de crecimiento y
estabilidad macroeconomica.

" Samuelson. Paul A.. Nordhaus. Willizm D.. Disck. |Lourdes. Salazar. José de Jesis. Macroeconomia con Apticaciones a
Meéxico. Mévico D F . Editorial McGrisw-Hili, 1998 (135va Ed.). pp. 8G-81.
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FIGURA 1

Los paises del mundo representados proporcionalmente a su camercio exterior.
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Fuente: Sarmuelson, Paul A Nordhaus, William D, Dieck, Lourdes, Salazar. José de Jesis. Macroeeonomia con
Aplicaciones a México. México 1LY, Editorial McGraw-Hill. 1998 (13va Ed.). p. 446

En la grafica 1 se puede ver la tendencia que han ebservado las variables del comercio externb
de Mexico cormo proparcion del Producto Interno Bruto en ios diferentes entornos macro por los que el
pais ha pasado en las Ultimas tres décadas. "Las alzas mas impertantes del porcentaje de
exportaciones al PIB coinciden con las fuertes devaiuaciones nominales des peso experimentadas en
1976 1977, 1982, 1983 y 1986 mismas que hicieron crecer ce manera pronunciada el tipe de cambio
real, pero principalmente coinciden con ajustes en la demanda agregada interna, lo cual ob[{ga alos

productores a buscar mercados externos,

Durante ias dos Climas etapas ilustradas en la gréfica la demanda interna crecio en {érminos

reales y el tipo de cambio real mantuvo una tendencia descendente, o anterior trajo consige una

mayor dindmica de crecimiento de las importaciones a comparacion de las exportaciones” z

! Ibidem, pp. 147-448.
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GRAFICA 1
Exportaciones e importaciones de bienes y servicios de México como porcentaje del PIB.
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“México tiene ur: mayor grado de concentracion de su comercio con Estados Unidos comparado
con el resto de la region. £n los afos 90, 83% de {as exportaciones de México se dirigieron a Estados
Unidos, mientras que 70% al 77% de sus impartaciones provenian de este pais. Esta fuerte relacion
comercial de México con Estados Unidas implica que la economia mexicana es aitamente vulnerable

a cambios en la actividad econdmica estadounidense.””

Los principales productos exportados hacia Estados Unidos son: petréleo, maquinaria, equipo
de transporte y vegetales, mientras gue las importaciones de Estados Unidos hacia México
compranden basicamente eguipos electronicos y computacionales, partes para vehiculgs, cereales y

algodén.

A medida que las economias estan cada vez mas interrelacionadas, sus autoridades prestan
una mayor atencién a la palitica econdmica exterior con ese pais. El comercio internacional ng es un
fin en si mismo, sino que, a los paises les interesa con razon el comercio internacional, porgue sirve
para alcanzar el objetivo ultimo de mejorar el nivel de vida. Las principales areas que preocupan son

la politica comercial, los sistemas de tipos de cambio v la coordinacidn de la politica macroeconémica.

3 Samuelson, Op.Cit..n.1, p. 81
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La politica comercial consiste en aranceles, contingentes y otros mecanismos que restringen o
fomentan las importaciones y las exportaciones. La mayoria de las politicas comerciales apenas
afectan a los resultados macrcecondmicos, pero de vez en cuando, como en los afos 30, las
restricciones de! comercio internacional han sido tan grandes que han provocado graves
perurbaciones economicas, inflaciones o recesiones.

Un ejemplo tangible de la eliminacion de restricciones arancelarias lo encontramos en el
programa de desgravacidn a que se ha comprometido México dentro def Tratado de Libre Comercio
que ha firmado con Estados Unidos y Canada, y que en términos generales observa el orden que se
muestra en la tabla 1.

TABLA 1
Desgravacion aranceiaria de México acordada en ¢! Tratado de Libre Comercio
GRUPO | FRACCIONES TASA DE DESGRAVACION
A 5900 Desgravacion inmediata
B 2500 A razon de 20% anual del arancel existente e! 1 de junio de 1992
C 3300 A razon de 10% anual del arancel existente e! 1 de junio de 1992
C+ Resto A razon de 6.7% anual del arancel existente el 1 de junio de 1982

Nata: Adicionalmente el grupo 8 cuenta con nueve subgrupos. el G con cinco y el C+ con gdos, mismas que contemplan una
desgravacion anual diferente a la general perc que igualmente terminan en 1a fecha limite de su grupo.
Fuente: Comparecencia del Dr Jaime Segura Puche ante la H Camara de Senadores

El segundo conjunto de medidas dirgidas especificamente al sector exterior es la gestion del
mercado de divisas. En el comercio internacional de un pais influye su tipo de cambio, que representa
el precio de su propia moneda expresado en las monedas de otros paises. Estos adoptan diferentes
sistemas para regular sus mercados de divisas. Algunos dejan que los tipos de cambio sean
determinados totalmente por la oferta y la demanda; otros estabiecen un tipo de cambio fijo frente a
atras monedas Estados Unidos se encuentra actualmente en la primera categoria, ya que permite,

por lo general, que las fuerzas del mercado determinen el tipo de cambio del ddlar.

La moneda mexicana, el peso, desde diciembre de 1994, también mantiene un régimen de tipo
de cambio en el que la paridad def peso con ei dolar se determina por las fuerzas de la oferta y fa
demanda.

Las politicas de tipo de cambia adoptadas por paises latinoamericanos también han tendido a
adaptarse a las condiciones nacignales g internacionales con el fin de asegurar estabilidad interna y

promover et desarrollc del comercio internacional. Por ejemplo, en el caso de Meéxico, el peso sufrio
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una fuerte caida con respecto al dolar en 1976. Desde 1950 y hasta 1976 se pagaban 12.50 pesos por
cada dolar, en 1976 el tipo de cambio subié & 22.50 pesos por ddlar. Este cambio ocasiond un
incremento de precio en 1os bienes importados por México e hizo mas atractivos los bienes mexicanos
en el exterior, lograndose un incremento en !as exportaciones netas de México. La tabla 2 y la grafica
2 ngs indican el deslizamiento que el peso ha tenido respecto al délar y el porcentaje de devaluacion
de esta moneda en los Gitimos afios y hasta la fecha

TABLA 2
Tipo de cambio de un peso por dolar estadounidense a partir de 189¢
Afio 1890 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Tipo de
cambio 29454 30710 31154 31059 53250 76425 78509 8.0833 9.8650
Variacion % 11.5 4.3 1.4 -0.3 714 43.5 27 3.0 22.0

Notas: Con cbjeto de comparacion, i tipc de cambio consignado antes de 1993 debe dividirse entre mil, ya que a partir del 1
de enero de 1993 eniré en vigor una nueva unidad monetaria,
Fuente: Banco de México

GRAFICA 2

Variacidon del peso respecto al délar estadounidense

PESOS POR DOLAR

1990 1991 1992 1993 1994 1885 1996 1897 1998
ANO

Como se menciono en lineas anteriores, cualquier pais cuya economia tenga alguna
participacion en el comercio internacional se dice que tiene una politica de economia abierta. México
ha sido un pais gue ha ido abriendo sus fronteras al comercio exterior buscande con esto nuevas

fuentes de crecimiento y estabilidad macroeconomica.
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México ha adoptado por ende una economia abierta en la cual estamos ligados a la economia
mundial y a otros paises a través del comercio y las finanzas. Los avances revolucionarios
conseguidos en las comunicaciones, 108 transportes y |a politica comercial han unido progresivamente

la suerte econémica de todos los paises a ia de los demas.

Los lazos comerciales entre Japon, México, Canada y Estados Unidas son hoy mayores que
entre Nueva York y California hace cien afos. El cicle econdmico internacional ejerce un poderoso
efecto en todos los paises de la tierra; Ia politica monetaria de Washington puede provocar
depresiones, pobreza y revoluciones en Sudamérnica. las perturbaciones politicas de Oriente Medio
pueden desencadenar una espiral de fos precios del petrdleo que provogue expansiones o recesiones
en todo & mundo; las revoluciones de Rusia perturban las bolsas de valores de tode el mundo. Asi es

gue, dejar de lado el comercio internacional es prescindir de la mitad del juego econdmico.

1.2.1. CAUSAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL DE BIENES Y SERVICIOS

La participacion en el comercio internacional trag consigo ventajas y desventajas al pais que
decide formar parte de éste, una de las principales ventajas es que se amplian lgs hornzontes
comerciales sin embargo en otras ccasicnes y como desventaja, pueden dar lugar al proteccignismo,
que se da cuando determinados grupos de la nacién se ven afectados por el comercio exterior y el
pais decide imponer aranceles para evitar la introduccidn de ciertos productos. Otra de las
desventajas que liene el comercio internacional es que al adquiriy productos de otro pais, el pago se
exige, generaimente. en la monda del pais que lo fabrica. Esto obliga a tener una corriente continua
de las diversas monedas del mundo, sin esta continuidad quedaria en peligro el comercio. A los

paises les resulta benéfice participar en el comercio nternacional por vanas razones:

» Diferencias entre tas condiciones de produccion.
+ Costos decrecientes de produccion.

« Diferencias entre ios gustos de los distinios paises.

1.2.1.1. DIFERENCIAS ENTRE LAS CONDICIONES DE PRODUCCION

“Una de las razones por las que existe el comercio s la diferencia entre los paises respecto 3
sus posibilidades productivas. Esta diferencia se debe en parte a las dotaciones de recursos

naturales. Un pais puede estar dotado de pefrdleo, mientras que otro puede tener una gran cantidad
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de tierra fértil. O un pais montafioso puede generar grandes cantidades de energia hidroeléctrica que
vende a sus vecinos, mientras que un pais que tenga puertos de aguas profundas puede convertirse
en un centro de transporte maritimo.” 4

1.2.1.2. COSTOS DECRECIENTES

“La segunda razon por la que existe el comercio se halla en que muchos procesos industriales
disfrutan de economias de escala; es decir, ienden a tener mencres costos promedio de produccion
conforme aumenta el volumen de produccién. Asi, cuando un pais consigue una ventaja en la
produccidn de un determinado producto, puede convertirse en un productor de grandes volumenes a
bajos costos. Las economias de escala le dan una ventaja significativa de costos y de tecnologia
sobre olros paises, a 105 cuales les resulta mas baratc comprar al principat productor que fabricar el
producto ellos mismos.” *

1.2.1.3. DIFERENCIAS DE GUSTOS

La tercera causa del comercio se halla en las preferencias. Aun cuando las condiciones de
produccion fueran idénticas en todas las regiones, los paises se dedicarian al comercio si tuvieran
gustos diferentes.

Supongames, por ejemplo, que Noruega y Suecia produjeran las mismas cantidades de
pescado precedente del mar y carne procedente de {a tierra, perc que 10s suecos tuvieran una mayor
inclinacién por [a carne y los noruegos por el pescado Se produciria una exportacion mutuamente
benéfica de carne de Noruega y de pescado de Suecia

1.2.2. POLITICAS MEXICANAS DE COMERCIO EXTERIOR

El comercio exterior en el pais se regula gracias a que, el gobierno de México, ha elaborado un
marco politico dentro del cual se rigen todas las actividades que tienen que ver con la industna y el
comercio exterior, esta regutacion permite que los esfuerzos que se realicen en este rubro se dirjan

hacia un mismo objetivo: la competitividad a nivel internacional a fravés det desarrollo de productos

4 Ibidem p. 449
% ibidem
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con lecnologia innovadora, todo esto para lograr un crecimiento econdmico estable en beneficio de las
empresas y personas del pais. Por esto México cuenta con un programa de Politica Industrial y de
Comercio exterior.

1.2.2.1. CARACTERISTICAS GENERALES DE MEXICO

Con una superficie de 1.95 millones de kilbmelros cuadrados, Méxice es el decimocuarto pais
mas grande del mundo y uno de los mejores dotados de recursos naturales de America Latina
Estratégicamente situado, comparte sus 3,218 kilometros de frontera none con la economia mas
importante de! mundo, Los Estados Unidos de América y sus 1,126 3 kildbmetros de frontera sur con
Guatemala y Belice. Sus costas de mas de 10,000 kilometros son bafadas por los acéanos Pacifico,
Mar del Caribe y Golio de México.

Ademas de ser un pais rico en recursos naturales, México cuenta con una planta industrial
diversificada y un comercio exterior de crecimiento dinamico. La mayor parte dei pais cuenta con una

infraestructura adecuada para el desarrolio de actividades manufactureras y de servicios.

Las ciudades mas importantes econdmica, industrial y demograficamente son- México,
Guadalajara y Monterrey. Los grandes puertos comerciales son Veracruz y Altamira, en el Golfo de
Mexico, Manzanillo y Lazaro Cardenas en el Pacifico. La poblacidn es de alrededor de 91 millones de
habitantes y representa una densidad de 46 habitantes por kilometro cuadrado, lo que convierte a
México en el decimoprimer pais mas poblado del mundo: esta pobiacion es predominanternente joven
ya que 35% tiene menos de 15 afios y cerca de 80% es menor de 40 afos.

1.2.2.2. SITUACION ACTUAL

Mexico ha entrado a una nueva era en la que se han sentado las bases para el desarrolio
sostenido de la economia Asi lo comprueba el sdlido crecimiento de 8.1% del Producto Interno Bruto
durante el tercer trimestre de 1997.

En esta nueva etapa, el incremento de las exportaciones mexicanas ha sido un elemento
fundamental en la recuperacion economica. Ello ha sido posible, entre otros factores, gracias a las
oportunidades gue han generado los acuerdos de libre comercio que México tiene con América del
Norte y con diversos paises de Ameérica Latina.
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En el contexto de globalizacion de los mercados internacionales, la economia mexicana ha
experimentado {ransformaciones profundas, como resultado de la reforma estructural iniciada a
principios de la década de los ochenta. La apertura comercial, la privatizacién de empresas, el
proceso de desregulacion econémica y la liberacion del sistema financiero han tenido un impacio

favorable en la configuracion de la planta productiva nacional ¥ en sus posibilidades de crecimignto.

Con estas medidas y una polilica econdmica osientada a mantener la estabilidad
macroecondmica, (ver cuadrol) se ha fortalecido ia posicion de México, al ampliarse la gama de
oportunidades de negocios que nuestro pais ofrece a los inversionistas nacionales y extranjeros.
Asimismo, se han establecido las bases de un crecimiento economico sélido y sostenido, apoyado

tanto en el desempefio dei mercado interno como en el de las empresas exportadoras.

Las reformas del marco econdmico han incidido positivamente en el desempefio de las
exportaciones, colocando a México en el noveno lugar mundial en cuanto a su crecimiento durante los
Gltimos diez afos. Ademas se han obtenido logros importantes en la diversificacion de las
exportaciones y estc ha empazada a permitir superar la dependencia en la exportacion del petréleo,
apoyandose fundamentalmente en las manufactureras no petroleras con un mayor valor agregado
nacional. Ei numero de las empresas exportadoras ha aumeniado de manera sostenida, migntras que
el valor de ias exportaciones representa ya un 30% del producto interno bruto, comparando con el

24% que representaba en el afio de 1995,

CUADRO 1
Programa de politica industrial y de comercio exterior de México

Conformar, a travées de la accion coordinada con los sectores productivos, una planta industriab

competitiva a escala internacional, orientada a producir bienes de alta calidad y mayor contenido tecnologico.

)

14neas estratégicas ERIR S T8

Y 0

» Crear condiciones de rentabitidad elevada y permanente en la exportacion directa e indirecta, y

ampliar y fortalecer el acceso de los preductos nacionales a los mercados de exportacion.

» Fomentar el desarrollo del mercado interno y la sustitucion eficiente de importaciones, para susteniar

la insercion de la industria nacional en la econemia internacicnal.

« inducir el desarrollo de agrupamientos industriales, regionales y sectoriales, de alta compeditividad,

con una elevada participacion de micro, pequenas y medianas empresas
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Los logros economicos de México son muchos, sin embargo el pais todavia tiene que superar
varios obstaculos para que su economia se desarrolle todavia mas. Desde principios de sigla, 'Ia
inestabilidad politica ha restago mucho crecimiento econdmico. A partir de Ia Segunda Guerra
Mundial, el pais ha cambiado la base de su economia de agraria a manufacturera y de exportacion:
las enormes reseivas de petréleo del pais lo posicionan en uno de 10s principales exportadores de
petrbleo det mundo. ademéas es une de los pancipales exportadores de plata del globo, este mineral
ha sido importante para el pais desde épocas coloniales. El petroleo doming la economia en los 60 y
70, los gobiernos posteriores han perseverado en diversificar mas la economia. Las empresas
manufaciureras, el wrismo y las armadoras del norte det pais sen ahora imporantes seclores de fa
economia La economia de México es importante para los Estados Unidos no solo por los lazos
estrechos que unen a eslas dos economias a través de acuerdos econdmicos tales como el Tratado
de Libre Cormercio {TLC) sino porque México es el tercer socio comercial de Estados Unidos (después
de Canads y Japon) y Eslados Unidos es el primer socio comercial de México.

1.2.2.3. ACUERDOS COMERCIALES

La apertura comercial iniciada por México en 1986 con su incorporacion al GATT, ha generado
uh cambio radical en el comercio exterior mexicano y ha desempefiado un papel fundamental en la
modernizacion del pais. Los acuerdos de libre comercic, se consideran la base de la recuperacion
economica

En 1993, Meéxico se convirlié en miembro activo del grupo de Cooperacion Economica Asia
Pacifico (APEC) y en 1994 fue aceptado dentro de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrolio
Econdmico (OCDE). Asimismo, se han firmado acuerdos comerciales con Chile en 1992, con Estados
Unidos y Canada en 1994, dos acuerdo Bilaterales con Bolivia y Costa Rica, asi como un acuerdo
multilateral con Colombia y Venezuela en 1995

Como resultado de los acuerdos que se han establecido con Chile, Bolivia, Costa Rica,
Colombia y Venezuela, México ha registrado un importante crecimienta en sus intercambios
comerciales con cada uno de estos paises:

+ Chile: entre 1991 y 1996 el comercio bilateral paso de $176 millones de dolares (md.) 2 casi
$690 md. En particular, las exportaciones mexicanas registraron un aumento cercano al
450%
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» Bolivia: entre 1994 y 1996, el comarcio tolal entre ambos paises $& incremento de $32.5
md a$38 4 md. En este mismo periodo, 1as exportaciones mexicanas aumentaren cerca de
300%, al pasar de $13 md. a $30 md.

» Colombia: el comercio bilateral con Cofombia paso de $427 md. en 1994 a $535 md. para el
afo de 1996. Por su parte, las exportaciones mexicanas se incrementaron casi 44%.

« Venezuela: en 1996, e comercio entre México y Venezuela ascendid a $657 md, en
comparacion con $471 md. en 1994, A su vez, las exportaciones mexicanas pasaron de
3173 md. a $423 md.

+ Costa Rica: entre 1994 y 1996, el comercic entre ambos palses paso de $122 md a $245

md. En este mismo periodo, las exportaciones mexicanas crecieron cerca de 100%.

1.2.2.3.1. AMERICA

Mexico esta impulsando decididamente el Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA). El
ALCA permitira liberalizar el comercio y los flujos de inversion en toda el area, asi como establecer
reglas claras y transparentes para los intercambios comerciales y la inversion entre los paises
miembros  En septiembre de 1997, México y Nicaragua concluyeron las negociaciones para
establecer un acuerdo de libre comercio, gue entrd en vigor en 1998. Adicionaimente, México esta
negociando acuerdos de libre comercio con Belice. Ecuador, El Salvador. Guatemala, Honduras,
Panama y Peru. México también esta negociando un acuerdo comercial con el Mercosur, gue
comprende Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay. Esta es ia organizacion comercial mas importante
de Ameérica del Sur

1.2.2.31.1. TRATADO DE LIBRE COMERCIO CON ESTADOS UNIDOS Y CANADA (TLCAN)

€l Tratado de Libre Comercio con estados Unidos y Canada (TLCAN) es un conjunto de reglas
para fomentar el intercambio comercial y los flujos de inversion entre los tres paises, mediante la
eliminacion paulatina de los aranceles o impuestos gue pagan los preductos para entrar a otro pais, el
establecimiento de normas que deben de ser respetadas por los productores de los fres paises, y los
mecanismos para resoliver las diferencias que puedan surgir.

El TLCAN fue firmado en Diciembre de 1992 por los lideres de los tres paises, Brian Mulroney
de Canada, Carlos Salinas de Gortari por México y George Bush por Estados Unidos y tras un largo
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periodo de debates fue aprobado por los respectivos congresos de las tres paises en 1993 y entré en
vigor el 1 de enero de 1994

El acuerdo elimina aranceles y ofras barreras comerciales entre Estados Unidos, Canada y
México en un periodo de 15 afios. El TLCAN significa la sequnda zona de libre comercio mas grande
en el mundo juntando en un mercade abierto a 365 millones de consumidores entre México, Canadé y
Estados Unidos. La zona mas grande de libre comercio en el mundo es la zona europea de ibre
comercio que también entré en vigor en enero de 1994

A cinco afios de su entrada en vigor, el incremento del comercio intrarregional, el aumento de
ias inversiones y la generacion de empleos en América del Norte muestran claramente que el Tratado
de Libre Comercio estad funcionado. El TLCAN ha hrindado a México, Estados Unidos y Canada la
certidumbre, el consenso y los mecanismos institucionales para consolidar el libre comercio en el
area.

EI TLCAN tiene los siguientes objetivos:

» Integrar una region en donde el comercio de bienes y servicios y las corrientes de inversion
sea mas intenso, expedito y ordenado para beneficio de los consumidores e inversionistas
de la reqion

» Eliminar barreras al comercio de bienes y servicios y auspiciar condiciones para una
competencia justa

« Incrementar las oportunidades de inversion

+ Prateger la propiedad intelectuat

= Establecer procedimientos efectivos para la aplicacion del Tratade y fa solucidn de
controversias.

+ Fomentar la cooperacion frilateral, regional y muititateral.

Los paises miembros del TLCAN lograran estos objelivos mediante el cumplimiento de los
principios y reglas del Tratado, como los de trato nacional, frato de nacidn mas favorecida y

transparencia en los procedimientos.

Las disposiciones iniciales del TLCAN establecen formalmente una zona de libre comercio entre
Mexico, Canadd y Estados Unidos, de conformidad con el Acuerde General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio (GATT) Estas disposiciones proveen las reglas y los principios basicos que
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rigen el funcionamiento del Tratado y los objetivos en que se fundara la interpretacion de sus
disposiciones,

Cada pais ratfica sus respectivos derechos y obligaciones derivados del GATT y de otros
convenios internacionales. Para efeclos de interpretacién en caso de conflicte, se establece que
prevaleceran las disposiciones del Tratado sobre las de otros convenios, aungue existen excepciones
a esta regla general Por ejemplo, las disposiciones en maleria comercial de algunos convenios
ambientales prevateceran sobre el TLCAN. de conformidad con el requisito de minimizar la
incompatibilidad de estos convenios con e TLCAN.

El TLC preve la eliminacion de todas las tasas arancelarias sobre los bienes gque sean
originarios de México, Canada y Estados Unidos. en el transcurso de un periodo de transicion. Para
determinar cudles bienes son susceptibles de recibir trato arancelario preferencial son necesarias

reglas de orgen.

Las disposiciones sobre reglas de origen contenidas en el Tratado estan disefiadas para:

» Asegurar que |as ventajas del TLCAN se otorguen sélo a bienes producidos en la region de
Ameérica de! Norte y no a bienes gque se elaboren total o en su mayor parte en otros paises.

+ Estabiecer reglas claras y obtener resultados previsibles.

* Reducir los obstaculos administrativos para los exportadores, importadores y productores

que realicen actividades comerciales en el marco del Tratado.

Las regfas de origen disponen que los bienes se consideraran originarics de fa region cuando
se produzcan en su totalidad en los paises de América del Norte. Los bienes que contengan
materiales que no provengan de la zona también se consideraran originarios, siempre y cuando 10s
materiales ajenos a la regidn sean transformados en cualquier pais socio de! TLCAN. Dicha
transformacion debera ser suficiente para modificar su clasificacion arancelaria conforme a las
disposiciones del Tratado En algunos casos, ademas de satisfacer el requisito de clasificacién
arancelaria, los bienes deberan incorporar un porcentaje especifico de contenido regional. El TLCAN
contiene una disposicidn similar a ia existente en el Acuerdo de Libre Comercio entre Canada y
Estados Unidos {ALC), que permite considerar los bienes como originarios, cuando el bien terminado
se designe especificamente en fa misma subpariida arancelaria que sus componentes y cumpla con

el requisito de contenido regional.
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E! porcentaje especifico de contenido regional podra calcularse utilizando e! métoda de costo
neto que se basa en el precio pagado o pagadero por un bien Este método sustrae del costo total del

bien, los costos por regalias, promocion de ventas, empague, embarque y carga financiera.

Otra clausuta evita que los bienas pierdan la posibilidad de recibir trato preferencia! por el solo
hecho de contener cantidades muy reducidas de materiales "no originarios”. Conforme a esta
clausula, un bien que en otras circunstancias no cumpliria ¢on una regla de origen especifica, se
consigerara oniginano de la regidn, cuando el valor de los materiales ajenos a ésta no exceda el siete
por ciento del precio o del costo total del bien

En 1996, el comercio total entre los paises de América del Norte alkcanzd niveles sin
precedente, registrando un totat de $441 mmd., un aumento de 46% con respecto al volumen
registrado antes de la entrada en vigor del acuerdo, en 1993,

En 1996, el comercio entre México y Estados Unidos ascendid a mas de $148 mmd . un
aumento de 65% con respecto a 1993 Para 1997 los intercambios comercizles entre ambos paises
fueron mas de $160 mmd. En 1996, las exportaciones de México 2 Estades Unidas crecieron 21.5%.

mientras que las ventas estadounidenses a México aumentaron 25.3%.

En 1996, el comercic entre México y Canada aumentd aproximadamente 40% en relacion con
1993, al ascender a $3.9 mmd. Este incrementc en el intercambio comercial bilateral ha dado como
resultado que Canada sea actualmente el tercer socio comercial mexicano, en tanto que Mexico es

hoy el sexto socio comercial canadiense

1.2.2.3.2. EUROPA

Mexico esta llevando a cabo negociaciones con la Union Europea (UE) con objeto de establecer
urt Acuerdo de Asociacion Econdmica, Concertacion Politica y Cooperacion. En julio pasade concluyéd
la primera etapa de la negociacion, con la rubrica del Acuerdo Global. El Acuerdo fortalecera las
relaciones comerciales y econémicas enire ambas partes a través de 1a liberalizacion preferencial del
comercio, con base en las reglas de fa Organizacion Mundial de Comercio. En particular, el acuerdo
permitira a los productas mexicanos tener mayor acceso al mercado europeo, a la vez que promovera
el flujo de inversiones productivas y la transferencia de tecnologia de punta.
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1.2.2.3.3. PACIFICO ASIATICO

Meéxico participa actvamente en el Mecamsmo de Cooperacion Economica Asia-Pacifico,
(APEC), con objeto de aprovechar las oportunidades de comercio e inversidn que ofrece el area y
promover ta cooperacion para los intercambios cientificos y tecnoldgicos. México y los paises
miembros de APEC estan rabajando conjuntamente en el marco del acuerdo que liberalizara el

comercio y la inversion en la region para el afio 2020, conforme al nivel de desarrollo de cada nacion.

1.3. EXPORTACIONES

Las exportaciones desempenaran un papel fundamental como motor del crecimiento
economico Durante los primeros afios de la presente administracion crecieron a tasas anuales
cercanas al 20% en promedio

Por ello, en los préximos afios, el gobiernc federal y los gobiernos estatales y municipales, en
coordinacion con los sectores productivos, deben crear condiciones de rentabitidad permanente y
elevada en la exportacién directa e indirecta. Ello permitira que un numero cada vez mayor de
empresas dejen de considerar la exportacién. asi como la proveeduria a ésta. como intereses

marginales o coyunturales, atendidos en funcion de las fluctuaciones del mercado intermo
La politica de promocidn de exportaciones se basa en los siguientes principios basicos:

« Mayores recursos para la promocién de exportaciones.
+ Promocion congruente con el desarroflo de la oferta exportable.

« Estrecha coordinacion de las acciones de las diversas entidades e instituciones promotoras
de exportaciones, tanto del sector publico como del privado.

En el cuadro 2 se mencionan fos objetivos de la politica que €l gobierno establecio respecto a
las exportaciones
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CUADRO 2
Objetivos de la politica del gobierno federal respecto a las exportaciones.

jofiyos’ “57 . Acclories "

Mejorar la céo.rdf;'técién de las ’Fortafecer la paftrcipaéién de organismos pnvédbs en lc'tsticonsé;ds' n
acciones promotoras de los de administracién de las instituciones de fomento.

sectores piblico y privado. Reatizar un programa calendarizado de promocién, para coordinar
mas efectivamente las acciones de SECOFI, BANCOMEXT,
representaciones diplomaticas de México en el exterior y de Jos

sectores productivos.

Fortalecer el desarrollo de Desarrollar una metodologia de promocidn selectiva por sectores,
mercados externos. regiones y mercadas, con la participacion del sector productivo.
Crear esquemas de promocion sectorial y regional operados por
organismos privados con el apoyo del Gobierno Federal.

Foralecer el Programa Nacional de Eventos Internacionales
mediante la canalizacion de mayores recursos a la preparacion
previa de los empresarios, la simplificacion de tramites e incremento
en el nimero de misiones al exterior y de importadores e
inversionistas extranjeros a México.

Estimutar la creacion de empresas de comercio exterior

Perfeccionar los instrumentos | Adecuar los programas de fomento a las exportaciones,
normativos de apoyo a las manteniendo congruencia con las disposiciones de la Organizacion
exponaciones. Mundial del Comercio y de los tratados de libre comercio suscritos
por nuestro pais.

Asegurar una expedita devolucion del VA a las empresas
exportadoras.

Fortalecer la Comisién Mixta para la Promocion de las
Exportaciones (COMPEX]), a través del establecimiento de enlaces
de comunicacion ¢on las entidades y organismos y la agilizacion de

ia resolucidn de casos.
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Continuacion del CUADRO 2
Objetivos de 1a politica del gobierno federal respecto a las exportaciones.

T

Aumentar la dispombl!ldad de Otorgar apoyo cred|t|C|o mtegfal alo Iargo de la cadena exportadora

.. Acciohes. 3

financiamientos competitivos. } Aumentar la participacion de BANCOMEXT y NAFIN en el
financiamients de proyectos viables que no hayan sido atendidos por
la banca comercial.

Estudiar programas financieros que permitan asignar recursos con
base en la viabilidad de proyectos y la existencia de pedidos en
firme, reduciendo la utilizacién de garantias.

Aumentar las garantias otorgadas por la banca de desarrolio a la
banca comercial, para proyectos viables y prioritarios.

Promover esquemas de financiamiente “automatico” a empresas
previamente calificadas por BANCOMEXT, con base en la
presentacion de un pedido inicial.

intensificar e} uso de créditos de los bancos de comercio exterior de
nuestros principales socios comerciales, a fin de contar con mayores

fondos para el financiamiento a las exportaciones.

Promover fa cultura Fomentar una mayor participacién de crganismos empresariales en
exportadora las actividades promotoras de la inversian y de las exportaciones.

Fortalecer el Premio Nacional de Exportacidn.

Fuente: Intemet: hitp://www segob.mx

1.3.1. NEGOCIACIONES COMERCIALES INTERNACIONALES

El escenario econdmico mundial se caracteriza por la tendencia a lz formacion de blogues
comerciales regionales, la agudizacion de |a competencia comercial y la intensificacién de los

esfuerzos de ios paises para Ja atraccion de inversion extranjera directa.

En este contexte, las negociaciones comerciales brindan la oportunidad de ampliar et acceso de
las empresas localizadas en México a los mercados externos, a través de fa creacién de un marco

normative clarc y estable
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Por elio, la politica de negociaciones comerciales (ver cuadro 3), tanto en el ambito bilateral

como multilateral, constituye un elemento fundamental para expandir y diversificar los mercados

externos para nuestros productos y promover los fijos de inversion extranjera directa hacia nuestro

pais. Esta politica se basa en los siguientes principios:

¢ Reciprocidad de accesa a mercados.

« Establecer plazos de apertura que permitan al sector industrial realizar los ajustes

estructurales necesarios para elevar su competitividad.

» Comunicacién estrecha entre el Gobierno Federal, ei Poder Legislativo y el sector privado.

CUADRQ 3

Objetivos de la politica de! geobierno federal respecto a las negociaciones comerciales internacionaies

s N

Promover un marce normativo
internacional eficaz para el

comercio exterior del pais

Promover condiciones de transparencia y de liberalizacion prog
comercio, en los foros multilaterales y regionales (QOrganizacidn Mundial
de Comercio, Crganizacién para ia Cooperacion y el Desarrolla
Economico, Asociacion Latinpamericana de Integracion y el Mecanismo
de Cooperacion Economica Asia Pacificg).

Dar seguimiente, prefundizar y vigilar la estricta aplicacion de las
condiciones pactadas por México en ios tratados de libre comercio con:
Estados Unidos y Canadé, Bolivia, Colombia, Venezuela, Costa Rica y
Chile

Intensificar las relaciones

comerciales con América Latina

Continuar con una polilica acliva para suscribir tratados de libre
comercio con:

Guatemala, Honduras, E! Salvador, Nicaragua, Panama, Ecuador

Peru.

Modernizar los acuerdos comerciales vigentes entre México y los paises

del Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay).

Pugnar por una mayor apertura de

los mercadoes de Europa y Asia

Definir directrices para una posible negociacién con la Unidn Europea.

Participar en el proceso de liberalizacién de la APEC.

Fomentar Ja captacion de flujos de
inversion extranjera directa,

incorporar capitulos especificos sobre inversion en las negaciaciones
comerciales.

Avanzar en 1a negociacion de Acuerdos para fa Promocion y Proteccion
Reciproca de las Inversiones (APPRIs) y en 1a de otros mecanismos
internacionales para proteger y promaver la inversion extranjera directa.
Participar en |2 negociacion del Acuerdo Multilateral de Inversidon (AMIY,

en el seno de la OQCDE.
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£n 1996 I3 economia mexicana crecid 5.1% con respecto a 1995, Durante los primercs nueve
meses de 1997 PIB registra un solido crecimiento de 7 3% con relacion al mismo periodo de 1996.
Estas cifras confirman que el programa de reformas econdmicas. la continua reforma fiscal y la
estricta disciphna monetaria han sentado las bases para un crecimiento economico sostenido.

El incremento sustancial de las exportaciones ha sido un elemento fundamental en la
recuperacién de la economia. Elio ha sido posible gracias a la modernizacion de fa planta productiva
nacional, a la mayor integracion del pais a la economia mundial y, particularmente, a los diversos
acuerdos de hbre comercio que México tiene con otras naciones. En 1996 las ventas mexicanas al
exterior ascendieron a cast $100 mmd., lo gque ubicod a México como el décimo pais exportador en
todo el mundo Durante los ulimos tres afos, la tasa de crecimiento anual promedio de las
exportaciones mexicanas fue de 25 6%, cifra supericr a los indices registrados por Corea, Hong Kang,
Singapur o Tawan

La certidumbre ofrecida por los acuerdos de libre comercio que México ha establecido también
ha contribuido & gque el pais registre altos niveles de captacion de Inversién Extranjera Directa (IED).
En 1996 se recibieron $8.1 mmd. en IED, cifra que situd a México como el pais en vias de desarrolle
que recibié mayores mantos de inversion extranjera. soio detras de China. La mayor parte de Ia IED

provino de Estados Unides, la Unién Europea, Canada y Japon

Las exportaciones comprenden el valor ibre a borde (LAB o FOB) de biengs y servicios. Esto es
con fa finalidad de respetar Jas diferentes ramas de ia produccién nacional Por su parte las
importaciones son valoradas segun su cotizacion costo seguro y fliete (CIF) debido a que seran costos
restados de la actividad productiva importadora para obtener su valor agregado o praducto bruto. Bajo
este lipo de valoracian e! exportador hace fodos los gastos inherentes al proceso implicado en vender
y entregar los bienes en las instalaciones de! impartador. por lo que la factura incluira costo, seguios,

fletes, impuestos, cargos y otros en que tenga que incurrir el vendedor (exporiador extranjero).

En las tablas 3 y 4 se observan las exportaciones e importaciones que €l pais ha realizado en
los vltimos afos. La balanza comercial ha pasado de déficit a superdvit en 1995 y de superavil a
déficit en 1997, esta ulima transicion se ha detido a que las recientes crisis mundiales han afectado
al pais en sus exportaciones que no han temdo el volumen suficiente como para nivelar las
importaciones. De igual modo, en 1998 el volumen de las exportaciones no alcanzd al volumen
registrado de importaciones, por lo que se valvio a incurrir en déficit en fa balanza comercial. Es
importante que el gobrerno federal elabore una estrategia adecuada para recobrar en la balanza un

superavit, que permitira que los recursos generados se empleen en rubros necesitados de apoyo.
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TABLA 3
Importaciones y Exportaciones de México en el Gltimo trimestre de 1898
Millones de Dolares Septiembre Octubre Noviembre
1998 1998 1998
Exportaciones totales (FOB) 10158 10301 10234.0
De maquiladoras 4832 8 47194 5025.8
Resto 5325.1 55816 52082
Petroleras 596.8 5734 517.2
Petroleo crudo 5351 508 1 466 6
Otras 617 653 506
No petroleras 9561.2 57276 97168
Agropecuarias 144.1 1774 281 4
Extractivas 443 51.3 414
Manufactureras 9372.8 94992 9394.0
De maquiladoras 4832.8 4719.4 50258
Resto 45399 47799 4368.2
Importaciones totales (CIF) 10930 11098 11112.6
De maquitadoras 40125 38581 41171
Resto 6918.3 72406 6995 6
Bienes de consumo 886.8 10976 1023.0
Bienes de uso intermedio 8558.6 85668 86772
Oe maquiladoras 4012.5 38581 41171
Resto 4546.1 47087 4560.1
Bienes de capital 1485 4 1434 4 1412.4
Balanza comercial total -7729 -797.7 -§78.6
De maquiladoras 820.3 8613 908.7
Resto -1593 -1659 -1787.4

Fuente: Grupo de trabajo mtegrado por ¢l Banco de México. ¢l INEGL 1a Administracion
General de Aduanas de La SUICP. v 1a Secretaria de Comercto y Fomente Tndustrial,

Notas.  Los niveles agregados pueden no coincidir con 18 suma de sus cemponentes, como
resultado del redondeo de las cifras. Estas cifras por los procedimentos de elaboracidn, estan
sujetas a cambios ulteriores, en particular las mas recientes.
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TABLA 4
Exportaciones e importaciones de México a panir de 1993

MiMones de dolares (E.UA) 1993 1954 19395 | 1996 Nov. Dic.
INDICADORES DEL 1997 | 1997
SECTOR EXTERNO

Balanza comercial FOB-FOB -1219.6 |-1688.4] 489.1{ 510.5 §-386.1 |-733.3
Exporfaciones 4679.0 |5310.4 | 6780.6 | 8508.0 | 9558.2 | 8868.0
Maquiladoras 2013.3 |2196.9 | 2564.63092.8 | 3979.8 | 4077.8
Resto 26657 13113.5 | 4216.0| 5416.1 | 5579.4 5790.3
Importaciones 5808.7 16998.8 {1 6291.5]|7998.5 [ 9845.3 110601.3
Maguiladoras 13131 |1711.8 | 2113.9{2419.1 [ 32210 | 32388
Restg 45856 |5287.0 | 4177.6(5579.4 {67244 | 73624

Motas: Estos datos por los procedimientos de elaboracion, estan syjetos a cambios ulteriores, en
particular los mas recientes E! signo negativo significa déficit.

1.4. IMPORTACIONES

Son la parte complementara, en el comercio exterior, a las exportaciones. Las importaciones
de bienes y productos de un pais estan reguiadas, at igual que las exportaciones, por la politica de
comercio exterior que establece la normatividad para este tipo de transacciones comerciales. Las
imporaciones tienen implicito un impuesto, denominado arancel, {inclusive bajo el marco de un
tratado de comercio can otre pais), este impuesto permite que el producto importado, en caso de que
su precio esté muy peor debajo de un producto similar fabricado en México, compita en precio con los
productos fabricados en la Republica. Existen entidades gubernamentales, como la Secretaria de
Comercio y fomento Industrial {SECOF!) que regulan las importaciones en cuanto a su calidad y
establece normas de calidad para los productos importados y gue los articultes deberan de cumplir

para poder ser vendides, utilizados y comercializados en el interior del pais.

1.4.1. ARANCELES Y FRACCIONES ARANCELARIAS

El impuesto a las importaciones se denomina arancel, este impuesto es el mas comuan en 1as
operaciones de comercio exterior. Cabe aclarar que et fundamento del arancel no es aumentar los
ingresos de! erario pitblico, ya que promueve la produccion nacional del producto gravado. Los

impuestos a ta importacion, para paises desarrollades y en vias de desarrollo, ya no representan una
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fuente importante de ingresos al eraric. s& imponen mas que nada para proteger la economia del pais

que recibe esos productos extranjeros

La tarifa del arancel se puede fijar ya sea de modo ad valbrem ¢ en base a un monto
previamente fijado que corresponde a la unidad de medida del producto, por ejempio $1.00 peso por
cada metro, kilogramo o litrc de producto. Por otro lado el arancel fijade de modo ad valorem
corresponde a un porcentaje del total del valor de la importacion. Para saber ia tasa que grava un
cierto producto, éste se encuentra clasificado de acuerdo a su funcidn, material de fabricacion, uso,
eic.. en una tabla. En esta tabla se pueden agrupar todos 105 productos existentes, cada producto
entonces corresponderd a una fraccion arancelaria y a cada fraccion le corresponde un arancel
determinade. De este modo es como un agente aduanal puede determinar la tasa arancelaria para
cualquier producto que se desee importar En esta misma tabla aparecen tasas preferenciales para

productos que provienen de paises que tienen algun acuerdo comercial especifico con el pais destino.

Existen instrumentos financieros que facilitan a los exportadores e importadores [a realizacion
de transacciones de compra venta internacicnales, estos instrumenios aseguran tanto al comprador
como al vendedor sobre todo el page y entrega de mercancia, en los términos que las dos partes

acordaron Estos instrumentos se denominan Cartas de Crédito.

1.4.2. CARTAS DE CREDITO

Ltas Cartas de Crédito, tamDién conocidas como Créditos Documentarios o Crédilos
Comerciales. sen un instiumento de pago basico en las transacciones internacionales y debido a la
importancia mundial que actualmente tienen en el intercambio comercial, las Cartas de Crédito estan
reguladas por el documento conocido como Reglas y Usos Uniformes Relativos a los Créditos
Documentarios, editado por la Camara de Comercio fnternacional, version actual, lo que permite
unificar los cnterios y proveer certeza en cuanto a su inlerpretacion, para establecer las bases que
permitan llevar a buen fin dichas operaciones

“Una carta de crédito es un instrumento de pago que représenta un COMProMiso escrito que
asume una institucion de crédito (banca emisor) por cuenta y orden de una persona fisica o moral
(compradorfimportadorfordenante), a favor de un tercero (vendedorfexportador/beneficiario) de pagar
una suma determinada de dinero o de aceptar letras de cambio a favor del vendedor, ya sea en sus
cajas o a través de otra institucion de crédito (banco notificador/confirmador), contra la presentacién

de determinados documentos relativos a ia venta de mercancias o prestacidn de servicios, los cuales
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deben cumplir estricta y literalmente con los términos y condiciones estipuladas en la Carta de
Crédito "

Entre las ventajas que ofrece una Carta de Crédito para ei vendedor {exportador) y para el
comprador (importador) se encuentran

+ Reduce la necesidad de verificar el crédito det comprador.

+ El exportador evalua el crédito del banco emisor, no del ordenante.

= Conoce perfectamente los términos y condiciones a cumplir para obtener su pago.

= Esta seguro de que los documentos exigides en 1a carta de crédito seran examinados por

experios.

= Tiene la cereza de que el pago se efectuara uUnicamente cuando concuerden los
documentos con los términos y condiciones de la carta de crédito.

Las partes que ntervienen en e! manejo de una Carta de Crédito son:
= El Comprador (Importador)

= El Vendedor (Expcrtador)

¢ [l Banco Emisor (8anco del Comprador)

» El Banco Notficador / Confirmador {Banco del Vendedor)

Existen varios tipos de carlas de Crédito, y se diferencian ¢e a cuerdo a varios criterios:

a) Por su destino

= Importacién: compra de bienes y servicios del extranjero: permiten a ios compradores hacer
llegar sus pagos de manera facil y rapida a sus proveedores

s Exporacidn: venta de bienes y servicios al extranjero.

» Domeésticas: compra y venta de bienes y servicios dentro de un mismo pars.

b} Por forrma de Pago: la carta de crédito debera indicar claramente la forma en que le sera
pagada al vendedor/exportador, misma que puede ser:
+ Alavista: contra la presentacion de documentos en orden
= Con pago diferido. a! vencimiento del plazo convenido entre compradeor y vendedor.
= Con aceptacion: al vencimiento de las letras de cambio aceptadas por el banco
emisor/confirmador.

« Con negociacidn: pagadera ¢on un banco distinto af bance emisor (a la vista o a plazo).

" Interret: www /hip.bancomext.com.mx
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¢) Por obligacién de page:

« Irrevocable: solo puede ser modificada o cancelada con acuerdo de todas las partes.

» Notificada: el banco del vendedorfexportador no asume ningn compromiso de pago ante el
vendedor/exporiador.

« Confirmada: el banco del vendedor/exportador se adhiere al compromiso de pago del banco

emisor ante el exportador.

En la figura 2 se muestran los pasos que debe seguir un compradorfimportador para solicitar la

apertura de una carta de crédite a favor de un vendedor/exportador.

FIGURA 2

Proceso que se sigue en una negociacion con Carta de Credito

Exportador Importador
(vendedor/beneficiado) {(comprador/solicitante)
- ""\_I //—\
{
e ——————————— ) SN
(1) S
Acuerdo

B Compra-Venta LA
: 4) A
\ /\ Despacha Mercancia [.\
‘ [ |
i \ @) i {6)
Entrega | Pago Entrega Solicita emision del; Entrega
Doctos. de! E i Carta Carta de Crédito ! doctos. de
embarqueJ i ‘ Crédito Irrevocable .1 embarque
Ll
(2)

Envia carta de Crédito via Telex

; (6) o

k Solicita recursos y envia :

- documentos de embarque .- e

Banco Notificador Banco Emisor
Confirmador

1 Las cartas de crédito derivan de operaciones comerciales previamente acerdadas entre

compradores y vendedores. Normalmente, una vez gue las partes han definido las caracteristicas
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técnicas de la operacion como pueden sef la mercancia objeto de la negoeciacian, precio, tiempos de
entrega, volimenes, calidad. etc., firman un contrato de compraventa o levantan un pedido ¢ una
orden de compra. en donde claramente se estipula que ia forma de pago se realizara mediante una
carta de crédito irrevocable. pagadera a la vista contra documentos de embarque (o a plazo,
dependiendo los acuerdos a que lleguen) y de preferencia confirmada por el banco del
vendedor/exportador.

2. Con la informacién previamente acordada con su contraparte, el comprador se dirige a su
banco local {banco emisor) y le da instrucciones para que emita una carta de crédito a favor de la
empresa vendedorafexpertadora (beneficiario), misma que debera enviar a su banco corresponsal
(bance notificador/confirmador) via télex, dirigida al Departamento de Cartas de Crédito.

3. Una vez recibida la carta de crédito en el banco notficadoricenfirmador, después de revisar
que el texto de la misma se ajusta a la practica internacional para manejo de cartas de crédito, se

entrega al vendedor/exportador

4. Tan pronto como el vendedor recibe la carta de crédito y encuentra que puede cumplir con
todos los términas y condiciones ahi estipulados, procede a despachar las mercancias.

5. Posteriormente, el vendedor entrega al bance notificador/confirmadar los documentos

probaterios del envio de la mercancia, solicitados en el texto de |a carta de credito.

6. Una vez que el banco notificador/confirmador certifica que los documentos cumplen estricta y
literalimente con los términcs estipuiados en la carta de crédito, procede de la siguiente manera:

a) solicita los recursoes correspondientes al banco emisor

b) efectiia pago al vendedorfexportadar.

¢) envia al banco emisor los documentos solicitados en la carta de crédito para su posterior

entrega at comprador y retiro de la aduana correspondiente.

Es importante sefialar que el servicio de cantas de crédito que ofrecen los bancos a escala
mundial genera comisiones por el manejo de las operaciones tanto en el banco def comprador como
del vendedor, por lo gue ambas partes deben conoter las tanfas que aplican los bancos con los que
trabajan y asi reflejario en la operacion que estén manejando. Las comisiones que manejan varian
desde un 3% hasta un 7% del valor de la transaccion pactada. En la practica internacional
normalmente las comisiones bancarias las absorben tanto comprador como vendedor en sus

respectivos paises; sin embargo, este es un punto de negociacion entre 1as partes.
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Existen requisitos que un banco pide a un importador para otorgarle una carta de crédito, sobre
todo, y para cartas de Crédito de Importaciébn y domeésticas el solicitante debe entregar una garantia
del 100% del valor de la operacién, ya sea mediante un depdsitoc 0 con una linea de crédito otorgada
por €l banco, previo analisis de crédito. Para cartas de Crédito de Exportacién no es necesario cubrir
requisito algunc.

1.4.3. AGENTES ADUANALES

La importacion de cualquier bien al pals implica la utilizacién de Ios servicios de un agente
aduanal. Los agentes aduanales son las personas que a través de una agencia aduanal, se encargan
de regular y de hacer cumplir las disposiciones que el gebierno federal ha dispuesto para efectos de
comercio exterior respecto a la normatividad que un producto debe de cumplir para poder ser
importado y/o exportado.

En el caso de imporiacidon, se encarga de revisar que el producto sea introducido de manera
legal y bajo las condiciones que el gobierna ha establecido. Algunos de los tramites que se deben
cubrir son: pago de aranceles. permisos especiales de salubridad, Mormas Oficiales Mexicanas,
condiciones de etiquetado, etc., muchas de estas condiciones son necesarias para evilar que se
intrcduzcan al pais plagas, articules de mala calidad, epidemias, productos que dafien el medio
ambiente, etc. En el caso de exportacion verifican que ios productos que lleven certificado de origen y
etiqueta de hecho en Méxco asi como muchos otros requisitos.

Ademas muchos preductos deben de cumplir con permisos especiales, productos como:
carnes, frutas, legumbres, medicinas, automdviles, acero, textiles, tabacos, aves, juguetes, tequiia,
etc. Existen mafias bien organizadas que. evadiendo todas las regulaciones existentes, y sobre todo
Iés de importacion, introducen bienes al pais de manera ilegal, sin pagar aranceles y sin cumplir con
las normas comrespondientes, esto dafa sobremanera a los productores de dichos productos en
México.

Para evitar la introduccion de productos al pais de marera ilegal, muchos productores se han
asociado en camaras que de manera conjunta con el gobierno federal se encargan de monitorear las
fronteras comerciales con el objeto de detectar anomalias que puedan llegar a causar dafios en su
economia y en la economia de México. llustraremos esto con un ejemplo: durante mucho tiempo se
han importado al pais jugueles de origen estadounidense, japonés, taiwanés, chino, etc. En los
utimos afios y dado que la mano de obra china es muy barata se importaron cantidades enormes de
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juguetes fabricados en China, a precics muy bajos; ya que el arancel que se cobraba a este articulo
era igual para juguetes fabricados en China que para los fabricados en Estados Unidos, los juguetes
chinos inundaron el mercado a precios muy baratos, lo que dafid en mucho a la industra juguetera de
México. Los fabricantes de juguetes se reunieron y mediante didlogos con el gobierno federal lograron
imponer un arancel especial para juguetes chinos del 1000%; con este arance! los fabricantes

mexicanos compiten a precios razonables con juguetes chinos y estadounidenses

Hay que mencionar que el agente aduanal cobra una determinada cuota por ofrecer estos
servicios; existen una gran cantidad de agentes aduanales, la eleccién del mismo dependera del
grado de servicio que se desee A continuacion se desglosan los tramites que un agente aduanal
elabora para cualquier importacién yfa exportacion, tomando en cuenta que para poder realizar esos
tramites el agente debe de contar con la documentacion completa: factura, certificados de origen,

ficha t&cnica del producto, carta de instrucciones del cliente, etc.

1.- Identifica y clasifica el producto en la fraccion arancelaria correspondiente.

2 - Teniende la fraccion arancelaria, el agente aduanal verificara el arancel que paga (en caso
de que esté bajo el régimen de algun tratado de comercio con ofrg pais, podra modificar la tasa
aranceiana teniendo el certificado de origen del producto).

3.- Envia al cliente (importador) una solicitud de previo, en el cual estima con los datos de
arancel que ya focalizé, el total del pago de derechos gque ese producto debe cubric para poder
ingresar al pais. En ese documento, la agencia aduanal notificara al cliente la existencia de algun
permiso o normatividad especial con Ia que debe cumplir el producto para su importacion.

4. Una vez cumplidos los permisos y normas y teniendo el deposito del previo, el agente
aduanai paga los derechos y cobra lo siguiente:

« Derecho del tramite aduanero (DTA): es el 08% del total de la factura de importacion mas el

arancel mas el flete a Ia frontera.

« Honorarios: es el .045% da la suma de los rubros considerados para el calculo de DTA

+ Gastos Complementarios: movimiento de cargas, copias, etc.

« Agente aduanal extranjero: serd el corresponsal ubicado en la frontera por parte del pais
exportador, generalmente cobra como minimo $100.00 dblares y este monto se incrementa
conforme se incrementa el monto de la factura (como ejemplo: para una factura de $7000.00
Usd cobra $150.00 Usd).

« Cruce internacional son los gastos para cruzar la frontera. Como minimo se cobra $80 Usd.

5.- Por ultimo envia la mercancia hacia el destino que se le indica en la factura del exportador

sabiendo que la mercancia importada cumple con todos los requisitas y normas correspondientes.
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En caso de que el agente aduanal no cuente can ta documentacion necesaria el trémite no se
podra realizar; muchas veces es imposible mandar una factura previa al envio de la mercancia, es por
es0 que Se maneja un formato lamado factura proforma. La factura proforma servird para que, anies
de cualquier envi® o pago de mercancia se establezcan los términos exaclos de la operacion a
realizar, este formato es el que se le envia al agente aduanal para que pueda realizar el cruce de

mercancia. En el anexo 1 se muestra un formato de factura Proforma.

A continuacion se presenta una Jista con la informacion que necesariamente debe sef incluida
en una faclura proforma. €| objeto de introducic esta wformacidn es que el comprader y agente
aduanal tengan todos los datos disponibles para la realizacion de tramites desde antes del envic del
embarque

1 - Nombre, direccion, teléfonos, fax y correo electronico compietos del vendedor

2.- Nombre, direccion, teléfono y fax completos del comprador, incluyendo la frase ENVIO A en
caso de que el envio se haga a una direccion y persona distinta de 1a que hace el pedido, deberan de
leerse de manera clara las fragses: Facturar a y Enviar a

3.- Niomero de orden de compra o numero de contrato.

4 - Método de transportacion propuesio.

5 - Puerto de exportacion.

6 - Puerto de importacion

7.- Método y condiciones de pago

8.- Lista y descripcion completa de los producios enviados.

9 - Precios indwiduales por producto y precio total.

10.- Términos internacionales de envio (incoterms)

11.- Periodo de tiempao valido de la factura proforma.

12.- Fecha propuesta de embarque a partir de la fecha de recibo de la orden, contrato o cara
de crédito firmada

13 - Método de empaque que se utilizara.

14 - Peso estimado y medidas estimadas del embarque.

15.- Cualquier requerimiento especial por parte del comprador que pueda agregar algun costo

en la venta {empague especial 0 documentacion especial),
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1.44. INCOTERMS

"E! proposito de los términos denominados como incoterms, es el de proveer una serie de
reglas para interpretar 'os teTminos que se usan comonmente en el intercambio intemnacional con el
objete de reflejar en estos t&rminos, las practicas de comercio internacional, ademas de que estos
terminos incluyen varias técnicas modernas utilizadas en el transporte internacional de bienes. Estas
reglas definen de manera simple y segura las obligaciones exactas para el comprador y para el
vendedor.”

Al utilizar fos incoterms al momento de elaborar los contratos de venta, las partes, tanto el
comprador como el vendedor, podran saber sus precisas responsabilidades en el intercambio
internacional. éstas estaran definidas y de eslte modo se eliminara cualquier posibidad de
sobrentendide. Cada uno de estos términos de venta estipula Ia obligacion del vendedor y del
comprador

A continuacion se mencionan algunos puntos utifizados en el intercambio internacional gue
involucran los incoterms:

1.- Provision de bienes en conformidad con un contrato: pago dsi precio.

2 - Licencias. autorizaciones y formalidades

3 - Contrato de carga y seguro. ‘

4.- Entrega

5, Transferencia de riesgos.

6.-Divisién de los costos.

7.-Avisos al comprador/vendedor.

8 -Constancia de entrega, documenios de transportacidn o su equivalente en mensaje
electrénico

9 - Inspeccién del embargue, marcado y empaquetado, de acuerdo al contrato.

10.- Otras Obligaciones.

En el cuadro 4 se mencionan los incoterms existentes y se describen los derechos y
obligaciones del comprador y del vendedor al utilizar cada uno de ellos
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CUADRO 4
incoterms: Obligaciones del comprador y vendedor

GRUPO

INCOTERM

SIGNIFICADD
EN INGLES

SIGNIFICADC
EN ESPANOL

DESCRIPCION

Ninguno

EXW

Ex Works

Expresamente
fabricacian

Término de entrega en el cual e vendedor sdlo se
respoasabiliza por la fabricacién del producto. disponible
en los lérminos que especifica. No tene responsabiidad
en embarcar fos productos. Et comprador cargd con todo
el cosle y riesge de transportar el producto desde la
planta hasta el desting final.

F
(Fiete
principal
5N

pagar}

FAS

Free Alongside
Ship

Libre 0 Sin
coslo junto af

fransporte

Las obligaciones del vendedor terminan en cuanto el
producto se cologue jumdc al transporte. De ahi en
adelante todos los costos y riesgos corren por cuenia del
comprador (incluswe los de carga a3 transporte) Se
utiliza para transporte maritimo Se pacta el puerde de
embarque

FCA

Free Carrer

Libre en el
transporte
{Lugar pactado)

Las obligaciones det vendedor terminan cuando los
oienes son transferidos a la custodia det transpertista en
un tugar pactado (puede ser en ef mismo transpode). Et
nesgo se fransfiere del vendedor al comprador en este
punte. Nota: transporista se define come una persona
quien tiene un contrate de transportacién por tierra, mar,
aire o combinacion de ellos. Se utiliza para cualquier
modakdad de transportacién

FOB

Free on Board

Libre a tordo

Los bienes son puestos en el transporte por pare del
vendedor y éste es responsable hasta que el transporte
flega al puerto de embarque pactado en &l Los riesgos
pasan al comprador en cuanto el producto llega a la
terminal del transportista en el puerte establecido en el
conirato. El comprador paga et flete

(o4
{Transp
orte
pagado}

CFR

Cost and
Freight

Costo y Flete

El vendedor paga el costo del flete hasta el puerle de
destino determinado en el contrato. La responsabihdad
pasa al comprador hasta que el transportista llega a su
terminal. Este incoterm sdlo se utiliza para transporte

maritimo.

CIF

Cost Insurance
and Freight

Costo de
seguro y flete

Es igual que en CFR sdlo que en este caso ef vendedor
se encarga de contratar y pagar el seguro del
transporte, la péliza se elabora a nombre del comprador.

CIP

Carriage and
insurance Paid
to (Named
Paoint)

Transpore y
sequro pagado
(destino

pactado)

EJ vendedor ahora debe de obtener el seguro y pagarlo
hasta el desiino establecido en el contrato (no
necesariamenle debe ser frontera o pueno). Al igual que
CIF ef vendedor cubre el costo del transporte.
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CONTINUACION CUADRO 4

Incoterms: Obligagiones del comprador y vendedor

GRUFO | INCOTERM SIGNIFICADO SIGNIFICADO DESCRIPCION
EN INGLES EN ESPAROL
CPT Carrage Paid Transporte £l vendedor cubre el costo del fiele por el transporte del
To pagado (destino | progucto hasta el destino establecido €l riesgo pasa al
pactado) comprador una vez gue el producto se pone en custodia
del primer transportista
DAF Delivered at Entregado en Las oblgactones del vendedor acaban cuando 1os biengs
Frontier {to frontera {en han Hegado a la frontera, pero antes de entrar al proceso
Named Place) tugar de aduanas del pais establecido en el contrato.
establecwdn)
DD Delivered Duty Entrega can La gue hene mayor obligacian para el vendedor, quien
Pad mpuesios debe de pagar todos los cargos involucrados en la
pagados entrega cel producte al comprador hasta el lugar
establecido de destino en el contrato
Dou Detvered Duty Entraga sin El vendedor paga todos los costos involucrados en 1a
D Unpad impuestos entrega del producto al comprader hasta el lugar
{Entrega pagados establecido de destno cen la excepcion de los
a impuesios de importacon. cuctas aduanales y cualguier
chente} otro costo derivado ce los tramites de importacion
DES Delivered Ex Entrega en Ef vendedor se responsabiiza pof tados 0s cargos para
Ship canteneder entreqar los bienes eo el puerto de destino establecido
en el cantrato. El nesgo se transfiere al comprador a
bordo del transporte  Se utiliza para transporte maritimo.
DEQ Delivered Ex Entrega en El vendedor tiene los bienes disponibles para el
Quay {Duty Muelle . comprador en et muelle del puerto de destino establecido
Paid) {impuestos en el contrato. £s entonces cuando el riesge pasa al
pagados) comprador {impuesios por guenta del comprador). En

esta variacion la responsabilidad de pasar aduanas de
importacion es por parte del comprador
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2. CAPITULO 2: EL PRODUCTO

2.1. MARCO DE REFERENCIA

Se tiene como marco de referencia el capitulo 1 del presente estudio. En base a eslo, se
analiza la posibilidad de importar y comercializar en el Distrito Federal un producto de origen
estadounidense y sin precedentes en nuestro pais. Favorecidos por el Tratado de Libre Comercio con
Ameérica del Norte existen menos restricciones, mas oportunidades y faclidades para lograr la

importacion de este producto y de muchos otros con Estados Unidos y Canada.

Este proyecto nace a parlir del conocimiento que se tuvo de este producto en el mercado
estadounidense. En México se realizaron visitas a distintas cadenas de autoservicic comprobando que
no existia en el mercado mexicano con un producto simitar. En capilulos posleriores se analiza con
detalle el mercado, la situacion econdmica de la pobiacion y su capacidad para recibir este nuevo
producto, y la factibitidad técnica y financiera para desarrollar el proyecic Pese al analisis futuro et
producto se observa a simple vista innovador, accesible y con potencial en el mercado. La realizacion
de este proyecto conlieva a realizar el intercambio de tecnologia con Estados Unidos que se ha
mencionado en el capitulo 1, permitiendo la importacion de un nuevo producto, a un mercado en el
cual, antes de la apertura econdmica de México hacia el mundo, no se podria haber comercializado
en el pais.

Se busca, como objetivo principal del proyecto y a raiz de la comercializacion de este nueve
preducto, la obtencitn de utilidades para la empresa o persona que, lomando come base este estudio,
decida iniciar 'as actividades que este proyecto involucra, obteniende coma beneficio no séio utilidag,
sino desarrollo de competencia para el mercado y sobre todo desarrcllo personal y profesional a quien
0 quienes decidan llevarlo a cabo
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2.2. DESCRIPCION DEL FABRICANTE

El fabricante de este producto es un corporativa cuya sede se encuentra en Estados Unidos. su
nombre: Heartland Corporation.

Heartland Corporation €s una corporacion gue fue establecida en el estado de Kansas en la
Ciudad de Kansas City, en Estados Unidos, en el afio de 1983 Heartland Corporation es un
corporativo que agrupa tres divisiones productos de consumo Spot Shot, producios autornotivos Lifter
1 y productos para mantenimiento Apex.

El incremento en el volumen de ventas de dicha corporacion en los dltimos siete afos fa han
colocado en una de las 200 compafias que mas rapido han crecido en la Unién Americana en dicho
periodo. Hearftand Corporation es duefa de todas las marcas y patentes que comercializa y sus
marcas son vendidas en varias cadenas comerciales de Estagos Umidos y en mercados
internacionales.

La corporacion Heartland es una de las compafiias de lps Estados Unidos lideres en la
fabricacion y comercializacion de productos para limpieza La compafiia ha comercializado mareas
como Spot Shot y Lifter 1 desde 1983 Estas marcas se venden en mas de 30.000 tendas a través de
jos Estados Unidos y ninguna de las cadenas que distribuyen sus productos representa mas del 8%
de ias ventas lotales del corporativo. lo que nos habla de un soldc respaldo en politicas de
comercializacion

A partir de mejoras en las formulas de limpieza, sus productos han sido ampliamente aceptados
por et chente final. De hecho las marcas tienen posiciones lideres en el mercado, especialmente las

marcas cuya categoria fas posiciona en productos para remover manchas en tapiceria y alfombra.

2.3. DESCRIPCION DEL. PRODUCTO

A continuacion se realiza una descripcion exacta del producto; las normas que Io rigen y con las
que cumple. se mencionan ios principales beneficias de las formulas del desmanchador, asi como sus
carencias y sus componentes basicos

El nombre del productc es Spot Shot, este término fue asignade por el corporativo hagiendo

alusién, par su nombre en el dioma Inglés. a que con una aplicacion rapida, comparandola con un
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disparo, (en inglés “shol’), se lograra remover [a macha, (en inglés “spot”). Como su nombre 10 indica,
este producto es un removedor instantaneo {de un solo pasc) de manchas hechas en alfombras; 1a
formula del producto permite remover manchas de todo tipo Unicamente en afombras. Este producto
fue disefiado para no taliar, cepillar, o aspirar al momento de remover la mancha, es una formula
innovadora que no deja ningun tipo de residuo.

2.3.1. CARACTERISTICAS QUIMICAS

La formula del producto esta registrada como propiedad intelectual y es una marca registrada,
por o que es imposible describirla en el presente estudio, sin embargo es posible hacer mencion de
tos componentes basicos del producto

« Agua ionizada.
« Solvente base éter.

+ Hidrocarburos de petroleo liquificados.

Spot Shot remueve manchas base agua y base aceite hechas en alfombras, sin importar la
edad de la mancha La mayoria de los productos en esta categoria son solamente efectivos en algon
tipo de estas dos manchas ya sea en base agua o base aceite, la fdrmula de Spot Shof lo hace
efective en los dos tipos de manchas.

Los desarralladores de este producto lo han disefiado conforme a las normas actuales respecto
al medio ambiente, es 100% amigable al ambiente, los directvos de la marca se han esforzado en
hacer de este producto compatible con las normas actuales que regulan las emisiones de particulas
hacia la atmosfera, ya que se presenta en forma de aerosol. la férmula no contiene
cloroflucrocarbonos {(CFC's) que dafan la capa de ozono, el contenedor esta hecho a base de acero
reciclado, no es corrosivo ni flamable.

2.3.2. CARACTERISTICAS FISICAS

Spot Shot se envasa en latas a alto vacio, para que sea ulilizado en forma de aerosol. Los
colores de |a lata son llamativos en naranja y azul, la leyenda frontal de la misma esta disefiada para
que el cliente potencial perciba en una sola mirada los beneficios del producto. En la figura 3 se

observa una fotografia de la lata que contiene al desmanchador. Es liquido y ha sido envasado en
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forma de aercsol con e! objeto de facilitar su uso, aplicacién, maniobrabilidad y almacenaje. El

producto Spot Shot se presenta al cliente final en latas de 14 onzas liquidas {397 mililitros}.

FIGURA 3
Fotografia del desmanchador Spot Shot

2.3.3. CARACTERISTICAS GENERALES

La formula de este producto ha sido desarroliada para que remueva la mancha tornandola
liqu:da, el objeto de volver 1a mancha a su estado liquido es que una vez transfarmada a este estado,
{a mancha se puede remover facimente con un trape seco o papel absorbente, es irnporiante
mencionar que el volver la macha a su estado liguido estando sobre las fibras de 'a alfombra, no

ocasiona ningin deterioro a las fibras.

Este producto remueve las manchas mas comunes que llegan a ensuciar las alfombras en
hogares, oficinas, teatros, cines, etc. tales como: café, refrescos, incluyendo refrescos de cola, vinos,

grasas, lintas, crayolas, lapiz labial y cosméticos, sangre, aceites, elc.

Spot Shot trabaja en la mayoria de los tipos de alfombras presentes en el mercado, sin
embargo el cliente siempre debera probar el producto en un drea no visible para verificar si deteriora
el color de Ia alfombra.

Spot Shot remueve casi todas las manchas de las alfombras, existen dos manchas que este

producto NO puede remover: Kool-Aid de color rojo y manchas de axido muy penetradas. Sin
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embargo si se ies da un tratamiento diferente Spot Shot puede reducir mucho ta mancha e inciusive
removeria.

La diferencia de Spot Shot y de otros productos similares en el mercado es basicamente que
los otros producios actian como limpiadores generales, remueven manchas; sin embarge las
manchas realmente dificiles de quitar no las remuaven, Spot Shol si lo hace. Muchas otras marcas

dejan residuos de jabon al retirar la mancha lo que deteriara la alfombra con el paso del tiempo

Este articulo no esta regulado por ninguna norma, es decir, no esta establecida alguna ley que
regule la fabricacion de este tipo de productos. sin embargo el envase y etiqueta deben cumplir con
los requisitos establecidos para cualquier producto de consumo masivo; para la etiqueta: instrucciones
para su uso, contenido y peligros, para e! empaque: éste debe ser seguro de acuerdo a la forma de
envase que se esta utilizando

La fraccion arancelaria que clasifica a este producto es 1a fraccion nimero 34022099 que lo
clasifica en el ramo de mpiadores. A esta fraccion corresponde un arancel actual del 7 5% referente
al valor del producto. Este preducta participa de los beneficios que otorga el TLCAN mencionado
anteriormente ya que la tasa arancetaria es menor que 'a tasa de algun otro limpiador que se quisiera
importar proveniente de otro pais

2.3.4. COMERCIALIZACION EN LOS ESTADOS UNIDOS

Spot Shof se distribuye en tiendas y cadenas diversas tales como farmacias, tiendas de
descuento, tiendas departamentales, tiendas de abarrotes. supermercados, distribuidores de
alfombras, etc

Existen tres principates canales de distribucion para ia division de Spot Shot productas:

1) Tiendas de abarrotes, farmacias y tiendas de descuento.

2) Cadenas de tiendas tipo Hagalo Usted Mismo {en México podrian mencionarse tiendas como
Home Mart, Home Center, Construcentro, ete.}.

3) Tiendas y distribuidores de alfombras y tapetes.

La Corporacion Heartland decidio desarrollar el mercado de estas marcas internacionalmente y
esta en busca de companias distribuidoras que sean capaces de colocar sus productos en tiendas de
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autoservicio y de posicionarlo en el mercada_ El distribuidor debera ro solo de vender el producto, sino
de promoveto, mercadeario y colocarlo en el mercado, introduciéndolo 2 las cadenas de autoservicio

y tendas que se encuentren dentro de los tres canales mencionados anteriormente.

La comercializacion de este producto en Estados Unidos y su efectividad en cuanto a su uso
han logrado que sea reconocido, mencionado y recomendado por varias revistas dirigidas al sector de
amas de casa como el removedor de manchas mas efecto disponible en el mercado. También ha

sido reconocido en publicaciones de tipo "Hagale Usted mismo” y otras.

El proyecto que involucra su comercializacion en México requiere de una nueva presentacion en
la cual la lata viene impresa en espaiiol. todo esto para facilitar el conocimiento del producto por parte
del cliente mexicano. El corporativo esta dispuesto a fabricar una edicion en espafol sin costo alguno
para el impertador
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3. CAPITULO 3: ANALISIS Y.SITUACION ACTUAL DE MERCADO

Un estudio de mercado consiste en la determinacion y cuantificacion de la demanda, de ia
oferta, del analisis de ios precios y el estudio de la comergadizacian de un products. El estudio de
mercado permitira establecer una politica adecuada de precios y basicamente determinara si el
proyecto de la importacion del desmanchador para alfornbras es viable dependiendo de la existencia

de un mearcade en el cual tenga cabida el producto

El estudio de mercado establecera un marco para que el inversionista comprenda el riesgo que
se carre respecto a las posibilidades de que el producto sea o no aceptada en el mercado, una base

para establecer precios de venta y prondsticos de demanda

En este caso ei estudio de mercado se realiza sobre un producto no existente en México; se
tomaran como base de comparacion, productos simitares existentes y se elaborara una comparacion
con sus medios de comercializacién, precios, presentaciones, distribuidores, punios de venta. Se
considera que si se toma en cuenta esta similiud, el estudio de mercado contara con datos mas
confiables

A fo largo del capitulo se definiran conceptos basicos como mercado, oferta, demanda, precio, y
se desarroltara cada uno de ellos. Como predmbulo del mismo se dara una breve resefia de la
situacién macroecondmica en la que se desenvuelve este proyecto con el objeto de situarnos en un
entorno econdmico real y conocer ventajas y desventajas de la situacion actual, para que las

conclusiones de este capitulo se acerquen mas a la realidad.
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3.1. ENTORNO Y SITUACION ECONOMICA

El entorno economico del pais en estos momentos no es muy deseable ya que se tienen
problemas tanto extermnos como internos. Para septiembre de 1998 paises de oriente como Japoén,
China, Singapur, Corea, efc. habian caido en una recesion, resultade de la profunda crisis que
atravesaron durante 1998, crisis que llevé a la quiebra a2 empresas y provocd un superavit de articulos
orientales en el mudo, articulos que necesitaban un comprador por lo que se abarataron en sus
precios provocando importaciones masivas de otros paises que conllevd a que productores de esos
articulos en esos paises también se vieran afectados. En Sudamérica, en particular Brasil y en Rusia
también se vive una crisis en la que estos paises han devaluado sus monedas por lo que
inversionistas retiran cantidades grandes de dinero para buscar otras opciones. Estas situaciones de
inestabilidad han afectado a todo el mundo. Las crisis en dichas dreas del globo afectan sin lugar a
dudas a México ya que, coma se detalla en el capituio 1, no estamos aislados de |z economia mundial
pues los recursos y productos en Iz aciualidad se mueven a través de todo el giobo.

La situacion descrita en estos paises, {devaluaciones, quiebras de empresas transnacionales,
inestabilidad financiera), aunada a las bajas en los precios del petroleo, han afectado mucho a México,
sobre tedo el hecho de gue los precios del petrélec estén muy por debajo de los precios a los que se
cotizaba hace un afio, han provocado que, y dado que este pais exporta gran parte de su produccion
petrolera, el gobierno deje de percibir una buena parte de sus ingresos. La grafica 3 nos muestra la
evolucién del precio del petroteo en tos ultimos meses.

GRAFICA 3

PRECIO PROMEDIO DE EXPORTACION DE PETROLED CRUDO
{Délares por barril)
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Se observa que los precios han caido alrededor de $20.00 dblares por barril a menos de $10.00
délares por barril, al 50% de lo que se cotizaba en noviembre de 1996. Esa diferencia ha provocado

un gran deficit en el ejercicio del presupuesto del gobierno federal puesto que el gobierno gasta lo
mismo y percibe mucho menos.

Respecto a los problemas internos del pais, existe incertidumbre en cuanto a la solucién del
Fondo Bancario de Proteccion al Ahorro, la inseguridad provacada por la pasada crisis de 1994 y que
no se ha resuelto y la incertidumbre acerca de la posible alza de impuestos por parte de la federacion
para el ejercicio fiscal de 1999. Los precios de Ios servicios piblicos han aumentado, ademas el peso
se ha devaluado respecto al dolar y, como gran parte de las materias primas utilizadas para fabricar
productos de consumo masivo son de importacion, ios precios de los productos elaborados se tienen
que elevar y por ende el consumo de los mismos disminuye ya que el potencial de compra de muchas
personas no se incrementa &n la misma proporcidh con que lo hacen los precios.

Los problemas mencionados crean inestabilidad en los mercados, inflacion, alza de precios en

bienes y servicios, y muchos otros problemas para la economia del pais. En la grafica 4 se ilustra la
tasa de inflacion que ha tenido el pais en los ulimos afios.

GRAFICA 4

Tasa de Inflacion en México en los Glitimos afios
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Se observa en la grafica 4 que la inflacion aumento de tasas del 7.5% al 45% entre 1994 y 1985
y desde entonces ha disminuido paulatinamente hasta tasas de 15% aproximadamente en 1993. Esto
nos indica que Meéxico ha recuperade en mucho los niveles de inflacion que tenia antes de la crisis de
1994, sin embargo se observa en el primer mes de 1899 que la tasa subié de 15.93% a 19.01%, esto
se debe a la presién que han ejercido las crisis de otros paises como Brasil, en México. Es positle
que la inflacién se mueva a tasas del 25% en el transcurso de 1999. En el capitule 5, dentro del
analisis financiero, se deberan considerar estos niveles de inflacion para llegar a resuitados confiables

para el proyecto.

Resumiendo, el entorno econdmico no es del todo favorable para la importacién de un producto
que se pagara en dolares americanos al proveedor y que sin embargo se vendera en pesos que, en
un determinado momento, pueden Hegar a valer menos, y de este modo, las ventas generadas no
cubrirtan los costos del producto o simplemente el precio del producto se elevaria de tal moda que el
producto no seria accesible para el mercado designado.

Como la venta y comercializacion de este producto debera hacerse a través de cadenas
comerciales, tiendas departamentales y supermercacos, un breve andlisis y revision del sector
comercio nos dara una idea de su evolucion en s Ultimos afios asi como la posibilidad de que, por
causas imputables al sectar el proyecto fracase. Este analisis nos proporcionara una visidn general del

entorno.

TABLA 5
INDICE DE VENTAS Y COMPRAS NETAS DE MERCANCIAS EN TERMINCS REALES,
EN LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES DEL DISTRITO FEDERAL
{1994 = 100)
Ventas a Compras a
Mayoreo Menudeo Mayoreo Menudeo
1987 Julie 87.2 725 858 73
Agosto 85 731 86.4 717
Septiembre 871 68.7 89.4 725
Octubre 97.2 76.3 101.7 843
Noviembre 938 80.7 97.7 102.7
Diciembre 1147 116.7 118.7 109.5
1988 Enero B2.9 74.4 81.7 59.8
Febrero 836 £6.9 784 67.2
Marzo 89.5 726 859 70.1
Adril B3.5 B68.7 80.8 70.2
Mayo 89.1 76 85 74.2
Junio B9.3 755 947 75.5
Julip 90.9 776 88.3 75.5

Fuente: Cuaderne de Informacion oportuna Octubre 1998 INEG]
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En la tabla 5 se registran las compras y ventas de los Olimos meses realizadas por
establecimientos comerciales (supermercados, tiendas departamentales, efc), se observa que las
ventas al menudeo respecto al indice de 1994 de 100 puntos se encuentran entre el 70% y et B0%,
esto nos habla que este sector no se ha recuperado del todo después de la crisis, una reduccion del
30% de las ventas es considerable. Es posible distribuir € quitamanchas en establecimientos
comerciales pero se deberan de tener muy en cuenta !as politicas de pagos que rigen a estos
establecimientos ya que una mala planeacion puede Ylegar a restar liquidez a una empresa e in¢luso
llevarla a la quiebra

Puesto que muchos de estos establecimientos estipulan dentro de sus politicas de compra, el
pago a proveedores a plazos que varian desde los 30 dias y hasta 120, se debe considerar una caiga
financiera al precio de! producte y tener un margen basado en las tasas de interés que el banco cobra
en los distintos periodos de pago, con el objeto de que esa carga financiera no afecte a la evolucion
de las ventas y al desarrolio del proyecic Como se ha mencionado, esta carga financiera debera ser
adicionada at precio de venta del preducto

En la medida de lo posible debera de utilizarse el factoraje para peder dar liquidez a las
operaciones de venta en tiendas departamentales, de descuento y autoservicios, esto permitira una
rapida recuperacion del flujo de dinero para poder ser reinvertido en la compra del producto, sin
embargo, también sera necesario adicionar un porcentaje extra al precio de venta, basado en fas

tasas mensuales de interés determinadas por el banco, para absorber esta nueva carga financiera

En fos casos en que el factoraje no sea posible se tiene otra opcidn, se puede recurrir a las
cartas de crédito que permiten hacer pedides de producto sin la necesidad de pagarlo, si se establece
una negociacion adecuada con el proveedor se puede pactar inclusive el mismo plazo que el cliente
determine; 30, 60 6 90 dias y de este modo al momento en el que el cliente gjerza el pago se podra
liquidar al proveedor, sin la necesidad de contar con cantidades fuertes de recursos destinadas a la
compra det producto.

Pese a los datos mostrados en la fabla 5, “durante enero de 1998 y por décimo mes
consecutivo, el volumen de las ventas al menudeo en el pais aumentd 10.7%, y al mayoreo la
comercializacion de bienes y servicios también avanzé 0.6% a tasa anual™”’

7 Informacion del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica {INEGI).

Internes: http:/'www.inegi.gob.mx
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A parlir de 1996 en jas ventas al mayoreo se cbserva un repunte y un crecimiente anual de
7.6% en comparacion con el 1 7% de las ventas al menudeo. En 1997 muestra ya una recuperacion
dei volumen de ventas al menudeo con un crecimienio anual de 10.1% en comparacion con el 5.3%
de las ventas at mayoreo, dicho crecimiento se explica en parte por ios signos de recuperacion desde
el tercer trimestre de 1995 del producto interno bruto, que en 1997 fue de 7 .0 por ciento.

£1 empleo en establecimientos comerciales al menudeo cayé en 1995 -3.7% y -3.8% en 1996, el

empleo en el sector se recuperd en 1997 con una tasa de 1.1% de crecimiento anual. 3

También es importante conocer el porcentaje det PIB que representa e sector comercio del
total, con el objeto de saber qué tan fuerte es este seclor respecto al total de la economia nacional
Este indicador se observa en la tabla 6

TABLAG

Porcentaje del PIB generado por la venta de productos del sector comercio.

[PRODUCTO INTERNO BRUTO POR GRAN DIVISION PRODUCTO INTERNG BRUTO POR GRAN
f DIVISION
| {MILLONES DE PESOS A PRECIOS DE 1493) {VARIACION PORCENTUAL ANUAL)
[PERIGDO| COMERCIO, | PERIOBO] COMERCIO,
RESTURANTES RESTURANTES
Y HOTELES Y HOTELES
1980 2052454 1981 10
1981 225800 1 1982 0.4
1982 2247987 1983 7.3
1983 208428 2 1984 13
1984 2111464 1985 0.2
1985 21074156 1986 6.2
1986 197649 1987 09
1987 199346.7 1988 16
1988 2025305 1989 46
1989 2118924 1990 6.2
1990 225058 2 1991 6.1
199 23874938 1992 5.3
1992 2514017 1993 0.1
1893 2516287 1994 6.8
1994 268656.1 1995 -18.5
1995 226959.9 1996 4.8
1996 237854.2 1997 9.9
1997 2614344

Fuente: Productu interno Bruto trimestral. Noviembre de 1998, Estadisticas econdmicas NEGI

# Ihidem
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Se observa en Ia tabla 6 que el Producto Interno Bruto del seclor comercio también se ha
perjudicado por la crisis pasada, sin embrago a partir de 1996 la recuperacion ha sido constante; del
afo de 1995 a 1996 se recupert un 20% y para el afio de 1997 se recuperd un 9% adicional. Es
posible que para 19389 la recuperacion no se dé en tasas que impliquen porcentajes elevados, puede
darse una disminucion en ia tasa de crecimiento, por la tanto 1a aportacion al PIB total serd menor que
en 1996 y 1997.

3.2. GENERALIDADES

“El concepto basico y fundamental de la mercadotecnia es el de las necesidades humanas. Una
necesidad humana es aquella condicién en la que se percibe una carencia. Las necesidades humanas
son muchas y muy complejas, éstas incluyen las necesidades fisicas basicas como alimento, vestido,
proteccian y segundad, las necesidades sociales como la pertenencia y el afecto. las necesidades

individuales como el conocimiento y la expresion del yo.” ®

A continuacion se mencionan algunas definiciones con el abjeto de comprender mejor el
concepto de mercadotecnia

Productos: las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los productos. Un
producto es todo aquelio que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una necesidad o un
anhelo. La palabra producto no se acota para cosas materiales sino que también se utiliza para cosas
intangibles tales como un servicio.

Para la obtencién de estos productos la gente utikza el intercambio que es una accién en la cual
se adquiere ef producto deseado a cambio de ofra ¢cosa 0 servicio. Generalmente este infercambic se
realiza ofreciendo a cambio una suma de dinero determinada. Estos intercambios dan lugar a lo que
se conoce como mercado. Un mercado consta de las personas que compran o podrian comprar un
praducto y es el area en donde convergen las fuerzas de [a oferta y la demanda para intercambiar
bienes y servicios.

“Mercadotecnia: Jas definiciones anteriores nos llevan al concepto de mercadotecnia que es

trabajar con los mercados a efecto de proporcionar intercambios cuyo proposito es satisfacer las

* Kotler, Philip. Mercadotecnia, Estado de México, Editorial Prentice-Hall Hispanoamericana S.A. de C.V.,
1996, (3raEd.).p. §
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necesidades y los anhelos de los humanos. De otro modo, es un proceso mediante el cual unas
personas cbtenen lo que necesitan ¢ anhelan creando e intercambiande producltos y valores con

otras personas.” "°

El analisis del mercado comprende basicamente cuatro puntos:

* Analisis de la demanda.
+ Analsis de la oferta
» Analisis de los precios

+ Andlisis de la comercializacion

3.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

“El principal propésitc que se persigue con el andlisis de la demanda es determinar y medir
cuales son las fuerzas que afectan los requenmientos del mercado con respecto a un bien o servicio,
asi como determinar la posibilidad de participacidn del preducto de este proyecte en 1a satisfaccion de
dicha demanda. La demanda es funcion de una serig de factores. como son la necesidad reat gue se

tene del bien, su precio, el nivel de ingreso de la poblacion y otros "'

Los deseos de las personas casi no tienen limites, pero sus recursos si lo tienen, por
consiguente. 1a gente escoge los productos que le ofrecen la mayor cantidad de satisfaccion posibie a
cambio de lo que pagan; cuando el poder adquisitive respalda los desegs, éstos pasan a ser
demanda.

Se puede definir a la demanda como: la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere

y solicita para buscar la salisfaccion de una necesidad o anhelo a precios determinados.

Para términos de} presente estudio, como demanda entenderemos la cantidad de ariculos,
productos y servicios gue se requieren en la zona metropolitana para ta limpieza de alfombras. Los
alcances del proyecto son a nivel nacional sin erbargo en una primera etapa se ha decidido-hacer el
estudio s6lo en la zona metropalitana. En caso de que el estudio arroje resultados favorables se podra
continuar con el proyecto en otras zonas de ta Republica, dicho estudio no se presentara en el

desarrolio de este trabajo

1Y

Ibidem p. 11
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Determinar fa demanda de articulos y servicios para la limpieza de alfombras es una tarea
dificil, dada la diversidad de inmuebles que utilizan este lipo de acabado. Para poder establecer un
volumen en metros cuadrados de alfombras instaladas en la zona metropotitana del Distrito Federal,
se realizara, como primer paso, una division por tipo de inmueble, ya sea industrial, comercial o
habitacional y a partir de ese analisis se podra deducir la cantidad de personas que pueden llegar a
demandar un desmanchador de este tipo.

a) Inmueble industrial si se toma en cuenta la cantidad de metros cuadrados de alfombra que
se instalan en este tipo de edificios, la utilizacion de alfombras comao acabado es nula. En una planta
de produccion se utiliza concreto y en las oficinas ubicadas dentro de dicha planta generalmente se
utilizan pisos vinilicos o losetas salvo en contadas ocasiones; sin considerar las veces en las que la
alfombra es utilizada como acabado para oficinas, el volumen en metros cuadrados ulilizados es casi

nulo respecto al volumen total instalado

) Inmueble comercial: en grandes areas de este tipo de edificios encontramos alfombras como
acabado en piso. Auditorios, cines, oficinas corporativas, teatros, ete ulilizan este tipo de acabado ya

que proporciona durabibdad y, sobre todas las cosas, una buena presentacién al usuario.

Para poder determinar ¢l total de metros cuadrados instalados de alformbra en ef DF., y
determinar una demanda real de personas que utilizan desmanchadores para limpiartas, se debe de
hacer una division en el mercado. Esta division es resuitado de las caracteristicas de este mercado;
estas caracleristicas modifican en mucho {a manera de analizar la demanda de estos productos. Esta
divisiGn flevard a anular los metros cuadrados de aifombra instalados en ef [D.F., en inmuebles
comerciales.

Para objeto de nuestro andlisis se divide en dos tipos la demanda respecto a la limpieza de
alfombras: aquellos que tienen |2 necesidad de lmpiar una pequefia mancha en la alfombra o los que
necesitan limpiar la totalidad de su superficie

1} Limpieza de manchas: para la limpieza de pequefas manchas generaimente el cliente utiliza
productos que se venden en supermercados. tiendas departamentales y casas de limpieza, ya que no
tiene la necesidad de contratar a una casa de limpieza para que lave la tolalidad de la superficie. Se
busca quitar manchas muy locatizadas y producidas recientemente. Los consumidores de este tipo de
productos son:

"' Baca Urbina, Gabriel, Evaluacién De Proyectos, México D.F., Editorial McGraw-Hill, 1994 (2da Ed), p. 17
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» Amas de casa

« Propietarios de automéviles (con el objeto de quitar alguna mancha en la alfombra del auto).

2) Limpieza de la totalidad de la superficie: para la limpieza de la totalidad de la superficie
generalmente el demandante busca y contrata los servicios de alguna compania especializada en
limpieza de alfombras, esto es debido a que seria mucho mas costoso y se emplearia mas tiempo &l
que la persona, institucion o establecimiento interesado, comprara el producto limpiador y lo aplicara.

Los posibles demandantes de este tipo de servicio y/o producto son

o Amas de casa (cuando la alfombra estd sumamente sucia y es necesaro favarla en su
totalidad).
« Oficinas y corporativos.

» Centros de espectaculos tales como, cines, teatros, auditorios, etc.

Casi la totalidad de los inmuebles de oficinas, corporativos y centros de espectacuios contratan
el servicio de alguna compafia especializada en limpieza, no solo para la limpieza de las alfombras
sino para la limpieza de todo el edificio. En este caso dichas empresas utilizan solventes y agentes
que adquieren en volimenes grandes por lo que el consumo de productos para limpieza tipo casero
es nulo. Podria decirse que el servicio que otorgan este tipo de empresas es un producto suplente

para los productos de limpieza tipe casero (quitamanchas en espuma, liquides y damas).

Si se tiene presente esta division en los demandantes de agentes limpiadores para aifombras
podemos descartar por completo los metros cuadrados instalados de alformbra en hoteles, cines,
centros de espectacuios, auditorios, etc. ya que la demanda de este volumen de metros sera
satisfecha mediante servicios y productos que difieren a los productos para limpieza tipe casera, rama
dentro de la cual cae nuestro desmanchador.

Dentro de los establecimientos comerciales que utilizan con mayor frecuencia la alfombra como
acabado en piso encontramos: hoteles, cines, teatros, auditorios, efc. el volumen de metros instalados
de alfombras en este tipo de inmuebles es grande, sin embargo la utilizacién de productos para
limpieza tipo casero no se da por la divisidn en la demanda antes descrita, de este modo el unico
pardmetro que nos podra dar una demanda aproximada es la totalidad de metros cuadrados

instalados en casas habitacidn.

Séto como dato informativo y para darnos una idea del volumen que representa la demanda de

servicios profesionales de limpieza para alfombras, en ta grafica 5, se presentan datos del total de
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cuartos de hotel disponibles en el Distrito Federal. A partir de estos datos y tormando como promedio
un area de 30 metros cuadrados por habitacion se tendré el volumen total.

GRAFICAS
Total de hoteles y cuartos disponibles erf el Distrito Federal

NUMEROQ DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE Y
HABITACIONES EN EL DISTRITO FEDERAL
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Fuente: Sccretaria de Turisme. Sistena Nacional de Informacidn twristica.

El total de hoteles existentes en el D.F. es de 621 y existen 44,938 cuartos disponibtes, si cada
cuarto tiene 30 metros cuadrados se tiene un total de 1,348,140 metros cuadrados de alfombras
colocadas en cuartos de hoteles en el Distrito Federal, cuya limpieza sera satisfecha por empresas

dedicadas a otorgar servicio de limpieza integral para inmuebles comerciales, entre ellos hoteles.

) Inmueble habitacional en casas habitacion es frecuente el usc de alfombras. Cabe
mencionar que no existen fuentes de informacién gue nes praporcionen el total de metros cuadrados
instatados de alfombra en casas habitacidn en la entidad, este volumen de metros se debera calcular

a partir de la informacion estadistica disponible en otres rubros.

Se tomara como base det calculo el totat de Ja poblacion que habita en el Distrito Federal, {(ver
grafica 6), &l total de la poblacion det Distrito Federal dividido por sexo, {ver grafica 7), y la poblacion

del pais dividida por edades. (ver grafica 8).



Capitulo 3: ANALISIS Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADC 53

GRAFICA 6
Namero de habitantes en el Distrito Federal
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Fuente: Conteo de Poblacién y Vivienda 1995, Resultados definitivos, INEGL.
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GRAFICA Y
Poblacion del Distrito Federal por sexos

Poblaci6n total y por sexo en el Distrito Federal
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Fuente: Conteo de Poblacion y Vivienda 1993, Resultados definitivos, INEGI

GRAFICA 8
Pablacion por grupos de edad en la Republica Mexicana
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Fuente: Conteo de Poblacian y Vivienda 1993, Resultadas delinitives. INEGIL

En Méxice, y por lo tanto en el Distrito Federal, por razones de costumbre, la mujer se ha
encargado, durante mucho tiempo, de las actividades propias del hogar, estas actividades las
desarrolla independientemente al hecho de gue desempefe otras labores como profesionista yio

trabajadora.
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Dentro de las actividades propias del hogar se encuentran las de compra de alimentos,
abarrotes y demas articulos de uso frecuente para la casa. El razonamiento es el siguiente: si se
puede determinar el nimero de mujeres en el Distrito Federal que desempefian el papel de amas de
casa, que tienen alfombra en su hogar y que, compran, utilizan y aplican un producto casero para
desmancharia, esiaremos estimando en una buena medida la demanda existente en le D.F. para un

desmanchador y/o limpiador de alfombras.

Si se toman como base los datos de las graficas 6, 7 y 8 antes presentadas, se podra llegar a

una aproximacion del nimero de personas que demandan este producto y por vias distintas.

Se puede chservar en la grafica 8 que fa poblacién total en iz Republica Mexicana es de
91,158,290 habitantes, de los cuales 39,357,000 tienen mas de 25 afos, esta poblacion representa el
43.17% y es la edad a partir de la cual casi [a totalidad de la poblacion se desintegra de su nicleo
familiar para formar uno propio. Observamos también que, del total de la poblacion que existe en el
Distrito Federal, (ver grafica 7) 4,413,105 son mujeres. Con estos datos se puede calcular facilmente
el numero de mujeres en el D.F. con mas de 25 afios de edad, este grupo representaria el total de
amas de casa residentes en el D.F.: 43.17% de 4,413,105 = 1,805,329 amas de casa {resultado A).
De este iotal se descontara el porcentaje de las amas de casa que no cuentan con alfombra en su

vivienda.

“Por otro lado, en el Distrito Federal existen 2,010,789 viviendas y 4. 21 ocupantes por vivienda
como promedio.” ‘? EI 100% de estas viviendas cuenta con una persona que hace las veces de ama
de casa dentro su nacleo familiar; de otro modo, en el Distrito Federal se tienen 2,010,758 amas de

casa (resultado B).

Este namerg se reafirma rmediante otro caleulo: la poblacion a nivel nacional es de 91,158,290
personas, de las cuales 8,489,007 viven en el Distrito Federal. St se considera un promedio de 4.21
personas por vivienda establecida en el D.F. tenemos 8,489,007 / 421 = 2,016,391 viviendas.
Siguiendo el mismo razonamiento, a cada vivienda se le puede considerar como una ama de casa por

io que se tienen 2,016,391 amas de casa {resultado C).

Si se hace un promedio de los tres calculos, podremos tener una aproximacion mas real de las

personas (amas de casa) que tienen potencialidad (sin tomar en cuenta todavia la existencia de

12 Conteo de Poblacion y Vivienda, Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEG!), 1995
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alfombra o no en el hogar y el poder adguisitivo) de comprar un desmanchader para alfombras de uso

Gasero.
A =1905329
B=2010798 A+B+(C=59325519/3 = 1977506 personas
C =2,016,391.

Condicionando a una nuéva depuracidn, se liene una primera aproximaciin de 1,977,506
personas que podrian llegar a comprar un desmanchador para alfombras. De este total de personas
se restaran aquetlas que no cuentan con alfombra en su casa y aquellas que no tienen el poder

_adquisitivo para adquirir este tipo de productos.

D={A+B+C)/3=15977506

Para determinar el porcentaje de viviendas y casas habitacion que cuentan con alfombra en el
Distrito Federal, se recurrio a fuentes primarias de infermacion lo que implica fa realizacion de una
encuesta. La encuesta se llevd a cabo al azar mediante la visita a viviendas en distintas delegaciones

de la entidad. En e! anexo 2 se encuentra el formato de la encuesta realizada.

Uno de los resultados de la encuesta realizada indica que el 80% de las viviendas visitadas
tiene alfombra en su casa. Es necesario mencionar que por razones de tiempo y de costo la muestra
entrevistada fue del .1% del total de viviendas del Distrito Federal La muestra fue de: 1,977,506 x
.001 = 1,877 casas. Si se ioma el 60% del iotal de viviendas tendremos una nueva aproximagion.
1,877,506 x .6 = 1,186,503 casas que tienen alfombra.

E = (D x .001) x 0.6 = 1,186,503

Como segunda instancia se determinard el volumen de personas que pueden adquirir un
quilamanchas de este tipo a partir de su nivel de ingresos, es muy probable que las familias que
tienen ingresos medios cuenten con alfombra como acabado en pisos y tengan la posibilidad de
comprar este tipo de productos para mantenerla. En la grafica 9 y en la tabla 7 se observa el nivel de
ingresos de la poblacién del D.F.,, si se toma como referencia el salario minimo vigente. "El salario

minimo vigente en 1a Ciudad de México es de $30.20 pesos por un dia trabajado (8 norasy"."®

¥ Internet; hitp-//www inegi.gob.mx
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TABLA 7

Distribucién porcentual de los hogares por grupos

de ingresos por trabajo e ingresos totales en 1995
Grupos de Hogares Hogares
Ingresos {ingresos por {ingresos

trabajo) totales)’

Distrito Federal 100 100
Sin ingresos 7.59 397
Menos de 1 SM 377 4.09
De 1 hasta 2 SM 16.11 16.51
Mas de 2 hasta 5 SM 33 3425
Mas de 5 SM 65.07 37.65
No especificado 4.46 3.53

Notas: ! Incluye solo la percepcion de ingresos por trabajo.

z Incluye: percepciones por trabajo, jubitacidn, renta o intereses

bancarios, ayuda de famtiliares desde otro pais, becas y aywda de instituciones
Fuente: Conteo de poblacion y vivienda 1995 {INEG])

GRAFICA 9

Distribucion porcentual de los hogares por grupos de ingresos por trabajo e ingresos totales en 1995.

® = +3 00 0T
]
(o]

Sin ngresos Menosde1 Delhasta2 WMésde2 Masde 5SM No

SM 5M hasta 5 SM especificado

=] Hogares (ingresos por 1rabajo)7 7

@ Hogares {ingresos totales)
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Para efectos de este estudio se considera que sélo aquellos hogares que perciben mas de 5
salarios minimos al dia pueden adquirir este producto por o que nuestro volumen se reduce al 37%
del obtenido anteriormente. Se considera por lo tanto que del total de hogares que cuentan con
alfombra sélo el 37% puede comprar un quitamanchas importade para limpiarla. A final de cuentas la

demanda sera de;
F=Ex0.37 =1,186,503 x 0.37 = 439,006

Como resultado final, se tiene que la demanda potencial de desmanchadores para alfombras
sera de 439,006 unidades; este calculo representa el 22.19% del total de viviendas establecidas en el
Distrito Federal. Este nimero es el total de unidades de desmanchador para alfombras que se pueden
llegar a demandar en el Distrito Federal. Se asume a esta cifra como demanda total; es necesario
hacer 1a observacidn de que esta demanda sera periddica dependiendo del nivel de use que se le dé

al quitamanchas.

No se cuenta con informacion estadistica del monto y comportamiento histérico en el consumo
de desmanchadores para ‘alfombras de tipo casero por lo que es imposible determinar el tipo de
demanda (ciclica, estacional, estacionaria, & 1a alza, a la baja, etc), pero por la naturaleza del
producto, se puede determinar que es una demanda continua, ya que no depende de variables
ciclicas en el tiempo, como estaciones, temporadas, etc., a no ser de situaciones econémicas

adversas, es un producto que puede ser consumido durante todo e! afio.

3.3.1. PROYECCION DE DEMANDA

La proyeccion de la demanda se establecerd de ia siguiente manera: se puede asegurar que en
el grado en que aumenten el numero de casas en el D.F ., en esa medida se incrementara la demanda
del quitamanchas para alfombras y sera por el momento el 22.18% del total de viviendas. A final de

cuentas esta demanda se incrementa a razdén del aumento de la poblacién.

Las proyecciones para el total de viviendas establecidas en el Distrito Federal fueron obtenidas
dividiendo el total de la poblacién proyectada para el Distrito Federat entre 4.6 que es el nimero de
personas promedio que habitan una vivienda en el D.F. Estos datos fueron obtenidos en el INEGL™
En la tabla 8 se presenta un resumen de estas proyecciones hasta el afio 2003.
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TABLA 8
Poblacion media proyectada para el Distrito Federal

TOTAL OE
_VIVIENDAS

POBLACION
TOTAL

2377615

1999 10,937,028

2000 10,978,765 2,386,688
2001 11,017,652 2,395141
2002 11,053,054 2,402 837
2003 11,084,131 2,409,593

La tabla 9 presenta el nimero total de mujeres pronosticade para el Distrito Federal en los
siguientes afos, si se toma el 43.17% de este total, que representa las mujeres con mas de 25 afios

se eslara pronosticando el numero de mujeres que son amas de casa.

TABLA 9
Poblacién de mujeres enel B.F.

ANO POBLACION CON MAS DE

__TOTAL 25 ANOS
1689 4516303 | 1,049,688
2000 4,550,934 1,964,638
2001 4.582,288 1878173
2002 4,610,306 1,990,269
2003 4634918 2,000,894

Del mismo modo que para la determinacion de la demanda inicial, se tomara un promedio entre
las mujeres con mas de 25 afios y el total de viviendas del D.F., para establecer el total de viviendas
estimadas en los préximos afos, ésta serd nuestra proyeccién de la demanda total. Ver tabla 10.

" Proyecciones de la Poblacion de México y de las Entidades Federativas 1980- 2010, INEGI
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TABLA tQ
Proyeccion estimada de viviendas en ef D.F.
TOTAL DE | MUJERES CON MAS PROMEDIO

VIVIENDAS | DE 25 AROS

2377615 | 1049688 - | 2,163,651

2000 2,386,688 1,964,638 2,175,663
2001 2,385,141 1,978,173 2,186,657
2002 2,402,837 1,990,269 2,196,553
2003 2,409,593 2,000,894 2,205,243

Para la investigacién de mercado realizada en campo no se puede determinar un muestreo
probabilistico ni tamafo de muestra, ya que no existe informacion alguna sobre el consumo ©
demanda de guitamanchas para alfombras en ninguna entidad federativa por lo que no podemos

establecer porcentajes de credibilidad ni volimenes esperados de censume,

Se toman como base unicarmenie las encuestas realizadas y las estadisticas de poblacién y

vivienda antes mencionadas.

El quitamanchas para alfembras Spol Shot es un producto que se clasifica como de
conveniencia, es decir, su adquisicion depende de ofertas, innovaciones, etc., s no perecedero y su
decisicn de compra se establece por comparacién con otros productos similares dependiendo de fa

presentacidn, efectividad y precio.
3.4, ANALISIS DE LA OFERTA

Una vez determinada la demanda es necesario hacer un analisis de la oferta existente. EI
analisis de la oferta permitira determinar las cantidades y las condiciones en las que los oferentes

ponen a disposicidn dichos productos en el mercado.

Al igual que en ia demanda, la oferta estd sujeta a varios factores, come io son; precios en &l

mercado, subsidios gubernamentales y otros.

Definimos a la oferta como: la cantidad de bienes y/o servicios que un cierto numero de

oferentes estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a una serie de precios determinados.
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Para la determinacién de la oferta se recuri6 unicamente a fuentes primarias de informacion,
tales como encuestas y visitas a centros de distribucion. En |a tabla 11 y la grafica 10 se muestran los
resultados de la encuesta realizada, respecto al total de casas visitadas que cuentan o no con
alfombra. Como se menciond en el desarrollo de la determinacion de la demanda, se visite 1% de
total de viviendas registradas en la Ciudad de México. Para la obtencién de las viviendas totales con o
sin alfombra se multiplicé el porcentaje obtenido por ef total de viviendas.

Es impaortante indicar que, del tofal de casas que tienen alfombra, ésta se encuentra colocada
en promadio, en 5.4 cuartos de la vivienda, dentro de las areas que cuentan con alfombra tienen:
cuartos de dormir, cuartos de estudio o television, sala, comedor y pasilios.

TABLA 11
Viviendas con o sin alfombra del total de viviendas encuestadas.
€
ol g 2
Casas Visitadas| 1186 791 1677
Porcentaje 5059% | 40.01% 1

GRAFICA 10

Poreentaje de viviendas en la Ciudad de México que cuentan con alfombra

Casas Vistadas

Sin
allombra
Con
alfombra
60%

La encuesta realizada permitié determinar el tipe de producto que utilizan las personas

encuestadas y que tienen alfombra en su casa, para remover fas manchas en cuestion. Los resultados
se mueslran en la tabla 12 y la grafica 11.
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TABLA 12
Productos utilizados para remover manchas hechas en alfombras

Producto que utiliza para quitar manchas |No. de casas|Porcentaje
ST a o L B e PP -, T R

Limpieza de alfombra a domicilio 20.41%
Shampoo para alfombra Johnson ‘279 23.52%
Liquido limpia alfombras Bunami Limpia 139 11.76%
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 70 5.88%
Avon Easy Clean : 70 5.89%
Otros (desmanchadores por venta TV, etc) 279 23.52%
esencia de ping, vinagre, jabon, etc.)

TOTAL 1186 95.98%

Fuente: Encuesta realizada

GRAFICA 11

Productos utilizados para quitar manchas (porce ntaje del
totat encuestado que tiene alfombra)
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Avon Easy Clean

Otros {desmanchadares
por venta T.V., efc)

PRODUCTO

La grafica 11 y Ia tabla 12 indican que en este mercado no existe ningln producto que pueda

definirse como monopolico. Es un mercado de competencia; se observa que una gran cantidad de
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personas utilizan los servicios de limpieza de alffombras (casi el 30%), para solventar el problema.
Dado el alio porcentaje de personas que utilizan este servicio podernos establecer una segmentacion
en la oferta de este mercado. Mas adelante se podra concluir que esta segmentaci6n es el resultado
de la falta de existencia de un producto que resuelva el probiema de quitar manchas de alfombras
satisfactoriamente, por o que muchos usuarios prefieren la contratacion de este tipo de servicios, sin
embrago, como también Se observara mas adelante, el costo de este servicio es mucho muy elevado
come para contratarto penddicamente

El producto que tiene mayar participacion en el mercado es la espuma para limpiar alfombras
de la marca Johnson con un 23.5% de participacion; se observa también que las ventas de este tipa
de productos por catalogos y telfemarketing tienen una patheipacidon importante en la oferta con un
24% del total

La segmentacion propuesta en el parrafo anterior se puede establecer de la siguiente manera;

¢ Mercado a2 domiciko

* Mercado "Hagalo Usted Mismo”

1- Mercado "a domiclho” se conforma mediante las empresas que se dedican al lavado de
alfombras. La manera de operar es mediante ¢! desplazamiento al domicilio de la persona que
requiere de la impieza: el servicio consta de mano de obra y aplicacion de los agentes impiadores
{ademas de proveer el producto proveen la apiicacion gel mismo). La persona interesada contacta a la
empresa por teléfono Es un mercado muy compehdo, existen una gran cantidad de oferentes: los
productos para la limpieza, gue estas empresas utilizan. no se encuentran disponibles al publico en
general. son productos que generalmente se venden al mayoreo, {desmanchadores, desinfectantes ¥y
shampoo) se venden en lambos de 200 litros, cubetas de 20 litros, galones o por pipa. Existen

alrededor de 154 empresas registradas en el Distrito Federal que ofrecen este servicio (ver tabla 13}).



Capitulo 3: ANALISIS Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADO 64

TABLA 13
Algunas empresas localizadas en la zona metropolitand dedicadas a ta limpieza de alfombras

CCTIZACION POR M”
P SR . R SO

$9.00
Serviclean S.A. de C.V. $13.00
Limpieza y Decoracion S.A. $8.00
Central de Mantenimiento S.A. §8.00
Austen de México 5.A. de C.V. $6.50
Ciberna S.A. de C.V. $8.00
Conservadara de Limpieza $8.00
Servicios Profesionales S.A. $5.00
Brite Clean $8.00
Lava Rapida S A deCV § 8.00
Mantenimiento Integral. $12.00
Mar-Plus S.A. de C.V. $9.00
Limpieza Manteniemitno y Servicio $12.00
Danny Clean S.A. $9.00
Aseomatic S.A. de C.V. $2.00
Kiinman S.A. $12.00
Limpieza y Decoracién ] $8.00

Los costos que aparecen en la tabla son los costos base, éstos generalmente suben
dependiendo del estado de la alfembra o del tipo de la misma; por ejemplo; se cobra mas si la
alfombra tiene cabelio large o si tiene manchas dificiles de quitar o si fa superficie esta muy sucia.

Para manchas provocadas por aceite, tinta y alguncs tipos de frutas no se garantiza su remocién.

Segun datos del INEGI, en el afio de 1995 el area del Distrito Federal contaba con 154
companias que proporcionaban servicio de limpieza a inmuebles. Se encuentran clasificadas en el
sector comercio, en ja clase 951021; para esa fecha este sector tenia un personat ocupado de 22,503

personas, y generaba un ingreso total de $ 413 517 10 miles de pesos.

Es necesaric mencionar que si el cliente tuviera un area pequeda para timpiar se le exigira un
page minimeo eslablecido por la compania, este pago garantiza al proveedor la remuneracion de los
costos en los que incurre al transportarse con equipe y agentes hasta el domicilic contratado ya que al
limpiar pocos metros, dicho proveedor tiene que cubrir por lo menos, costos de mano de obra,
maquinaria y transportacion. Estas compafias cuentan con distintos agentes desmanchadores gue
utilizan dependiendo del tipo de alfombra y del tpo de mancha, la aplicacion y limpieza se realiza con

maquinas especialmente disefiadas para esta funcidn
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2 - Mercado “hagalo usted mismo™: en este segmento del mercado, 1a persona busca, compra y

aplica algan producto para quitar las manchas. Generalmente lo busca en tiendas de autoservicio,

departamentales o en casas de limpieza. Los productos existentes para satisfacer este segmento det

mercado son pocos y se distribuyen en los establecimientos antes mencionados

Productos encontrados en autoservicios y tiendas departamentales del Distrito Federal para quitar

TABLA 14

manchas hechas en alfombras

. PRODUCTO PRESENTACION TPRECIO | FABRICANTE | USO ] :
| [hd: Seven Crema. tubo de 100grs  ; S1000C | Hechoen ‘ Removedor de manchas para toda clase_]
1 ¢ Alemana __de tefas ;

"Scolch Guard

"Espuma lalade 524 gr . 54500 | 3M Noreamenca

Limpiacor para Alfombras y Tapetes

| (Espuma Limpia Uso se falia la espuma las veces !
: Alfombras, necesartas hasta que desaparezca ta
! 1apetes ) mancha
Johnson {(Espuma | Espuma, lata de 540gr ; S3500 Ceras Johnson SA | Limptador para Alfombras y Tapetes
Limpiadora de de CV México Usg: se talla la espuma las veces
Alfombras.} necesarias hasta que desaparezca la
mancha
Limpiadar Ligwdo. bote con 450 $2000 Hecho enMexco | Liquido multivsos kmpiz pises, bahcs
1 Multiusos CESCO | mi i cocinas, sirve Inclusive en lapetes
" Bunami Limpia Liquida $20.00 i Liquido multiusos
| Empresa Sernvicio de lavado $30000 - . Limpieza de toda fa superficie mediante
|_especializada i |_Mmaquinas de lavado H

Nota “Como minimo se geben lavar 10 metros cuadrados

En la tabla 14 se encuentra una lista de los productos disponibles en el Disirito Federal para
satisfacer la demanda de productos caseros para quitar manchas de alfombras Es pertinente
mencionar que existen algunas otras marcas. sin embarge su comercializacion y distribucion es pobre

por lo gue representan un porcentaje extremadamente bajo de la oferta total

Los fabricantes de las marcas fuertes utitizan los mismos canales de distribucion para Hegar al
chente final: tiendas de autoservicio, liendas departamentales y de descuento y almacenes
especializados.

Muchos de los productos mencionades en la tabla 14 son producios sustitutos puesto que no
estan disefiados para quitar manchas especificamente de las alfombras, por el contrario son liquidos
muitivsos cuya formula no esta eiaborada para ese fin; por cuestiones de volumenes de venta y
mercadotecnia se presentan como desmanchadores de todo tipo de superficies, por supuesto que la
efectividad para remover manchas hechas en alfornbras es por mucho, menor a la de los productos
disefados especificamente para remocion de manchas en alfombras. Por otro lado, el lavado de
alfornbras se puede considerar tambien como un producto sustiuto que representa competencia

directa y disminuye la demanda de los desmanchadores de tipo casero puesto que en muchas



Capitulo 3: ANALISIS Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADD 66

ocasiones las amas de casa esperan a que la alfornbra esté bastante sucia para coniratar este
servicio de impieza en lugar de comprar y utilizar un articulo tipo casero para evitar que se manche en
demasia

TABLA 15

Establecimientos visitados para la realizacién del estudio de mercado

—_—— .

TIENDA, TIPO

Comercial Mexicana Supermercada
Almacenes Aurrerd Supermercada
Mega (Comercial Mexicana) Supermercado de descuente
Bodega Aurrers Supermercado de descuento
Superama Supermercado

. Home Mart . Almacén Especializado

USam s Club i Almacén de descuenio

Price Club ] Atmacen de descuento

| Patacio de Hierro Tienda Departamental

[ Sears | Tienda Departamental

| tiverpool | Tienda Depanamental

| Catrefour Hipermercados Supermercado

E Auchan ;. Supermercado

" Gugante - T Supermercada

T Wal Mart o | Supermercado

Fﬂenda el Sindicate de Electrioistas | Autosericio de descuento

i Tiendas del tSSSTE | Autoservicic de descuento

Er la tabla 15 se describen los distintos almacenes y tiendas que se visitaron para la realizacidn
de la inveshigacion del mercado

Cabe sefalar que en varios de los establecimientos vistados y mencienados en la tabla anterior
ne se encontrd ningun procucto quitamanchas para alfombras. entre ellos se encuentran: Home Mart,
Sam’s Club. Prce Club, Liverpool Sears, Palacio de Hierro. En estos establecimientos habia
productos para Impieza genera!, pero ningin producto para desmanchar alfombras especificamente.
También se debe remarcar que en ninguno de los establecimientos visitados se encontraren

productos enlatados a presion (en aerosol} para el tratado de manchas hechas en alfombras

En la tabla 16 y Ia grafica 12 se plasman los resultados arrojados por la encuesta realizada en
cuanto a la efectividad del producto de limpieza utitizado.
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TABLA 16
Efectividad de los productos ulitizados para remover manchas de alfombras

[Quitata | { Dela 1 {Detariora

mancha ] uw % alfombra _

itar manchas

Limpieza de alfombra a domicilic 40.00%
Shampoo para alfombra johonson 18.00%
Liguido limpia alfombras Bunami Limpia 73.25%
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 100.00%
Avon Easy Clean 100.00%
Oiros {desmanchadores por venia TV 75.00%
[ping, vinagre, jabdn, etc.)

54.27% 28 56% 17.18% 100.00%
TOTAL| 643 339 204 1186 j

Fuente: Encuesta Realizada

La tabla 15 arroja datos importantes: considerando las opiniones de la personas gue utilizan el
producto indicado en fa tabla, sclamente dos productos, Cesco Biomega y Avone Easy Clean son
considerados con una efectividad del 100% en 1a remocion de la mancha, esto indica la necesidad en
el mercado de la elaboracicn o comercializacion de un producte que, considerando su efectividad,
remueva la mancha al 100% o lo haga con una efectividad por arriba de la que tienen los productos
existentes. £n la tabla se observa gue, respecto a los shampoos quitamanchas Johnson, la mayoria
de los encuestados considera que el producto deja residucs, ya sea de la macha o del agente

limpiador.

Otro punto importante a remarcar es que de las personas que utilizan los servicios de una
agencia para 'a limpieza de afformbras, el 40% considera que se le deteriora 1a alfombra y el 20% que
je deja residuo. Si se toma en cuenta que Ja contratacion de estos servicios imptica uh desembolso

elevado, se puede establecer gue su efectividad estd muy por debajo de lo esperado.

Por otro lado, se observa que del total de las personas gue opinaron que ef producto que utiliza
efectivamente remueve la macha, solo el 54% considera que el producto utilizade remueve por

completo la mancha

Para efectos de este estudio los datos arriba presentados indican que la demanda es
insatisfecha, e demandante no estd satisfecho con los productos existentes ya que no cumplen con
las expectativas del ciiente. Queda por verificar si ese 54% esta satisfecho en cuanto al precio det

producto utilizado y en cuanto a la dificultad en fa remocion de la mancha.
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GRAFICA 12
Aceplacion de los productos existentes.
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Precisamente la tabla 17 y a grafica 13 indican. en opinién del cliente, si la mancha se remueve

de manera facil o dificil y e! costo del producto.
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TABLA 17
Precio y facilidad o dificultad de los productos para remover la mancha

%

Limpieza de affombra a domicilio 82.00%
Shampoo para alfombra Johnson 279 100.00
Liguido limpia alfombras Bunami Limpia 129 92.14%
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 40  57.50%
Avon Easy Clean 18 25.20%

Otros (desmanchadores por telemarketing 139 50.00%
pino, vinagre, jabén, etc )

TOTAL 891 75.11%

24.89%

%

18.00%

7.86%
42.50%
74.80%
50.00%

GRAFICA 13

Precio y facilidad o dificultad de los productos para remover la mancha
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Se observa que sdlo gl 24% del total de los encuestados opina que e! producto que usa le
ayuda a remover fa mancha de mariera facil, contrastando con un 75% que afirma [a dificultad de

remover la mancha.

Aven Easy Clean -

Otros
' {(desmanchadores

por venta TV

—e—Facil
—m- Dificil
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En el rubro de "Otros desmanchadares” encontramos Didi Seven. que se compra por pedido en
telemarketing. espuma Scotch Guard encontrada en tiendas de autoservicio., hmpiador multiusos
CESCO y otros

Si se toman en cuenta todos los datos antenormente presentados se puede concluir que en el
mercado estudiado la oferta es libre, es decir, no existe ninguna compadia ¢ producto que represente
por mucho la totalidad de las venias en ef mercado de productos para limpieza La participacion en el
mercado de cada producie esia delerminada por la calidad. &l precio y su funcionalidad. s embraga,
como se ha demostrado. los productos ofrecidos no satisfacen la demanda plenamente puésto que no
cumplen con la caldad y eficiencia deseados

Se wvenden una gran variedad de desmanchadores muitiusos, pero no fabricados
especificamente para guitar manchas en alfombras. se pueden encontrar desde espumas hasta
liquidos con fuertes solventes La existencia de esta gran diversidad de productos se debe a que el
mescado de la limpieza en general esta segmentado

s Limpieza de losetas
»  Limpieza de madesas.
+ Limpieza de vinil

+ Limpieza de alfombras y tapetes, etc.

Existe una amplia linea de productos para atacar cada tipo de superficie, pero para el mercada
de limpieza de alfombras. 1an sélo se comercializan en el Distnto Federal 3 6 4 productos especificos.
Como es de suponer, [a mayoria de los kquidos multiusos mencionan en su publicidad que pueden
ser usados en tapiceria y alfombra, pero la efectividad de los mismos en este tipo de superficies es
por mucho, menor a la de fos productos eiabarades especialmente para ese fin

Si se tema come marco el estudio de la oferta y la demanda presentados, es posible que el
mercade aceple un nuevo producto. siempre y cuanda sea accesible ai balsillo y sobre todo, efectivo,
cumpliendo con las expectativas de la demanda. Consideramos que la importacion y comercializacion
del quitamanchas Spot Shot en et Distrito Federal es viable, puesto gue se considera un producto
innovador que actualmente no se vende ni se fabrica en el pais y que supera en todos aspectos a los
productos existentes.

Los productes y servicios estudiados, se han utilizado por mucho tiempo y estan arraigados en
el mercado. sin embargo como se demostrd, minguno de ellos funciona eficientemente, casi todos
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presentan problernas técnicos en su aplicacion (detenaoro, residuos, etc) La efectvidad del producto
de importacion Spot Shot consiste en que remueve, de cualquier tipo de alfombra, cualquier tipo de
mancha con solo rociar el producto. sin tener que tafiar con cepillos o lavar et area perjudicada. Es

posible gue este producio solucione los problemas que presentan [0s productos que le compiten,

Por eso el gran interés que se tiene en su comercializacion ya que con una campaia publicitaria
adecuada. e producto puede darse a conocer y definitivamente ser aceptado por las personas que no
cuentan con yna opcién como ésta para la limpieza de sus alfombras

3.5. ANALISIS DEL PRECIO

Uno de los pitares que soportan cualquier proyecto es la deierminacion del precio de venta del
servicio O producto gue se pretende introducir al mercado Conocer el precia de venta es sumamaente

importante ya que es la base para caicuiar los ingresos derivados de 1a venta de ese bien o servicio.

El precio se puede definr como “La cantidad monetaria a la que los productores estan
dispuestos a vender y los consumidores a comprar, un bien o servico cuando la oferta y la demanda

estan en equitbng ™

Para el célculo del preco del desmanchador Spot Shot se tomaran como criterios los
siguientes

Comgo se pudo deterrminar en el anaksis de la oferta. no existe en la actuahdad, en el mercada
del Distritc Federat. algun desmanchador con las caracteristicas de Spot Shot. por ko que no se cuenta
con una base de comparacion en cuanio al precio de este nuevo producio en lgs centros de
distribucion, sin embargo sabemos que ios precios de la competencia oscilan entre los $45.00 v
310000 pesos. para preductos caseros y $350.00 pesos para servicios de limpieza. Estos precios
pueden dar un paramelro para determinar el precio de venta del nueve articulc aunque hay que

considerar que los productos difieren en su aplicacion y uso aunque atacan la misma demanda

Et analisis del precio de venta de este desmanchador carresponde a los incrementos
necesarios por los procesos que involucra la distribucion y mercadeo del producto. mas un porcentaje
de utlidad coma premioc a la empresa o persona gue desarrolie el proyecto y asuma los riesgos del
mismo.
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Antes de establecer un precio de venta al publico o ai distribuidor es necesario realizar un
analisis de costos de importacion y traslade ya que el producto es originario de Estados Unidos.
Estableceremos el analisis prefiminar en délares americanos

La importacion de este producto implica costos variables de importacién (transportacién, agente
aduanal, y seguros) y costos fijos de importacién (arancel y costo del producto);, a continuacion se
describen cada una de ellos.

3.5.1. COSTOS VARIABLES DE IMPORTACION

1.- Transportacion: el costo unitario por pieza disminuye a medida que el embargue o nlimera
de piezas transporiadas sea mayor. Para efectos de este proyecto, como pedido minimo, se
eslablecera la compra de un pailet de 252 cajas de Spot Shot. Cada caja contiene 12 piezas, en total
3024 piezas. Se tomara como base la medida de pallet, ya que las maniobras para el traslado en esta

unidad de medida se reducen y por tanto ef costo también

Frontera de entrada: 1a frontera mas cercana a Kansas City es Ia frontera de Nuevo Laredo, en
Tamaulipas. Esta frontera cuenta con tres puentes de cruce y servicios aduanales diversos. Cabe
mencianar que es la principal frontera de cruce de mercancia via terrestre utilizada entre Estados
Unidos y México debide a que esta ciudad, en transportacion terrestre, comunica de manera mas
rapida a las principales ciudades del pais como son Monterrey, Guadalajara y Ciudad de México,
ademas de que la red carretera entre estas ciudades se encuentra en excelentes condiciones, por
este motivo, que obviamente repercutird en menor distancia y tiempo en la transportacion y por lo

tanto en menor costo, se considerara esta frontera para realizar e cruce de mercancia.

El flete por via aérea y via maritima se descartan: por via aérea debido a que el costo es hasta
tres veces mas elevado que por via terrestre; respecto a fa via maritima, siendo el costo por kilogramo
transporiado casi igual al costo por via terrestre, el liempo de transportacién es mucho mas largo, por
lo tanto inaceptable en un proyecto en et cual ei costo de inventario y la rotacion de inventanios es
primordial.

2.- Agencia aduanal: a continuacién se desglosan los costos en los que se incurre al realizar
una importacion y que el agente aduanal cobrard al importador, es necesario mencionar que a medida

en que el embarque o 1a mercancia es mas dificil de maniobrar estos costos se elevan, por ejemplo:

¥ Cfr.Baca. Op i, n.12.p 43
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las maniobras en las que incurre un embarque de frutas son mucho mas costosas que as de un
embarque de tubos de acero, puestc que Ia fruta se transporta en contenedores refrigerados y se
maltrata, mientras que los tubos de acere no.

Como se explico en el capitulo 1 los costos generados por una agencia aduanal son los
siguentes:

« Derecho del tramite aduanero {OTA) es et (8% del lotal de la factuta de importacion mas el
arancel mas el fiete a la frentera.

+ Honorarios: es el .045% da la suma de los rubros considerados para ef calculo de DTA

» Gastos complementarios: movimiento de cargas, copias. etc. La cuota es variable, como
minima se cobran $500.00 pesos

» Agente aduanal extranjero sera el correspansal ubicado en fa frontera del pais exportadar,
generalmente cobra como minimo $100.00 Usd. y este monto se incrementa conforme se
incrementa el monto de la factura {Como ejemplo; para una factura de $7000.00 Usd. cobra
$150.00 Usd.)

« Cruce internacional: son los gastos para cruzar la frontera: coma minimo se cobra $80 Usd.

3.- Seguro: e! coste del seguro varia dependiendo del lipe de mercancia transportada, este
costo se determina en un porcentaje de la carga y este porcentaje se reduce en medida en que el
contrato sea mayor. Para efectos de este desmanchador et costo del seguro es del 2% det valor de fa
mercancia transportada, mieniras que para otros productos puede liegar a ser de hasta el 20% del
valor de la mercancia.

Los costos variables involucrados en el proceso de importacion pueden reducirse a medida en
que el embarque comprado sea mayor ya que los costos de agenes aduanales, fletes y seguros se
prorratearan entre mayor nimero de unidades. Recordemos que el pedido minimo es de 232 cajas,

3024 piezas y sobre esta cantidad de piezas se basara el estudio de los costos de importacion,

3.5.2, COSTOS FIJOS DE IMPORTACION

1.- impuestos de importacion (arancei: el arancel asignado a este producto es de 7.5%, el
valor de la mercancia mas el costo dei flete desde el lugar de origen, en este caso Kansas City, hasta
la frontera, en este caso Nuevo Laredo. Para efectos de importacion, el impuesto sé cobra incluyendo
el flete puesto que el cliente eroga una cierta cantidad de dinero al proveedor que a final de cuentas

aumenta e! cosio del producto aunque no se reflzje en la factura, el gobierno lo establece de este
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mado para aumentar la recaudacion fiscal en el tramite y porque asi se establece a nivel mundial. {ias
importaciones san ad valorem CIF}

2.- Costo del producto: el costo det producto establecido por el fabricante para efectos de
exportacion a nivel mundial es de $196 Usd. la pieza {es preciso recordar que la presentacion del
producto es en lata de 396 gramos).

El minimo de cajas que e} corporativo puede vender a una empresa extranjera son 252, que
para efectos del fabricante conforman una tarima o pallet. Es necesario comentar que el precio de
venta que el fabricante ha determinado para exportacion no varia dependiendo del numero de piezas
compradas. Esta politica se establece debido a que 10s vollimenes de venta que maneia el corporalive
Heartland son extremadamente elevados y dfficimente se alcanzarian rebajas en el costo por

volumen de compra.

La planta esta localizada en Kansas City y el precio de $1.96 Usd por lata es Ex works, es decir,
que todos fos costos invelucrados en el proceso de importacién. incluyendo fieles. seguros, agentes

aduanales, etc. son obligacién del comprador (Ver en el capitulo 1 incoterms)

3.5.3. DETERMINACION DEL COSTO Y PRECIO DE VENTA

Habiendo definido los rubros que afectan al precio de venta del producto se puede estabiecer
un analisis para determinar el costo del producto. Bl precio de verta que se estzblecera sera precio a
distribwidor. es decir @ mayonistas {tiendas de autoservicio, departamentales. de descuenta. etc ).
puesto que el precio de venta al publico, o bien, al menudeo,' lo determinara cada cadena de acuwerdo

a las politicas de descuentos, utitidades y ofertas que manegje.

En Ia tabla 18 se presenta un resumen de la conformacion del costo del producto puesto en una
bodega en la Ciudad de México. a este costo debera de sumarse Iz utilidad del producto mas los

costos de operacian dei proyecto para poder determinar el precio de venta a mayoreo.
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TABLA 18
Ceonformacion del costo de Spot Shof puesto en bodega en Ciudad de México
Tipo de cambio 11.00 pesos por dolar.

COMPOSICION DE PRECIO DOLARES PESOS
Costo del proveedor Meartiand Corporation 1.96 21.56
Flete de Kansas City a Laredo Texas 0.1 1.214
Sequro primer tramo Kansas City a Frontera 0.04 0.44
Impuestos de importacion {Arancel 7 5%) 15 165
Gastos de Agencia Aduanal 0.09 99
Flete de Nueve Laredo a Ciudad de México 011 121
Seguro segundo tramo Frontera Cd De México 004 44
Costo puesto en Ciudad de México 2.50 27.50

La composicion del precic de Spot Shot es la siguiente:

« Caosto por pieza del proveedar Heartland Corporation $1.96 Usd

« Transportacion de la planta ubicada en ta ciudad de Kansas City a ta frontera en la Ciudad
de Laredo Texas $.11 Usd ( colizacidn correspondiente a transportacion via terrestre en
un camién consokdado)

+  Seguro del primer framoe fabrica a frontera: 2% del valor de la mercancia: $1.96 Usd. x .02 =
$.4 Usd

* Impuestos de smportacién: el arancel establecido para esta fraccian en particutar es de
7 5% del valor total de ta mercancia (este valor se obtiene a pariir de 1a suma del valor de la
mercancia con el costo del flete hasta ia frentera), $1.96 Usd. + $.11 Usd = $2.07 Usd. El
7.5% de %207 Usd. es $.15 Usd.

» Tramites de agencia aduanal (lade mexicano y americano). $.09 Usd.

» Flete de fa ciudad de Nueve Laredo a la Ciudad de México: $.11 Usd. {cotizacion
correspondiente a transportacian via terrestre en un camion consolidada}

» Costo del seguro segunde tramo frontera a bodega Ciudad de México: 2% del valor de la
mercancia transportada: $1.96 x 02 = $ 04 Usd.

El costo total del desmanchador Spot Shot puesto en una bodega en Meéxico Distrito Federat es
de $2 50 Usd. Recordemos que este costo esta calculado para un pechdo de 3024 piezas, a medida
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en que el pedido sea mayor, Jos costos unitarios por pieza disminuiran en los rubros de transportacion,
agente aduanal y seguros.

La deferminacion del precio de verta a partir de este costo es compleja ya que debera de
contemplar, como anteriormente se menciont, costos de operacion y financiamientos, ain no
determinadas y un porcentaje de uliidad. Como una primera aproximacion y considerando que con un
aumento del 100% se absorben los costos de operacion y se obtiene ufilidad considerable
estableceremos un precio de venta al mayoreo de $4.92 Usd por pieza, que serian $54.12 pesos. Este

seria, en principio y a reserva del analisis de costos de operacion, el precio otorgado al mayorista.

Generalmente un distribuidor mayorista ¢leva el precio entre un 35% y un 70% para la venta del
producto al publico. por lo que el precio de venta al publico seria ge entre $73.06 y $92 00 pesas mas

&l 15 por ciento del Impuesto al Valor Agregado {IVA), con un costo final de entre $84.02 y $105.80
pesos por lata de 336 gramos

Con este precic al publico podemos realizar una comparacion con los productos existentes {ver
grafica 14). Es necesaro hacer mencion de que et rencimienta de una 'ata de Spot Shot de 396
gramos no estd determinado ya que ésle esta sujeto a muchas varables como pueden ser: tipo de
mancha, tamafio de mancha, vejez de la misma, tipo de superficie a limpiar, etc. por lo que en este
rubre no se puede hacer una comparacién, inclusive, de ningan producto.

Para efectos de la comparacion en el precio se tomara el promedio del precio calculado de Spot
Shot precio con un aumento del 70% $105-80 + precio con un aumento del 35% $84.02 entre 2 =
$94 91 pesos.

Esta operacion se resume en ta formuia (1).

P={3$10580+%84.02)/2= %94 91 pesos ... .. TR (1)
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GRAFICA 14
Comparacion del precio de preductos en el Distrito Federal para quitar manchas de alfombras.

SPOT SHOT
Otros (desmanchadores por venta TV
Avon Easy Clean

Liguide limpia afombras Cesco Biomega

PRODUCTO

Liquide limpia alfombras Bunami Limpia JN
Shampos para alforbra johonson

Limpieza de alfombra a domicilio '7
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i PRECIO

Se observa que el precio de Spot Shot esta por arriba del precio de los productos existentes en
la actualidad, sin embargo consideramos que el precio establecido se justifica por la efectividad dei
producto. Considerando que los productos que més se ocupan son los shampocs y e servicio de
limpieza a domicilio, el costo de Spof Shot es muy accesible: alrededor del 50% por arriba de los
shampoos y 270% por debajo del servicio de limpieza de alfombras. Sabemos gue su precio es
elevade respecto a la mayoria de tos productos; sir embargo, también sabemcs que égue ste es un
producto que satisface la demanda por lo gue ia relacién costo valor es mucho mayor que la que
presentan los olros competidores. Consideramos que este precio es accesible para la gente de
ingresos medios que radican en la Ciudad de Mexico.

3.6. COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION

Antes de desarrollar esta parte del estudio de mercado se dard una breve definicién de o que
es la comercializacion. “La comercializacién, es la actividad que permite al productor hacer llegar un

bien o un servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.” ™

“Cfr., Op. Cit.n. 12, p. 47
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La comercializacion, en el funcionamiento de una empresa es vital, hay que hacer llegar los
bienes y sefvicios producidos al cliente de la manera mas eficiente; una buena comercializacion es
aquella que coloca al producto en el sito y momentos adecuados, para dar al consumidor la
satisfaccion que espera con la compra.

La comercializacion y distribucion de cualquier producto implica fa ulilizacion de un canal de
distribucidn. Un canal de distribucion consiste en una serie de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de lograr que el consumidor pueda usar el producto o servicio. “Un canal
de distnbucién lleva los bienes de los productores a los consumidores. Supera las principales brechas
de tiempo. lugar y posesion de los bienes y servicios individuales de quienes los usaran™ . Los
canales de distribucion se pueden describir en razén de ta cantidad de niveles que incluyen. Cada uno
de los estratos de intermediarios que efectuen algun trabajo para reunir el producto y acercar a su
propiedad al comprador final es un nivel de canal.

La existencia de intermediarios es necesaria, ya que. normalmente, ninguna empresa tiene la
capacidad de vender sus productos directamente al consumidor final. Los intermermediarios

transfieren el producto de la empresa preductora al consumdor final, para darle el beneficio de tiempo
y lugar

Existen esencialmente dos tipos de canales: para consumo industrial y para consumo en masa;
el lipo de producto determinara el canal que se puede utilizar. Para nuestro estudio se trata de un
producto para consumo en masa. En el esquema 1 se mencionan 10s ¢anales de distribucion para la
comercializacién de productos de consumo en masa.

ESQUEMA 1

Canales de distribucion para productos de consumo en masa

Canal 1 Fabricante P Consumidor

Canal 2 Fabricante Detallista —¥ Consumidor

w

Canal 3 Fabricante ——— Mayorista

w

Detallista —J) Consumidor

Canal 4 Fabricante ——— Mayorista—’lntermediario —¥ Detallista —~P Consumidor

" Kotler, Op. Cit. n. 9, p. 472



ESTA TERS N0 O
W BE LA BIBLGIECH

Capitulo 3: ANALISIS ¥ SITUACION ACTUAL DEL MERCADO 79

3.6.1. ORGANIZACION COMERCIAL

Cualquier proyecto de comercializacion, ya sea para fa infroduccion de nueves producios, para
segmentar el mercado, para penetracion de productos o cualesquiera que sea, implica el desarrollo de
una estrategia comercial. La organizaciéon comercial es la determinacion de politicas en cuanto a
fuerza de ventas, el canal de distribucion, publicidad, promocion, ofertacion, punto de venta, logistica
de distribucion, almacenaje y manejo de inventarios. A continuacién se describe la crganizacion
comercial que se empleara en este proyecto,

+ Fuerza de ventas muchos fabricantes ulilizan vendedores para colocar sus productos en
establecimientos detallistas como son supermercados. tiendas especializadas, cadenas
comerciales, etc. Los fabricantes de agentes impiadores y quitamanchas utilizan agentes de
ventas para colocar sus productos en las cadenas comerciales. En nuestro caso sera
necesaria la contratacién de estos agentes para que coloquen ¢! producto en los almacenes
adecuados para que llegue al consumidor de la manera que éste 1o desea. El otro segmento
del mercado, el de las empresas dedicadas a la limpieza a domicilio, trabaja de modo
inverse, contratan espacios publicitarios en revistas, directorios y publicaciones del ramo,
reparten wvolantes informativas, €asi nunca operan a través de agentes de venlas la

direccion de la venta en este caso se da desde el cliente hacia el proveedor.

» Canal de distrbucion: este mercado utiliza todos los canales de distribucion arriba
mencionados excepto el canal 1, generalmente los fabricantes venden a mayorisias,
intermediarios y detatlistas, para colocar el producto en los almacenes. En este proyecto,
especificamente se ullizara el canal 3 puesto que la importacién se hace directa del
fabricante y la distribucion se pretende hacer a través de detallistas para que el producio

llegue al consumidor, el punito de venta final es en cadenas detallistas.

¢ Puntos de venta: se utllizaran las cadenas detallistas, como supermercados, tiendas de
descuento, aimacenes especializados, etc., es posible establecer puntos de venta a través
de intermediarios que ofrezcan el producto directamente al cliente final (generalmente son
pequefios empresarios que vistan casas y liendas de limpieza y no cuentan con un
establecimiento).

* Almacenamiento: sabemos gue el volumen de una tarima o pallet es de 252 cajas, cada caja
mide 21 cm. x 21 cm. x 27 cm. lo que nos da un volumen de 011907 m® 011907 x 252

cajas = 3.000 m*, es decir la tarima mide aproximadamente 1:75 metros de ancho por 1.75
] po
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metros de targo por 1 metro de altura, en realidad es un volumen pequefo, considerando la
cantidad de piezas que contiene, por !0 que un almaceén, 3 inicios del proyecto, y
considerando que 1a disiribucion se incrementard paulatinamente, no serd necesanc 2]
manejo de invertarios tampoco se puede determinar, €ste se debera considerar cuando los
pedidos sean tales que sea necesaro establecer una politica de inventarios y niveles de
reorden. En Ia folografia 1 observamos |a forma fisica de una tarima o pallet, en ia cual las
cajas son agrupadas mediante una envoliura de pelicula de polietileno {emplayado) para
facilitar su manejo y hacer mas rapidas las maniobras de carga y descarga.

Volumen de un paliet = Volumen de cada ca|a por 252 cajas por tanma
Vp={21x.21x 27)x252 = 3 metros cubicos.

FOTOGRAFIA 1
Tarima o Pallet de Spot Shot
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« Distribucién; puesto que el canal de distribucién que se utilizara implica repartir producio a
las diversas cadenas detalistas es necesaric el servicio de vehiculos de reparlo, ya sea
camionetas ¢ camiones Se considera suficiente un vehiculo cuya capacidad de carga sea
de 15 toneladas ya que una tarima pesa 119 toneladas. (396 gramos x 12 piezas x 252
cajas = 1197 kilogramos). A este peso habra gque sumar el peso de la tarima y el peso de las
cajas de carton aproximadamente 5%. Este tipo de vehiculos puede transportar hasta 3.5 m’
de carga.

Peso=396 gr. x 12x 252 = 1197 Kg. = 1.19 Ton. x 0.05 = 1256.85 kilogramos

Sdlo falta mencionar que este mercado, desde el punto de vista del fabricante, es un mercade

de competencia y, desde el punto de vista del comprador. &s un mercado de consumo masivo, ya gue
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todo aquel que posee un pedazo de alfombra en algin lugar de su casa o establecimiento se convierte
un consumidor polencial.

La estrategia para el crecimiento de la empresa que desarrolie este proyecto sera la de
introduccion de un producto nuevo a un mercado existente, que sabemaos estd avido de productos
eficientes y faciles de utilizar; el mercado no cuenta con productos que satisfagan comgpletamente la
demanda. En medida en que el proyecto se vaya desarrollando deberan establecerse las politicas en
inventarios, logisticas de transporte y distribucion. almacenamientos y todo lo concerniente a la
distribucion fisica de Spot Shot.

Para su comercializacion, este producto se puede considerar un bien de consumo final, es decir
l2 persona que lo compra es la que lo utiliza, sin embarge, con una adecuada promocidn, es posible
que, si el costo Yo justifica, empresas dedicadas a ia limpieza de alfombras, lo adquieran para incluirio

dentro de los productos que utilizan para prestar el servicio de favado de alfombras.

En el diagrama 1 que se presenta a continuacion se ejemplifica ef ya conocide Diagrama de
Porter, para el mercado de productos quita manchas tipo casero. E! objetivo de presentar este
diagrama es estudiar factores que pueden afectar la comercializacion, el precio, la distribucion y la
negociacion con las cadenas de distribucion para i2 introduccion del quitamanchas Spot Shat at
mercado.

DIAGRAMA 1

Diagrama de Porter
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A continuacion se presenta el anahsis del Diagrama de Porter para el caso del mercado que se
ha estado revisando:

Entradas potenciales: existe riesgo de entrada de nuevos productos a este mercado, en

cualguier momento, si el producto que se pretende comercializar e introducir al mercado resulta ser
aceptado por los demandantes, es posible que los fabricantes actuales opten por copiar el nuevo
articulo.

Las barreras de entrada que se pueden dislinguir en este caso son:

+ Las empresas que oplen por copiar el nuevo producto deberan de tenes suficiente capital ya
sea para elaborar toda una nueva linea de productos o para importarlos.

« FElacceso a los medios de distribucién no sera para estas empresas una barrera puesto que
podran utilizar los medios y canales gque ya uliizan con el producto que manejan
actualmente, sin embargo para el desarrollo de este proyecto los canales de distribucion si
son una barrera de entrada puesto que la negociacion con las cadenas comerciales es
sumamente dificil y tardada.

» S una nueva compafiia decide importar otra marca de algun otro pais le llevara tiempo

obtener los permisos necesanos para la importacion de productos.

Rivalidades entre empresas. en este punto se cuentan con algunas desventajas, entre ias
principales ei que las marcas gue actualmente estan en el mercado lo han estado por algunos afios
por io que su Cobertura en cuanto a distribucion es mucho mayor que la que podremos obtener en
corto ptazo. sin embrage con cofrectas estrategias de publicidad podremos dar a conocer el producto
rapidamente Otra desventaja es la diferencia en el precio det nuevo producto que estd por arriba de
los productos que le compiten, asi mismo esta también muy por debajo de la competencia referente a
fa fimpieza a domicilio. Estamos seguros que cuando el cliente compruebe su efectividad no le
importara desembolsar un poco mas por este nuevo producto. Un punto favorable de Spot Shot es el
que es un producto que garantiza su efectividad, ninguno de la competencia io hace. Esto puede
provocar que los fabricantes de otras marcas realicen promociones y descuentos para nivelar esta
situacion

Barreras de salida: no encontramos ninguna barrera para la salida de este nuevo producto de
mercado, salida que puede ser provocada por diversos factores, como competencia desteal, alza muy
pronunciada en el tipo de cambio, ta no aceptacion del producto en el mercado, etc.
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Productos sustitutos: coma se ha mencionado en el estudio de la demanda y de la oferta, como
producto sustituto ese tienen las empresas que dan servicio de limpieza de alfombras a domicilio, sin
embargo el costo de confratar una de estas empresas es mucho mayor que €l de adquirir una lata de
quita manchas Spot Shot, y s6lo se justifica si se necesita limpiar la lotalidad de la alfombra.

Poderes de los glientes al negociar. el unico problema que puede surgir én este ¢aso es que el

producto no se adquiera porque el costo es muy alto. El estudio técnico determinara el costo real del
producto, si con el precio establecido en ese estudio el producto no se consume, definitivamente el
proyecta no evolucionara. Sin embargo consideramos que el precio determinado en el estudic de
precios se acerca mucho al precio definitivo y es un precie accesible y como el producto es 100%
eficiente. el cliente quedara satisfeche con la compra. Respecto a los distribuidores detallislas
considerados coma clientes. aparte. como el procese de entrada a estas cadenas es largo y diffcil y
generalmente un nuevo proveedor estd sujetc a las condiciones que la cadena determine, como
pueden ser el pago hasta 120 dias, obligacion de dar descuentos y ofertacidn en el producto,
contratacidn de cabeceras en las tiendas, etc, et proveedor debera de tener en cuenta que al principio
de la distribucion se tiene que sujelar a estos términos. El estudio financiero determinara qué tanto
afectan estas condiciones en el proyecto, tanto en el precio del producto como en las utilidades

generadas.

Poderes de los proveedores al negoctar:. en este caso la dependencia hacia el proveedor de

Spot Shot es muy fuerte y el proyecto se vuelve sensible a los cambios en las politicas del proveedor
en cuanto 2 precios, voidmenes de venta, logistica, etc. Se tendra dependencia de una correcta
negociacion con el proveedor para establecer términos estables en precios, volumenes y condiciones
de venta que favorezcan et crecimiento del proyecto. Cabe mencionar que habsa que Regar a una
negociacion que establezca la distribucion exclusiva para la Republica Mexicana de este producto
puesto que si el producto es bien aceplado en el mercado, muchos distribuidores buscaran impartario
directamente. Es necesario comentar también que como Spal Shot es un producto fabricado en

Estados Unidos el proyecto es muy vulnerable a cambios en !a economia de los Estados Unidos.

3.6.2.PUBLICIDAD Y PROMOCION

Puesto que el articulo que se pretende introducir al mercado es un producto de consumo
masivo se considera necesaria la utlizacion de medios de publicidad para darlo a conocer a los

clientes.
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Como apoye a la fuerza de ventas los fabricantes utilizan medics publicitarios como el radio,
television. revistas y periédicos. La anica forma de dar a conocer un producto nuavo en el mercado es
publicitandolo a iraveés de los medios disponibles. Es muy dificil que un nuevo producto sea aceptado
en el mercado sin la utilizacion de la publicidad y si lo llega a hacer no sera en un periodo de tiempo
corto. En nuestro caso sera necesario establecer una cierta cantidad de recursos para poder contratar

publicidad para dar a conocer el quita manchas en cuestion.

“La publicidad se define como cualquier forma rermunerada de presentaciones no personales y
de promocidn de ideas, bienes o servicios por parte de un patrogsnador identificado.”’® En este caso el
patrocinador sera la empresa que lleve a cabo la comercializacion de Spot Shot el bien es el
producto, y la forma puede ser el radio. television, revistas, demostraciones, etc. El objetivo que
pesseguimos con esta publicidad es claro. dar a conocer el producto, este objetivo se define como

publicidad informativa, siempre respakiada por 1a expectativa en el aumento de las ventas

En este caso se considera efectiva la utilizacién de demostraciones directas al publico para dar
a conocer el producto, este medio se utiiza en las cadenas comerciales en las que se introducira el
quita manchas, ademas, debido a que el proyecte arranca con recursos limitados, no se podran utitizar
olros medios de publicidad. Las demostraciones son una de las formas de publicidad mas
econdmicas. se pretenden combinar las demostraciongs junto con folietos informativos que se
regataran en los lugares de demostracion. En el anexo 3 se presenta una copia del folleto disefiado
para la presentatién del producto en los establecimientos detallistas.

Na es posible, por el momento, considerar otros medios para la publicidad ya que se tendria
que recurric a financiamientos grandes y ef proyecto puede verse detenido por demasiadas cargas
financieras A medida en que &l producto se vaya desplazando y se obtengan mayores utilidades por
el incremento de las ventas, se debera considerar la utilizacion de radio o inclusive television para
publicitar el producto.

En esta primera etapa se liene considerado un presupuesto de $20,000.00 pesos al mes para
gastos de publicidad; como se menciono, estos gastos comprenden demostracicnes en piso de venta
y folleteria Este monto se incrementara a medida en que el producto se distnbuya en mas
establecimientos. El costo de una edecan de demostracion varia, sin embrags como promedio cuesta
$120.00 pesos, si consideramas un gasto en follsteria de $4,000.00 pesos al mes. Con los $16,000.00

" Kotler, Op Cit.n. 9. p. 58)
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pesos restantes alcanza para 133 demostraciones en el mes. St se consideran tres demostraciones a

la semana por tienda de distribucién, la capacidad de demostracion es de 11 establecimientos al mes.
Numero de tiendas con 12 demostraciones al mes: ( $16,000.00/5120.00) /12= 11

En cuanto at disefio de la iata, los colores utilizados, los folletes y frases para su promocion,
todo se tomara de las politicas establecdas por el Corporativo Heartland que de hecho es una
condicion para poder vender el producto en el extranjera. mantener la misma imagen del producto, de
hecho ia lata que se presentara en el mercado del Distrito Federal tendra el mismo diseno de la que
se vende en Estados Unidos pero traducida al.espanol, (se regionaliza de acuerdo al pais en el que se
vende) La importacion, distribucion y comercializacién de Spot Shot implica la utilizacion de 1a misma
imagen del producto originario de Estados Unidos s6lo que regionalizado.

"Otra forma de publicitar un producto es l1a llamada promocion de ventas, que consta de
incentivos a corto plazo para formentar la adquisicion del producto, 'as ventas o el servicio. Mientras
que fa publicidad ofrece motivos para comprar un producto, la promocion de ventas ofrece motivos

para comprarlo ya. Ejemplos: cupones de descuento, adquirir uno y llevarse otro sin costo, etc” »

Para este proyecto, es posible la promocion de ventas en cienas cadenas detallistas de
distribucién, como podrian ser Sam's Club, Price Club, u otros. En estos almacenes especializados
cabe la postbilidad de ofrecer un empaque de dos latas de Spot Shot a un precio mas reducido que si
se compraran las dos unidades por separado; se le llama presentacion en Dv pack. Muchos productos

se venden con esta presentacion en dichos establecimientos.
3.7. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

1 estudio de mescado realizado arroja respuestas favorables para 1a realizacidn del proyecto.
Por un lado se tiene que existe una demanda insatisfecha de desmanchador tipo casero y que fos

productos existentes en el mercado no compiten en la efectividad del nuevo producto.

Si se considera ia satisfaccion, en principio. de sélo un 2% del total de ia demanda establecida
se estaria estimando un volumen de ventas mensuales de: $ 277,188 pesos

” Kotler. Op. Cit.n 9, p. 598
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Ventas = demanda x precio = ({439,006 x 7)/ 12) x .02} x $54.12 = $ 277,188 pesos

Si se determina que ta duracion de una lata de Spot Shot puede estar entre 1 y 2 meses segin
Su uso, la demanda mensual serd de:

439006 x (7 periodos al afio) / 12 meses = 256086 piezas

Los numeros anteriores arrgjan, en suma, un buen marco de referencia respecto al estudio de
mercado para arrancar el proyecto, puesto que se estimarian ventas para el primer afio de
$3.326,249.00 pesos considerando tan solo un 2% de participacién del mercado.

Las unidades de quitarmanchas Spot Shot vendidas cada mes, por lo tanto seran de:

Demanda mensuat 439,606 uridades x 2% participacion en ia demanda x 7 periodos en el ano
{ doce meses:

D=(439,006 x 0.25 x 7 )/ 12"= 5121 Unidades

La potenciatidad del producto da para mucho mas porcentaje de la demanda, desde un punto
de vista optimista, hasta un 10% 6 20% del total de la demanda. e inclusive, si el producto es bien
recibido en el Distrito Federal, existe la posibilidad de expander el proyecto a toda la Repiblica
Mexicana

No se debe descartar que el estudio muestra focos rojos respecto a que esta época no es
favorable para la importacién de productos puesto que existe incerlidumbre sobre [a estabilidgad
econdmica del pais. El analsis del diagrama de Porter también tiene puntos importantes para
considerar, sobre todo habra que tener una muy buena negociacion con las cadenas de autoservicio ¥
departameniales, para que los términos en los que se establezcan i{as ventas no dafien el
funcionamiento de la comerciatizacion del preducto y es necesario obtener la distribucion exclusiva del
producto para evitar que otras compahias se aprovechen una vez posicionado el producto en el
mercado.

Si se considera esto, la realizacion del proyecto dependerd de la factibilidad técnica y
econdmica del mismao; st se logra llegar a un punto de equilibrie factible no se tendran mas barreras
para poder dar inicio al proyecto mas que la determinacion de empezarlc. A continuacion se presenta
el analisis técnico.
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4. CAPITULO 4: ESTUDIO TECNICO
4.1 GENERALIDADES

Los objetivos que se persiguen con la realizacion de un estudio técmico-operativa son verificar ia
viabilidad del proyecto en cuanio a la obtencion de los recursos fisicos para su desarrollo. En este
capitulo se determinara todo lo que tenga relacion con el funcionamientc y operatividad del propio
proyecto como 1o son la obtencidn de oficinas para operacion. costos del mobiliano, permisos legales,

equipos, organizacion e instalaciones necesarias.

4.2, INSTALACIONES

£l levar a cabo el proyecto que se ha desarccilade a o largo de este estudio implica el
establecimiento de un lugar fisico en donde se desempenen todas las operaciones del mismo, es
decir el establecimiento de una oficina que debe ser lo suficientemente amplia como para que en ella
se desempefien las tareas cotidianas que el proyecto exige, tareas como logisticas de distribucién y

almacenaje, recepcion de llamadas y de clientes, envio y recepcion de faxes, e-mails, etc.

Las necesidades del proyecto determinaran el famafic de la oficina, estas necesidades se
resumen en la siguiente hsta:

« Un privado para el director o administrador. 16 m?
+ Un cubiculo para el asesor (gerente de ventas). 10 m?
+ Una sala de juntas: Necesaria para cuando algun cliente sea cdado en las oficinas: para 4

personas se calcula a 2.2 m? por-persona: 9 m?
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= Una &rea de secretaria: se calcula suficiente con 5 w?

e Una sala de espera o recepcion: 5 m?

« Un sanitario compartido (hombres/mujeres). 2.70 i’

= Una bodega o almacén Esla necesidad obliga a que el local escogido se ubigue

forzosamente en la planta baja Partiendo del supuesto que el almacén serd el

estacionamiento para un automovil, techado: el drea calculada es de 21 m?

» Una bodega para papeleria: generalmente se acondiciona a partir de algun closet: 2 m?

En Ia 1abla 19 se presenta un resumen de fos metros cuadrados requeridos para la oficina. Para

los calculos del area se considera que a la suma de las areas propuestas debera de agregarsele un

25% més para las circulaciones correspondientes (éste es el pardmetro utilizado para oficinas).

TABLA 19
Metros cuadrados requerdos para la cficina

l; AREA METROS |
DIRECCION 16.00
GERENTE 10.00
SECRETARIA I 500
SALA DE ESPERA 500
SANITARIO 270
SALA DE JUNTAS . 9.00
| BODEGA PARA PAPELERIA | 2.00
i SUBTOTAL | 49.70
25% PARA CIRCULACIONES | 12.42
TOTAL| 6212
ESTACIONAMIENTO 21.00
GRAN TOTAL | B83.12

Las areas amba designadas estan basadas en los pardmetros que rigen la construccion de

cuaiquier oficina. La fuente a ia que se recurrid para la obtencion de estos parametros fue un

despacha de arquitectos constructores de inmuebles (Arquitectos Profesionales S.C.).

La localizacion de las oficinas no depende de un criterio que pueda afectar a la comercializacion

como tal, tas oficinas se pueden establecer en cualquier sitio de la ciudad inclusive fuera de ella, pero

se recamienda establecer la oficina dentro de la Zona Metropaolitana puesta que la comercializacidn en

un principio se pretende reatizar en el Distrito Federal, en caso de establecerla un estado cercano

seria mucha mas costoso viajar hasta el D.F. para cumplir con citas con distribuidores potenciales y

demas.
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Queda a criterio del empresario la ubicacion de las mismas, pero para este proyecto se
determina fa ubicacion en el Distrito Federal. La renta de un local con las caracteristicas necesarias
puede variar desde los $3,500 pesos al mes hasta $30,000 pesos en zonas como Polanco. Para
efectos de este estudio determinaremos una renta de $5000 pesos mensuales. Esle monio
corresponde a un local de alrededor de 60 m? en una colonia céntrica como la Colonia Del Valle o
Roma con un estacionamiento de airededor de 20 m’.

El estacionamiento se remodelara para acondicionarlo como bodega y 4rea de almacenamiento
puesto gue como se menciond anteriormente, no se considerara la renta de una bodega en los inicios
del proyecto.

El costo de remodelacion por metro cuadrado se cafcula en $600.00 pesos, (datos tomados de
la consulta al despacho de arquitectos antes citado) que por un totat de 83.12 m? se requeriria una
inversion inicial para acondicionar el local de $49,872.00 pesos Este costo por meto cuadrado
considera solamente el acondicionamiento de dreas con ‘acabados estandares y sin mobiliario; cabe

sefialar que incluye la transformacion del estacionamiento a bodega.

A este coslo deberemos de adicionar la contratacian de una linea telefonica comercial cuyo
costo es de 4,000 pesos y de un deposito de renta de un mes $5,000 pesos. La tabla 20 resume los
costos de la instalacion y obras necesarias para el acondicionamiento de la oficina. El costo
preporcionado de 3600.00 pesos por metro cuadrado incluye instalaciones eléctricas, sanitarias y

telefénicas con sus muebles correspandientes (no de lujo): excusade, lavabe, lamparas y teléfonos,

TABLA 20
Costos totales de instalacion y remodelacion de oficinas

CONCEPTO' . | UNIDAD | CANTIDAD,| PREGID”
RN . | UNITRRIQ:
REMODELACION M? 83.12 $600.00
LINEA TELEFONICA | LINEA 1 $4000.00 $4000.00
RENTA MES i $5000.00 | $5000.00

A estos coslos habra que aumentar los costos del mobiliario y el equipo necesario para la
operacién del negocio. La tabla 21 muestra una lista de los muebles y equipos necesarios para el

funcionamiento.
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TABLA 21
Costos aproximados de mobiliario y eq
CUED
Escritorio eTecutwo ire 1 $2500
Silldn ejecutivo Direccion 1 $1200 $1200
Credenza Direccidn 1 $2000 $2000
Silla de visitas Direccion 2 $650 $1300
Modular de trabajo Operacion 1 $3500 $3500
Silla de trabajo Operacion 1 3450 $450
Modular de trabajo secretarial Secretaiia 1 $3000 $3000
Silla secretarial Secretaria 1 $400 $400
Silten Sala de espera 1 $2500 $2500
Sillas safa de juntas Sala de juntas 4 $600 $2400
Mesa redonda Sala de juntas 1 $1500 31500
Archiveros Secretaria 2 3800 31600
Enfriador calentador de agua Secretaria 1 %1500 31500
Computadora DirfOper/Scre 3 $12000 $36000
Equipo Multifuncional {escaner | Dir/Oper/Scre 1 35000 35000
impresora, copiadora, fax)
Interconeccién computacional DirfOperiScre 1 $1000 $1000
Software {Office 3 licencias) DirfCper/Scre 3 $7000 $7000
Canmutadaor telefonico DiriOper/Scee 1 | 38000
Botes de basura Dir/QOpetrScre 3 5200 $600
Articulos de escritorio Dir/Oper/Scre | 3 5200 $600
Maguina de escribis Secretaria 1 $1300 $1300
[ _TOTAL | - $83350 "]

Es pertinente considerar también la compra del equipo de transporte, necesaric para la
distribucion del producto. Como se describié en el estudio de mercado sera suficiente adquirir una
camioneta con capacidad de carga para 1.5 toneladas. Esta camioneta podra transportar una tarima
de Spot Shot a la vez (3024 piezas) El cosio de esta unidad de transporte, nueva, varia desde
$150,000 pesos hasta $250.000 pesos; con objeto de reducir la inversién iniciat se considerara la
compra de una unidad usada, con un costo de alrededor de $80,000 pesos gue corresponde a un
modelo 1996 en excelente estado, suficiente para efectos de este proyecto.

4.3. GASTOS FIIOS

Es necesario tener también un analisis de los gastos que representan cualquier oficina, gastos

como manterimiento, pago de servicios y pago de sueldos al personal docente de Ja misma. En la

tabla 22 se presenta un analisis de los gastos fijos mensuales en los que se incurrird ai establecer



Capitulo 4: ESTUDIO TECNICO 91

oficinas para el proyeclo presentado, esta lista incluye los costos de papeleria y articulos diversos de
oficina, tales como: disquetes, hojas blancas, folders, clips, carpetas, correclores, plumas, lapices,
gomas, etc., articulos que mensualmente representan un desembolso considerable. A eslos gastos
fijos se agregan los gastos derivados del aseguramiento del inmobiliario y equipo de la oficina y del

equipo de transporte.

Para el mobiliario y equipo de oficina el costo del seguro es de aproximadamente 5% del valor
al ano, $3817.00 pesos que mensualmente seria de $318.08 pesos y del equipo de transporte
$3200.00 pesos que representa 4% del valor total, $266.67 pesos al mes.

Ademas también se agregan a los gasios fijos los gastos que se determinaron en el capitulo 3,
referentes a ia publicidad del producto, puesto gue este gasto, por el momento, serd fijo de

$20,000.00 pesos mensuales.

TABLA 22

Gastos fijos mensuales

Ser\ncio dt; I:uz ) $350.00
Ervicio de Agua $70.00

Renta $5000.00
Tinea telefonica 51000 00

Servicio de Internet $263.00

Servicio de Limpieza $500.00

Papeleria, Arl. De Oficina | $1500.00

Sueldo secretaria _ $3000.0¢

Suelde Asesor en Ventas $1500.00

Asesoria Contable $750.00

Asesoria Legal $1000.00

Gastos diversos $2500.00 .

Sueldo chofer Unidad R. $2000.00
Publicidad $20000.00
[ Seguro Cficina y equipo $31808
IS;eguro de vehiculo $266.67 _]

TOTAL [ s40017.75 |

£l sueldo del asesor en ventas es bajo porque la politica a seguir en ventas sera en base a
comisitn sobre el monto vendido. El vendedor tendréa un sueldo base de $1500.00 pesus y 5% de las
ventas que realice, por supueste que el manty vendido mensual variaré por fo que dicho porcentaje

entra en costos variables.
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El rubre de gastos diversos comprende gastos que en concepto varian de manera mensual
pero en monto no. Se consideran en este rubro mensajeria, mantenimiento a8 computadoras y equipo
de oficina. mullas generadas por la mala conduccion de la unidad de reparto, verificaciones, muilas
fiscales, articulos de fimpieza, etc Para efecios de facilitar el estudio consideramos los servicios de
agua, Wz y telefono como costos fijos, sabemos que estos costos pueden wvariar pero no
considerablemente El costo de eslos servicios se determing a partir de datos actuales en cuanto al
costo por Kilowatt por hora consumida, renta mensual de una linea telefénica y costo por kitro

consumido de agua, a continuacion se presentan los datos:

e Servicio de Energia eléctrica: 1 KWH cuesta alrededor de $1.17 pesos tarifa estabiecida
para comercios, por lo que se considera un consumo mensual de 300 KWH; este consumo
es aproximado puesto que para efectos del presente estudio no es esencial tener el
consumo exacio de energia derivado de focos, computadoras, aparatos eléctricos, etc., can
una estimacién vaga es suficiente. Este costo repercute muy poco en el total de gastos

mensuales de operacion.

= Servicio de agua’ con datos de la Comisibn de Aguas det Distrito Federal, et costo de un
metro cubico consumido de agua es de $7.00 pesos; para efectos de este proyecto se esta
considerando un consumo muy holgado de 10 metros cubicos, que consideramos muy por

encima del consumo real.

« Servicio de leléfono: Ja renta mensual con Tetéfonos de México es de $202.00 pesos mas
llamadas de larga distancia nacionales e internacionales; et costo por cada llamada local es
de $1.00 peso, sin embargo dada la naturaleza del proyecto se considera un consumo
glevado de llamadas de larga distancia internacional, es por esta razon el presupuesto

asignado de $1,000 pesos mensuales.

4.4, INVERSION INICIAL

Las etapas iniciales de un proyecto comprenden: la constitucidn  legal, framites
gubernamentales, contratacion de personal, elc. que son gastos gue se reglizan una sola vez y que
también se tienen que considerar Para este proyecto en particular se necesitan permisos y tramites
que son dificiles de obtener. Para poder importar cualquier cosa al pais habra en primer lugar que
darse de alta en un padrén denominado “Padron de importadores®. £l tramite para registrarse en
dicho padrdn tarda de uno hasta seis meses, y en muchas ocasiones es negada, dependiendo del giro
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de la empresa, de su ubicacion e inclusive también, por sus instalaciones. Supuestamente este

tramite es gratuito.

Para poder registrarse en el Padrén de tmportadores es necesario estar registrado en la
Secretaiia de Hacienda y Crédito Publico, que es un trdmite tegal rapido, este tramite solo se podra
lfevar a cabo habiendo establecido mediante un notario piblico a la empresa que se dedicara a la
importacion del quitamanchas. Este tramite cuesta alrededor de $5000.00 pesos y tarda de 1 a 2
semanas dependiendo del notario con quién se realice la escrituracion de la empresa,

Es necesario considerar también gastos erogados por visitas de diversas autoridades al
establecimiento al momento de abrir la oficina. Generalmente al establecer un nuevo negocio, las
autoridades de ta delegacién o municipio correspondientes revisan que las instalaciones, permisos y
todo lo concerniente a la apertura del establecimiento estén en regla. Permisos como usos de suelo,
etc. Se consideran para este aspecto gastos de $5000.00 pesos. En Ja tabla 23 se resumen los gastos

iniciales derivados de la constitucién de la empresa y permisos necesarios para establecer el negocio.

TABLA 23
Costos de permiscs y constitucién de la empresa

e

| Constitucian de la empresa $50.00
| Permisos diversos $2000.00
| Visitas de autoridades $6000.00

TOTAL $12000

Los costos de Ia tabla 23 mas fos costos de remodelacion, equipo de oficina y de eémpute, del
inmueble y del vehiculo de transporte antes determinados y resumidos en fas tablas 20 y 21 son el
total de inversion necesaria para iniciar operaciones. La inversion total inicial se resume en la tabla 24.
Cabe sefalar que ia division entre activo fijo y activo diferido de la empresa se establecera en el

capitulo 5 al momento de hacer el analisis de depreciacién y amortizacién de los activos.
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TABLA 24
Inversion inicial total

3 SIPC R "l - . ud

Inmobiliario y equipo de oficina $83350.00
Permnisos y constifucion de la empresa $12000.00
Instatacion y remodelacidn de las oficinas $58872.00
Vehiculo de reparto $80000.00
Menos renta inicial | -$5000.00

TOTAL | $229222.00

4.5. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO TECNICO

Una vez estabiecidos los costos mensuales para la operacidn de la empresa y los costos
iniciales en que se incurre al abrir un nuevo negocio y su local, se debera agicionar el costo mensual

de operacion al precio de venta del producto.

En el estudic de mercado se determiné una demanda de 5127 piezas mensuales, por lo que
deberemos de sumar los costos mensuales de operacion.a los costos de impartacion para verificar si
el resultado derivado del costo total dividido entre ia demanda estimada se mantiene dentro del

parametro establecido en el estudio de mercado de un aumento del 100% al costo de importacion.

Costo total = Costo de importacion determinado + (Costos mensuales determinados /
prondstico de piezas vendidas al mes)

A Coste de importacion determinado: $27 50 pesos por pieza
B -Costos mensuales determinados: $40,017 75.00 pesos entre 5121 plezas = $7.81 pesos

C: Costo total: $27.50 + $7.81 = § 35.31 pesos

El resultado es alentador puesto que los costos mensuales especificados en el estudio tégnico
solo incrementan el costo del producto en $ 7.81 pesos, éste corrgsponde al 22.11% del precio de
impartacion. Es muy importante recordar que este costo serd real siempre y cuando se logren ventas
mensuales de 5121 piezas, en medida en que no se alcance el volumen establecido de ventas, el

costo unitario por pieza se incrementard debidv a que existira una mayor carga de los costos



Capituto 4 ESTUDIO TECNICO 95

mensuales de aperacion para cada pieza. El costo tolal obtenido esta cubierto plenamente con el
aumento del 100% al costo de importacién del producto propuesto en e capitulo 3, por 1o que hasia
este punto del estudio. el precio de venta al distribuidor. determinado con anterioridad, sigue vigente y
se mantiene una utiidad del 77 88%, e$ necesario remarcar que en este costo mensual no se esta
torando en cuanta la depreciacion ni amortizacion del activo,

Como conclusion def estudio técnico se puede observar que los costos mensuales establecidos
no afeclan el precio de venta al distribuidor y que sigue siendo factible 1a venta de este quita manchas.
Hasta este punte de! desarrollo del proyecto, el dnico requisito indispensable y dificil de obtener es el
permiso de importacion. Habra que asegurar la obtencion de! permiso puesto que sin este permiso
todo el proyecto se viene abajo. Se considera viabie 1a posibilidad de obtenerlo, sin embrago. sera un
tramite dificit de cumplir y puede resultar hasta costoso: es de suma impartancia considerar también el
tiempo necesario para su obtencion y habra que resakar |3 necesxlad de hacer este trémite en un
tiempo reducido para evitar la enirada de algun otro producto al mercado previo a este producto que
se pretende importar.

Los estudios técnicos y de mercado han arrojado resultados favorables. no existe ningun
impedimento para establecer la cficina necesana y los costos involucrados pueden ser absorbidos por
e precio de venta resta sclamente ia elaboracién de un estudio econdbmico financiero para poder

determinar ia factibilidad total de! proyecto A continuacian se desarrolla &l estudio faltante
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5. CAPITULO 5: ESTUDIO FINANCIERO

5.1 MARCO GENERAL

Una vez concluide el estudio de mercado y el estudio técnico se ha comprobado, por un lado, la
existencia de un mercado cuya demanda es insatisfecha y con la capacidad de recibir un nuevo
producto que pretende satisfacerla, y por otro, que 1a viabilidad técnica det proyecto es factible. Uno de
los estudios necesarios mas importantes y cuycs resultados determinaran en definitiva la posibilidad

de Hevar a cabo este proyecto, es el estudio economico o financiero

El objetvo de !a realizacion de un estudio financiero es la determinacion del monto de recursos
econdmicos necesarios para arancar e proyecto. determinar el tiempo necesario gue debera
transcurrir para recuperar la inversion y sobre tode, Iz utiidad que el proyecto generara dependiendo
de las variables econdmicas involucradas. Este estudio se realiza en un marco cuyas principales
variables se someten a variaciones para determinar el grado en que esta vanacon afecta o beneficia
al proyeclo, ademas estos factores servirdn para la elaboracién de los feportes que en definitiva
permitiran determinar la factibilidad del proyecto.

Es imposible determinar la faclibilidad financiera del proyecto sin grado de error puesto que
muchas de las variables involucradas son imposibles de pronosticar a futurc ya que dependen de
infinidad de circunstancias y factores impredecibles por lo que, aunque el estudio financiero nos arroje
resultados favorables, ia gecision final del arranque del proyecto dependera del punto de vista del
inversionista, teniendo como marco los resultados que aqui se determinaron.

Las variables involucradas en este estudio son
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* Coslos: se definen ios costos como un desembolso en efective o en especie hecho en el
pasado, en el presente, en ef fututo 0 en forma virtual. Los costos involucrados en este
estudio son: costos de administracian, costos de venta y costos financieros. Los costos de
administracion son los derivados para reabzar la funcidn de administracion dentro de ja
empresa, como sueldos de direclores, secretarias, gastos de la oficing en general. Costos
de venta incluyen los costos para hacer llegar el producto al cliente final asi como la
mercadotecmia y publicidad necesarias a este fin. Por ultimo los ¢ostos financieros son los
generados por capitales obtenidos en préstamo

« Inversion: la inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos y diferidos
necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital de trabajo.
Los actvos fijos o langibles-sen fos bienes propiedad de la empresa como mobiliario,
magquinarna, equipo de transporte y compute, ete. Bl activo diferido son los bienes, también
propiedad de la empresa como: patentes y marcas, gastos preparativos, de instalacién y

puesta en marcha, contratos de servicios, capaciacidon de personal, ete

* Depreciaciones y Amorlizaciones la depreciacion se aplica al activo fijo con objeto de
evaluarlo a través del tiempo ya gue con el uso, estos bienes "con el paso det tiempo, valen
menos. es decr, se deprecian Las amortizaciones tienen el mismo objeto que las
depreciaciones sin embargo éstas se aplican al activo diferido, que con el paso del tiempo
no baja de valor ni se deprecia, pero se le amortiza para recuperar la inversion. El objeto de
ir cargando la inversion efectuado por ese activo es el de hacerla valer para efectos de

pago ce Impuestos.

» Capitat de trabajo: es el monto de dinero necesano para que empiece a funcionar una
empresa, es mdependiente a la inversion necesaria, habra que financiar a ta empresa
durante un ¢ierto periodo de tiempo hasta que ésta genere ingresos. Aunque el capital de
trabajo es también una invarsidn inicial, tene upa diferencia fundamental respecio a la
inversion en el activo fijo y diferido. Mientras que las inversiones fijas y diferidas pueden
recuperarse mediante via fiscal, mediante la depreciacion y amortizacion, Iz inversion en
capital de trabajo no puede recuperarse por este medio, ya que se supone que, dada su
naturaleza, la empresa puede recuperario en muy coito plazo.

El estudio de las variables arriba determinadas llevara a la elaboracién de tablas de informacion
y reportes que resumen el estudio financiero. Estos reportes se conocen como estados financieres

proforma, y son:
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+ Estado de Resuitados.
+ Balance General.

¢ Flujo de Efectivo.

5.2. COSTOS DE ADMINISTRACION

Los costos de administracion en los que se incurre en este proyecto se determinan en las tablas
25 y 26, remarcando que estcs costos son fijos en el tiempo, sin tomar en cuenta todavia las
actualizaciones y depreciaciones y 10s aumentos de sueldo considerados cada ano. Se incluye

también el costo mensual del aseguramiento de los activos fijos de la empresa.

TABLA 25
Costos de Oficina

Servicio de Luz $350.00
Servicio de Agua $70.00
Servicio de teléfono $1000.00
Servicio de Internet $263.00
Servicio de Limpieza $500.00
Papeleria, Art. de Oficina $1500.00
Renta de local $5000.00
Gaslos diversos $2500.00
Seguro de Vehiculo $266.67
Seguro Equipa de Computo 4 $318.08
TOTAL| $117867.75 ]
TABLA 26
Costos de Personal
Sueldo secretaria $3000.00
Sueldo Asesor en Ventas $1500.00
Asesoria Contable $750.00
Asesoria Legal $1000.00
Sueldo chofer Unidad R. $2000.00

TOTAL | $3250.00 |
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5.3. COSTOS DE VENTA

Los costos de venta que este proyecto involucra son dos: [0s costos de publicidad necesarios
para las demostraciones en los establecimientos y 1a elaboracion de folletos informativos. Como se
mencionod en el capitulo 3, si el proyecto es viable, se considéra necesario aumentar la publicidad del
producto con el uso de otros medios, como el radio, lo gue implica incrementar el costo de ventas. En

la tabla 27 se presentan los costos de venta generados por publicidad.

TABLA 27
Costos mensuales para publickdad

o L
Folieteria $4000.00

TOTAL | $20000.00 |

5.4, INVERSION INCIAL

La inversion inicial requerida fue determinada en ef capitulo 4. En las tablas 28 y 29 se
presentan resumenes de la inversion total fija y diferida necesaria para empezar la comercializacion
dei quitamanchas Spof Shot, que como se sabe, implica el establecimiento de una oficina para la
operacion de la empresa. Se considera también inversion inicial el costo del vehiculo necesario para el
reparic del producto: $80,000 pesos por una camioneta modelo 1996 "Pick Up” con capacidad para

1.5 toneladas.

TABLA 28
Inversion Inicial Fija
CONCEPTO MONTO
Equipo de Computo $49000.00
Inmobiliario $23850.00
Equipo Auxiliar $10500.00
Equipo de Transporte $80000.00

TOTAL | $163350.00

Ei equipo auxiliar esta representado en el conmutador telefonico, los ariculos de oficina y el
software para instalacion en ias computadoras {3 licencias de programas de hoja de cdlculo,

procesador de palabras y deteccion de virus).
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TABLA 29
inversion inicial diferida

Cnslitucibn de la epresa $5000.00°

Permisos diversos $2000.00
Visitas de autoridades $5000.00
Linea telefénica $4000.00

Remodelacion del inmuebie $49872.00

TOTAL | $65872.00

5.5. COSTOS VARIABLES Y FlJOS

Los costos fijos son aquellos que son independientes del volumen de “produccion™ en este
caso en particular se definirdn como los costos independientes af volumen de ventas. Los costos fijos
involucrados en este proyecto son basicamente los costos administrativos (de oficina y de personal) y
los costos de publicidad que representan un gasto fijo mensual. Ver tablas 25, 26y 27

Los coslos variables son los que involucran fa compra del desmanchador. Como se analizé en
la determinacién del precio del producto, el costo varia por ei volumen comprado. Los costos variables

son;

» Costo de! producto: $2.50 Usd. por iafa de 396 gr. a un tipc de cambio de 11.00 pesos por
détar = $27.50 pesos.
» Costo de venta: 5% del total de la venta como comision al vendedor; si se tiene un precio

de venta al plblico de $54 12 pesos el porcentaje de venta seria de $2.76 pesos por lata.
La tabla 30 resurne los costos variables que invelucra ef proyecto.

TABLA 30
Costos variables
PION 1] MONIOE?
Costo del producto $27.50
Comisién sobre venta $2.76

TOTAL| $30.26
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5.6. PUNTO DE EQUILIBRIO

El analisis del punto de equilibrio sirve para estudiar las relaciones entre los costos fijos, los
costos variables y los beneficios. El punto de equilibrio puede definirse como aquel punto en ef que los
beneficios obtenidos por las ventas son iguales a la suma de los costos fijos y los costos variables.

"El céleuio del punto de equilibro sblo es un parametrs para lomar en cugnta en ta evaluacion
giobal del proyecto puesto que el punlo de equilibrio presenta ciertas desventajas entre las cuales
estan:

« Es dificil delimitar con exactitud los costos fijos y los costos variabies, esto es de suma
importancia puesto que mientras que S cosios fijos sean menores se alcanzard mas
rapido el punto de equilibrio.

» Es inflexible en el tiempo, es decir. el equilibrio se calcuta con unos costos dados, pero si
estos cambian, también Io hace el punto de equilibric. Esta es una gran desventaja dada |2
sitvacion de inestabilidad que persiste en México; con esto esta herramienta se vuelve poco

practica para fines de evaluacion”

La utilidad general que se le da al caiculo del punte de equilibrio es que se puede determinar
con mucha facilidad el punto minimo de ventas que deben de generarse para no incurrir en pérdidas,
sin que esto signifigue que aunque haya ganancias €stas sean suficientes para hacer rentable el
proyecto. De hecho el nivel de ganancias suficiente para hacer rentable cualquier proyecto dependera
umcamente del criterio de los inversionistas, si éstos consideran gque por ejernplo una ganancia del
100% no es suficiente el proyecto no se realizars; si por otro lado se considera que una ganancia de

25% es rentable y suficiente el proyecto puede realizarse.

El punto de equilibrio se puede calcular utilizando ta formula 2;

(PxQee)=CF+CVt .. (2)

En dénde P = Precio de Venta
Qpe = Cantidad Vendida
(P x Q pe ) = Ingresos totales
CF = Costos Fijos
CVt = Costos Variables Totales
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Si se toma en cuenia que los cosios variables lotales se pueden expresar en lérminos de la
cantidad de punto de equilitrio, éste se puede definir matematicamente por medio de fa formula 3:

Qe =(CFI{P-CVU)) .. 3
£n donde: Cvu = Costos vanables unitarios

La deduccion de la formula 2 es fa siguiente:

I-£
V-C
= Pu - {CF-CV)
0=Pu-CF-Cw
0=u(P-Cv)-CF
Qpe =CF/{P-Cv)

0
0
0

En dénde. | = Ingresos
E = Egresos

V = Ventas
En el esquema 2 se presenta el puntc de equiltbrio de manera grafica.

ESQUEMA 2

Punto de equilibric

Ingresos y Costos \3
A
CcT
Cvu
CF
» Cantidad
-
Qe

* Baca. Cp. Cit. n. V1, pp. 175,176
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Se podra calcular el punto de equilibrio si se toman como base los costos establecidos y
utilizando ta formula 3 arriba presentada. Es necesario recordar que dentro de los costos fijos se
considera la depreciacion y amortizacion mensual del activo {que implica el involucramiento de la
inversion inicial), estos datos se obtienen de las tablas de depreciacién y amortizacion que se
presentan en paginas siguientes.

CF = Costos de personal + costos de publicidad + costos de oficina + Depreciacion +
Amoartizacion.

CF =$825000 + 320,000.00 + $11 767 75 + $3,.450.00

CF =340017.75 + $3450 00

CF = 843,467.75 mensuales

Cvu = Costo del producto + 5% comision de ventas

Cvu =3$27 50 + $2.76

Cvu =330.25

P = $54 12 pesos

Sustituyendc estos datos en la formula arriba descrita, el punto de equilibrio es
Qpe = {CF I (P- CVUu))

Qpe = {$43 467757 ($54.12 - $30.26))
Q- ¢ = 1,821 piezas

Este punto de equilibrio marca las unidades necesarias para que et proyecto no incurra en
pérdidas con la operacion de cada mes. Recardemos que este punto de equilibrio incluye I3 inversion
inicial

Como se dedujo anteriormente, la demanda mensual calculada es de:

{ 439,006 piezas x 7 ) /12 = 256,086 piezas al mes

El punto de equilibrio calculade es de 1821 piezas al mes, esto representa Unicamente el .71%

de 1a demanda mensual total calculada para desmanchadores para alfombra tipo casero. Esto quiere

decir que el punto de equilibrio es relativamente bajo puesto que el pronastico de ventas para el
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primer afio es del 2% de la demanda mensual que serian 1821 piezas Este .71% representa un
ingreso mensual suficiente para cubrir los costos de operacion.

Si se cubre el 2% pronosticado, el total del monto ingresado al mes sera de:
5121 piezas x $54.12 (precio de venta) = $277,148.52 pesos al mes

Los resultados anteriores muesiran que es muy probable que se alcance el porcentaje de
demanda estimado establecido en un periodo de tiempo muy corto

5.7. ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

El objetivo prnincipal de los estados financieros proforma es simular el comportamiento esperado
de los proyectos a lo largo de un honizonte de planeacion. Cada estado proforma brinda informacion
financiera especifica del proyecto analizado y los resultados arrojados por estos analisis se utilizaran
para hacer la evalvacién economica.

Come se vio anteriormente, los estados financieros proforma comprenden tres andlisis: Balance
Proforma, Estado de Resultados Proforma vy Flujo de Efectivo. A continuacion se analizara el Estado
de Resultades Proforma.

$.7.1. ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA

La finalidad del Estado de Resultado o de pérdidas y ganancas es calcular |a utitidad neta y de
operacion del proyecto, que son, en forma general, el beneficio real de la operacion del negocio, y que
se obtienen restando a los ingresos todos los ¢ostos en que se incurra y los impuestos que se deba
pagar.

Para la elaboracion de ios estados de Resultados Proforma es necesario establecer unas
premisas; algunas premisas son propias del negocic y algunas otras son macroecondmicas,
correspondientes al entorno econémico en el que se desarrolla el proyecto, tales como tasas de
interés, impuestos, etc. A continuacion se hace el establecimiento de premisas:
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5.7.1.4. PREMISAS DE INVERSION IHNICIAL

Las premisas de inversion inicial se resumen en las lablas P.1y P.2.

TABLAP.1
ACTIVO FIJO
Equipo de transporte $ 80,000
Inmobiliario $ 23,850
Equipo de computo $ 49,000
Equipo auxiliar y de oficina [ $ 10,500

[ToTALl $ 163,350 |

TABLAP.2

ns presa | $ 5,000
Permisos diverses $ 2,000
Visitas de auloridades $ 5,000
Linea telefonica 3 4,000
Gaslos de remodelacion $ 49872

B} total de la inversién inicial es de $229,222.00 pesos la cual sera invertida al 100% por

capitaiistas sin 1a existencia de capital proveniente de préstamos bancarios o de otre tipo.

Se consicera ademas que el activo fijo se vera incrementado a lo largoe de los afos, conforme el
negocio se desarrolle y crezca. Las tablas P.3 y P.4 muestran el monto asignado cada afio y por rubro,

para el aumento de activo fijo y diferido.

TABLA P.3
tncremento de activo fijo hasta el afo 2003

(pesos)
{ACTIVO FIJO [ NCAL | %89 | 2000 ] a0t | we0: | 2003 |
Equipo de transporte 3 BDOOC | $ 91,840 § 104,055; § 117,582 § 132,867] § 150,140
inmebiliaric 3 23850 | 27.380( § 31,021} 5 35054] § 39611 3 44,761
Equipo de cdmputo $ 49000 | 56,252| $ 63,734} § 720198 81,381 % 91,96%
Equipo auxiiary de oficina | § 10,500 | § Y2054 § 13657 & 15,433] % 17,439 % 18,706

[ TOTAL] § 163350 | § 187526] §  212467[ §  240.087] §  271.209] § 306563
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Para ei equipo de transporte se considera que conforme vaya creciendo el negocio se
necesitara incrementar la flota de vehiculos de reparto, por 1o que se estima la compra de una

camioneta cada aio, el aumento en €l precio de adquisicion es por la inflacion

Respecto al mobilianio, también serd necesario adquirir sillas, escritarios, etc. puesio que el
nuevo personai contratado necesitara un espacio de trabajo equipado. En ia tabla 25 se observa que
por cada 3 personas de trabajo el costo det mobiliario es de $23,850 pesos. A cada persona le
cofresponden $7,950 pesos. Se estima un incremento en personal de 3 perscnas al afio mas la
inflacion correspondiente.

E! equipo auxiliar de oficina incrementa en la misma proporcion gque el maobiliario, considerando
siempre una contratacion de 3 personas, al afio durante estos primercs 5 afios. Respecto al equipo de
cémputo l2 inversion necesana deberd incrementarse afio con ano puesto que se considera necesario
la renovacion del equipo obsoleto (no necesariamente depreciado) y la compra de equipo mucho mas
sofisticadc. e inclusive hasta una pequefia central de datos.

TABLAP 4
incremento de activo diferio hasta el ano 2003

[ACTIVO DIFERIDOD [ INICIAL [ 1899 T 2000 ! 2001 | 2002 2003

[Canstitueien de 1a empresa 5,000 !

5
Permisos diversos 3 2.000 !
Visilas de autordades $ 5.000
Linea telefonica $ 4000 |.$ 4,592 § 5203 § 5879 § 6,643| $ 7,507
Gastos de remodelacién $ 49,872 | % 57,253 3 64 696 B
[ TOTAL] § 65872 §  61845[§ 5203[ 5 70,575 % 6,643] § 7,507]

Respecto al active diferido se observa que en el primer afio y en el tercer afio de operacidn se
considera una ampliacidn de oficinas para dar cabida al nueve persanal asi como el incremento de
una linea telefénica cada ano.

5.7.1.2. PREMISAS DEL NEGOCIO

Las premisas del negocio son todos aguellos supuestos de los que dependen los costos,
ventas, ingresos y egresos de la empresa. Estas premisas se han establecido a partir de los datos
arrojados en los andlisis desarrollados en los capitulos 3 y 4 Sin embargo, las proyecciones de
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demanda, costo, venta, ete. dependen del entorno macreoconémico en la que se vea involucrado el

pais en fos siguientes afos; el porcentaje de variacion dependera de las premisas macroeconomicas

establecidas. Las premisas del Negocio se resumen en la tabla P 5

TABLA P.5
Premisas del negocio
[TNICIAL | 1999 2000 T 7001 | o0z | 2003 _ |
Demanda total esperada 3.073.042 3356.295] 3379457, 3396534 3.411.906 3425404
Porcentaje de aumento de la 563% 364%! 0 50% 045% 0.39%
demanda . ]
Prondstico de participacion de 2% 4% 6% 8% 10%
mercado |
Precio de venta (pesos) 3 54.12| % 5660 $ 5939 § 64.06| 3 6910
Ventas anuales totales 0 65126 135178 203,792 272 952 342,540
{unidades)
Cesto Unitario del Producto 3 -1 3 27.50| & 3000; 5 3250 § 3413] 5 2583
{pesos) !
Gastos de Venta .
Comisién sobre ventas (%) 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Comision sobre ventas (000 $ 176.2{ % 3826 5 6052 & a743] 5 11835
pesos) !
Gastos de publicidad {%)| 681% 5.81% 681% 6.81% 581%
Gastos de pubhcidad (000 $ 24000] § 52099 S 82415/ 5 119064} 3 161169
pesos)| 1
Gastos de Administracion [
Gastos de personal (%) 28% 2 8% 2.8% 2.8% 28%
Gastos de personal (000 pesos)| $ 825 % au 00t % 214911 % 33996; 3 491141 § 564 B2
Gastos de Oficina (%) 4 0% 4 O%; 4 0% 4 0% 4 0%
Gastos de Oficina (000 pesos)! § 1177) § 14121 § 306 55, % 485492| $ 700 56| $ 948,30
[CestodelproductoenUSD [ 5 280 § 260 3 270['S 281] § 292[s 304}
Dias de venta en inventarios 86 86 66 86 86 86
Dias de venta en cuentas por cobrar 40 40 40 40 40 40
Dias de costo en proveedores 90 90 90 90 40 50
Dias de venta caja y bancos 30 30 30 30 30 30

Sobre estas premisas de negocio s€ hacen los siguientes comentarios:

« Lademanda total esperada es resultado de 1a proyeccion de viviendas en el D.F | calculada

y multiplicada por 22.27% {ver capitulo 3}.

« El precio de venta se incrementa respecto a la tasa de apreciacion, esta tasa considera

inflacion y devaluacidn; el precio de venta del producto involucta a estas dos variables. La

tasa de apreciacion se calcula precisamente, a partir de |a devafuacidn e inflacién anuales.
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La tasa de apreciacion se define de ta siguiente manera (Formula 4):
Tasa de apreciacion = ({{ 1 + % Inflacion) / {1 + % devaluacién)) - 1) x 100 . ... (4)

+ Dado gue el negocio ird creciendo a lo largo de los afios, se establece que los gastos de
administracién y de venta se incrementan a la par en la que se incrementan las ventas Este
aumento se justifica puesto que a mayor nimevro de ventas se incurre en mas gastos y es
necesaria la contratacion de mas personal, compra de equipo, efc El porcentaje de las
ventas se mantiene a 10 largo de los afios, este porcentaje se determind desde el primer
pefiodo.

+ El costo del producto se ira incrementado en délares en 2% anual, que es la inflacion
promedio de los Estados Unidos.

* Los datos de dias de venta en inventario, dias de venta en cuentas por cobrar, dias de
costo en proveederes y dias de venta en caja y bancos fueron oblenidos a partir de una
comercializadora que imparta productos del tipo que se pretende comercializar en este
proyecto

» Las proyecciones de la demanda se tomaron a partir del analisis de proyeccion de demanda
reglizade en el capituio 3.

5.7.1.3. PREMISAS MACROECONOMICAS

Estas premisas se han establecido a parlir de las proyecciones del Ciemex - Wefa® de
variables de inflacion, tipo de cambio y tasas de interés encontradas en bases de datos del INEGI ? y
los impuestos vigentes para 1999 determinados por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
{SHCP). Se resumen en la tabla P.6.

' Wharton Econometric Forecasting Associatte hitp://www shep.gob.mx/index01.html

* Instituto Nacional de Estadistica, Geografia & Informitica.
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TABLAPSG
Premisas Macroecondmicas

[(Nico_ | 1939 | 2000 2001 | 2002 | 2003 |
Inflacién anual 14.8% 13.3% 13.0% 13.0% 13.0%
Tipo de cambio peso/dolar (F.P) 3 11.00( § 1200 $ 1300 & 1365 § t4.33
Parcentaje de devaluaciin 8.33% 7 69% 4 76% 4.76%
Tasa de apreciacion 14.8% 4.6% 4.9% 7 9% 7.9%
Tasa Lider -cetes 28 dias- (promedio) 28.70% 6% 25% 25% 25% 25%
Impuesto Sobre la Renta 34% 34% 34% 34% 4% 34%
PTU 16% 10% 10% 10% 10% 0%
Nc de casas pronosticadas en el DF 2.163.651 2175663 2.186657] 21965537 2205243

Sobre estas premisas macroecondmicas se hacen los siguientes comentarios:

» E! numero de casas pronosticadas en el Distrito Federal para tos afos siguientes se

determinaron a partir de la proyeccion de poblacion en fa entidad {ver capitule 3).

Recuerde que:

1. Este proyecto no considera ningun tipo de. financiamiento bancario puesto que el total del

capital necesario para arrancar el proyecto y hasta que genere ingresos por si solo, sera

aportado por socios capitalistas

2. Estas premisas se ven afectadas por un porcentaje de devaluacidn anual del peso respecto al

dolar y una variacion en ta inftacion esperada, por lo que, tanto los costos como los precios de

venta se veran modificados a lo largo de los aios.

3. Las premisas del negogic y macroecondmicas presentadas estableceran los ingresos y 105

costos de los Estados de Resultados, Balance General y Flujo de Efectivo. A partir de estos

instrumentos financieros se podra determinar la viahilidad econdmica del proyecto

5.7.1.4. DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS

Adicionalmente, es necesario determinar la depreciacian y amartizacion de los activos de cada

periodo, ya que ésta afecta a los Estados Proforma.
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La depreciacion y amortizacion deberan sumarse a la utilidad neta y a la inversion, para cada

periodo. puesto que en realidad. no es una salida de dinero que afecte el flujo.

En las tablas P.7. P.8, P.9, P.10, P.11 y P.12 se presentan la depreciacion del aclivo fijo y 1a
amortizacion del activo diferido. Para determinar los porcentajes de depreciacidn y amortizaCion

anuales se consulio la Ley def Impuesto Sobre la Renta {ISR):

Articule 43 Amortizaciones: Fraccién | 5% para cargos diferidos.
Fraccién 1 10% para erogaciones realizadas en periodos
preaperativos.
Fraccan I 15% para regalias para asistencia técnica asf

como para otros gastos diferidos.

Articulo 44 Depreciaciones: Fraccion Il: 10% para maguinaria y equipo.
Fraccion IV 25% para automoviles.
Fraccion VI 30% para equipo de computo.

TABLAP Y
Depreciacién de equigo de transporte {pesos)
[ inicial | 1ess | 2000 | 2001 [ 02 | 203 ]

Equipo de Transporte

Vida Uni{  4.00
Inversion| 5 B80,000] § 91840] § 104055] § 117.582] § 132.867| 3 150.140
Depreciacidn de! Periodo
Inicial $ 20000 5 20000] § 20.000] § 20000 % -
1999 § 22060] 5 22960 5 22660] $ 22.960
2000 § 76014] 5 26014 $ 26014
2001 § 29385 § 29395
2002 | i $ 33217
[Total del Periodo s 20000] 5 42960 § 68974 3 ©98369] $ 78,369

[Gepreciacion Acumuiada | 77§ 20000 §$ 6290, 5 131,934 § 230.303] § 308.672
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TABLA P8
Depreciacion de equipo de mobiliario (pesos)
{(imickal | 1999 | o000 | 2001 | 2002 | 203 |
Mobiliario
Vida Uil 10.00
Inversion! 5 23.850] $ 27,380] 5 31.021] § 35084 § 39611 § 44761
Depreciacion del Pariodo
Inicial $ 2385 § 2385 5 2,385 § 2385 § 2385
1399 s 2738 s =2738] § 2738 § 2738
2000 $ 3102 5 32 § 3102
2081 $ 38050 S 31505
2002 T 5 391
{Total del Periodo o T8 2385 s saz3 s sa2s] § 173§ 11.734)
[Depreciacion Acumulada | I"s 2385 § 7508 s 15733 § 27464] § 39,194
TABLA P9
Depreciacion de equipo de computo {pesos)
inicial | 1999 | 2000 | =200t | 200z | 2003 |
Equipo de cémputo
Vida U] 333 i !
Inversion 3 49000 S 56.2520 § 6373a 5 72019] 5 81381 § 91961
Depreciacion del Periado, i 1 i
Inicial $ 14700 § 14700; § 14700 § 4800 3 -
1993 S 168/6] § 16B76] S 16876 3 5525
2000 T T s gzl s 19320 5 19920
001, ; S 21608] § 21606
2002] | s 24414
{Total del Periodo T [ § 14700 5 31576 5 50696] § 62501] S 46.351]
[Depreciacion Acumulada | T 5 14700 $ 46276] 5 56,871] § 159473] 5 205823
TABLA P.10
Depreciacion de equipo de computo (pesos)
{inicial ] 1989 [ 2000 | 2001 | 2002 | 2603 |
Equipo Auxiliar y de oficina
vida Utd| 10.00
Inversion s § 12054 § 138571 § 15433 § 17439 5 19706
10,500
Depreciacidn del Periodo,
Inicial $ 1080 § 1050{ § 1050 § 1050 $ 1,050
1999 $ 1205 5 1205 § 1205 § 1205
2000 $ 1366] $ 138 5 1366
2001 $ 1543 5 1543
2002 S 1744
Total del Periodo $ 1050 $ 2255] § 3621 $ 5164] & 5164
Depreciacion Acumulada $ 1050 § 3308] 5§ 6927 § 12091 § 17255
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TABLAP 11
Amortizacion de activo diferido {pesos)
[inicial | 1959 | 2000 | 2801 | 2002 | 2003 |
Gaslos por Amortizrar
Vida Ut 20.00
Inversion| ' § 55872 § 61.845] § 5203] § 70575 §  6643] § 7507
Amertizacion del Periodo
Inicial § 03294] § 3294 § 3294] § 3204 5 3294
1539 § 3092 § 3002 $ 3082} 5 3082
2000 5 260 § 260 'S 260
2001 $ 3529 § 3529
2002 5 332
[Yotal det Periodo ] TS 328[ 5 65395 3 564 5 10375 5 10375
[Amortizacién Acumuiada | [ s 3294 5 $6791 5 16325 $§ 26500] 5 36675
TABLA P12
Totales de depreciacion y de amorntizacion {pesos)
T imicial | 1999 | 2000 | Z001 | 7002 | 2005 |
TOTAL DEPRECIACION AER | 5 38.135] 5 81914 S 131516] § 177.765] S 141615]
TOTAL AMORTIZACION A ER] § 37294] 5 4366|5 6646 5 1047s[ 5 10.175]
TOTAL ACTVO § 163.350] $187.526] $ 212.467] 5 240.087] § 271299 5 306,558
TOTAL ACTIVO A BG s 3 § 351 % 563 § 803 5~ 1.075[ s 1.381)
[TOTAL DIFERIDO S 658725 61845 § 5203[ § 70575 s 6643 § 7507
[TOTAL DIFERIDO A BG I 66 § 128} 5 133§ 203 3 zio] s 218|

Con toda la informacion presentada se puede dar paso a la elaboracion del Estado de
Resullados Proforma, el cual se muestra en la labla £.1
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TABLA E 1
ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA
Al 31de Diciembre (Cifras en miles de pesos)

[[nicio” T 1989 | 2000 T 2000 [ 2002 | 2003 |

Ventas $ - 5 35246 § 76513 $ 121034 5 17.4B56 § 236691
Costo el producto 3 - 0§ (17910) 5 (40553) $ (66232) § (33145 $(12273.0
Utilidad Bruta  § - 0§ 17337 % 15959 § 54801 $ 81714 5§ 11,3554

Gaslos de Venta $ - % (41682) 5 (9036) 5 (14293 § {20640Q) § (279571
Gastos de Administracion $ {2007 S {2402) § (521%) § 8249y 5 (31917 % (1613.1)
Depreciacitn $ 381) s B819) 8§ O3NS, § (1778 5§ (1416
Amonizacin 5 33) § 6.4 S 56) § (102) § (10 2)
Utilidad de Operacion $ (200} § 10358 § 20826 § 30878 § 47266 $ 68354

Margen de Operacién 0.0% 29.4%, 27.2% 26.5% 27.0% 28.9%

Productos Financieros $§ 101§ 446 § 1774 § 44678 § 9756 S 17884
Gaslas Financieros -

Utilidad antes de Impuestos § {10.0) § 10803 § 22509 § 35556 § 57022 § 862338

15Ry PTU 3 P {4756.3) $§ (9944) § (1.5644) § {25090} 3 (3.794.5)

Utilidad Neta § (10.0} § 6050 5 12656 § 19911 § 31932 § 4,5293
Margen de Wtilidad 0.0% 17.2% 16.5% 16.5% 18 3% 20.4%

Del Estado de Resultados Proforma se deducen datos importantes: indican un margen de
utilidad de operacion del 29.4%. este margen establece que del total de ventas, menos costos de
cperacion por cada pesc inverlido se ganan 29 4 centavos para el primer afio y restando impuestos se
ganan 17.2 centavos (margen de utilidad 17.2%) y este margen se mantiene a lo largo de los afios e
inclusive se incrementa para el 2003. Ei negocio obtiene utiidades desde el primer afic de operacion
con un monto de $605,000.00 pesos

A partir de Ia utiidad neta del Estado de Resultados se puede determinar et Flujo de Efectivo
Proforma que es uno de los andlisis mas importantes para la evaluacion econémica.

5.8. BALANCE GENERAL PROFORMA

Enlatabla £.2 se presenta el Balance General Proforma gue nos resume !0s activos, pasivos v
capital que tiene la empresa.
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TABLAE.2.
BALANCE GENERAL PROFORMA
(Cifras en miles de pesos)

Iniciec | 1989 | 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 |
Activos
Active cireulante
Caja y Bancos § 351 % 3076 § 1112 0§ 26311 % 51741 3 91334
Cuentas por Cobrar 3 - 5 3863 % 8385 $§ 13264 3 19162 5§ 25939
Inventarios $ - § 4085 S 8473 $ 12912 § 19253 5 26849
Total Circulantes $ 351 % 1,1024 § 27968 & 52487 § 90156 § 14,4123
Activo Fijo Bruio $ 1634 § 3509 0§ 5633 § 8034 § 10747 § 13813
Depreciacion Acurnulada 5 {381} & (2000 S (2516) 5 (4293 3§ {5709)
Gastos por Amortizar $ 859 § 1277 § 1329 § 2035 3 2101 § 2176
Amortizacion Acumulaga S 3.3 % o7 % 163 % (26.5) § {36.7)
Activos Tatales § 2643 § 15395 $ 33635 § 5987656 §% 98446 § 154036
Pasivo y Capitat Contable
Proveedores $ - 5 4416 S 9999 $ 16331 § 2297 § 30264
Impuestos Diferndos 3 . 5 - 5 . ) - $ - 8 -
Crédito Bancano 3 - S - H] - 5 - 3 - §
Capital Socisi $ 27472 § 5029 % 5023 % 5029 % 50298 % 502.9
utilidad dei Ejercicio $ 100y § 8050 % 12858 % 19911 $ 31832 § 48293
Utilidades Acumuladas 3 (100 5950 § 18606 S 38517 § T7.0450

Pasivoy Capita! Total § 2643 § 15395 § 33635 $ 59878 $ 98446 % 154036

£.9. FLU.JO DE EFECTIVO PROFORMA

Una vez obtenida la utilidad neta para cada periodo de! horizonte de planeacion es necesario
calcular los flujos netos de efectivo, tos cuales se utilizan para la evaluacion econdmica. Estos flujos
resultan de sumar a las utiidades netas, las depreciaciones y amortizaciones, asi como las
inversiones de cada periodo. La tabla E.3 presenta el flujo de efectivo calculado a partir de la utilidad
neta.
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TABLAE.3.
FLUJO DE EFECTIVO PROFORMA
(Cifras en miles de pesos)

f micio | 188 [ 2000 | 2000 | 2002 ] 2003 |

Utihdad Neta s (10 3 605 § 1266 § 19917 % 3193 § 4829
Depreciacion 1 - 5 38 5 a $ 132 8 178 § 142
Amorizacion $ -8 3 5 5 § 7 3 1M 3 10
Variacion Neta del Capital de Trabajo $ -8 353) $ (333 5 (299 & (560) S (708)
Flujo Operativo  § o) $ 93 $ 1021 § 183 0§ 2821 0§ 4273

Activos Fijos S 163 S 188 S 212 8 240 & 2711 % 307
Gasios por Amortizar S 66 § 62 § 5 % 71 S 7 8 8
Flujo de inversion  §  (239) § 44 % Bo4 § 1,520 § 2543 § 3959

Impuestos Diferdos 3 -8 -8 - 8 -8 - % -
Crédito Bancario 3 -8 - 3 -3 -8 - % -
Capital Social S 274 % 228 % - $ - $ - -1 -

Flujo Neto  § B § 273 % 804 § 1520 § 2543 & 3959

Saldo trcial g 35 5 308 S 1111 g 2,611 3 5174
Saido Final S % 5 306 5 1111 3 2 631 S 5174 % 6133
Analisis del Capital de Trabajo

Cuentas por Cobrar $ -5 386 3 452 3 486 5 590 § 678
Inventarios s - 8 408 5 439 % 444 S 634 % 760
Proveedores 3 - 5 (442} % (558) % (633) % 664y $ {730}
Variacién Neta del Capital de Trabajo [ § -8 353§ 333 § 200§ 560 § 708

Los flujos netos de efectivo son las cantidades que se usan para realizar da evaluagion
econdmica Mientras mayores sean los flujos netos de efectivo (FNE), mejor sera fa rentabilidad
econémica de la empresa. Para esle proyecio se observa un gran aumento det FNE a lo large del
periodo analizado, por lo que es posible que la evaluacién econémica sea favorable.

5.10. CAPITAL

Este es un analisis independiente que permite calcular el monto de capital en caso de que sea
necesario invertir en el negacio. De hecho se observa que se necesitan $274,000.00 pesos de
inversién inicial y para el segundo afic de operacian de este negocio sera necesario invertir olros
$229,000.00 pesos; es posible que esta inversion se deba por la remodelacion de oficinas e inversion
en actives. La determinacion para la aportacién de capital se resume en la tabla E 4
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TABLAE.4
DETERMINACION DE APORTACION DE CAPITAL

{Cifras en miles de pesos)

CAPITAL [ micie [ 1999 | 2000 | 201 | 2002 | 2003 |

Saldo minimo en caja $ 250 § 2897 § 6289 5 9948 S 14372 § 19454
Saldo Real § 351 5 3076 § 1IMM2 8 2631 § 51741 5 91134
Exceso 0 Déficst de Cash $ -8 - $ -8 - 5 -3 -

Saido tnicial en Capital Social % - 5 a2z % 5029 5 5029 5 5029 § 5029
Aportaciones § 2742 § 2287
Saldo Final en Capital Social § 2742 § 5029 § 502¢ S 5026 S 5029 % 502.9

Productos Financieros

Tasa 28.70% 26 00% 25.00% 25.00% 25.00% 25 00%
Saldo Promedio 5 31 S 1714 § 7004 & 18711 S 398026 & 7.1538
Intereses $ 101 S 446 S 1774 5 4678 S 9756 & 17834

5.11. EVALUACION ECONOMICA

Existen varios criterios o técnicas para hacer la evaluacion econémica de un proyecto. En este
caso se utilizara el criterio del cdlculo de la Tasa Interna de Retorne {TIR) y como segundo analisis et
criterio del costo de capital (WACC)

+ Mediante WACC (Weighted Average Cost of Capital). Esta técnica de evaluacian calcula el
valor presente neto (VPN) de los flujos netos de efectivo proyectados, en funcién del costo
del capital. Como este proyecto no utidiza financiamiento, la WACC puede definirse en su
totalidad por el costo del capital. El costo def capital es el monto de dinero gue se deja de
ganar si se invierte ese capital a la tasa lider bancaria esperada. Es un costo puesto qgue se
deja de ganar uha suma de interés por invertir ese capital en el negocio. Este andlisis dara
un parametro absaluto para comparar el rendimiento del proyecto.

« Medante el calcula de TIR (Tasa Interna de Retornol que es ia tasa de descuento que hace
que el valor presente neto sea igual a cero. Este es un pardmetro relativo, propio del

negocio y servira para comparar la rentabilidad de este negocio con otros negocios.

La utilizacién de las técnicas arriba descritas implica agregar un valor lamado “perpetuidad” a
los flujos netos de efectivo, el cual suma la vida restante del proyecto posterior al horizonte de
planeacion analizado. Eso tiene como fundamento €l hecho de que muy probablemente el proyecto
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tenga una vida mayor a aquella representada por el horizonte de planeacion en el cual se obtienen los
flujos netos de efectivo utilizados parea calcular el valor presente neto

£l valor de la perpetuidad se obliene de I3 division del vator del flujo del dltimo afio proyectado
entre el valor del costo del capital de ese mismo ano.

El VPN equivale al valor en tiempo cero del proyecto, por lo que para que un proyecto sea
atractivo, este valor debe ser mayor a cero y la TIR debe estar por arriba de la tasa lider para que el
capitat invertido en el negocio genere mas de lo que podria generar a una tasa tider del mercado La
TIR permite comparar la rentabilidad del proyecto con la de otros proyectos similares.

La tabla E 5 presenta la evaluacién econdmica del proyecto.

TABLAES
EVALUACION ECONGMICA DEL PROYECTO

{Cifras en miles de pesos)

Flujo Neto de Capital $ {239 % 44§ Bo4 § 1,520 § 2543 % 3959

TIR 196.0%
WACC 28.70% 26 .00% 25 00% 25.00% 25.00% 25.00%
5 66048 $87855 5 110264 5 129794 § 147044 5 158375

Pempetwdad § 15837

Tasa VPN
5% $ 17.959
8% § 15483
W% 5 13.402
13% $ 11644
F 15% $ 10,153
8% § 8883
| 0% § 7757
3% 5 6.866
25% 5 6,083
2% § 5370
196.0% § 0

El valor presente neto del proyecto es $6,604,800.00 pesos, en otras palabras hoy este negocio
vale esa cantidad y se tiene una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 196%.

Se ha demostrado la viabilidad y rentabilidad econémica de este negocio. €1 valor presente neto

es elevado y la TIR también. Para tener un mejor punto de comparacién, en la tabla £.6 se muestra el
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VPN de la inversion requerida en el negocio si se invierte en el bance a una tasa lider de! mercado en
el mismo periodo de tiempo.

TABLAES
Saldo Inicial ] 3200 § 679 § 873 § 1122 § 1443
Aportacién ) 274§ 229 % -1 8 ] - 5 -
Intereses £ 46] $ 130 194 § 2491 § a2 s 412
Saldo Final S 3201 % 679, § 873, % 1.122; $ 14431 5 1855
§ (274) § (225 % -5 - 8§ - % 1,855
Tasa VPN
5% § 9156
8% S 749
I 10% S 609
! 13% & 490
I 5% & 390,
L 18% 5 306

Hasla el momento se ha comprobado que el proyecto es econdmicamente rentable, que no
presenta dificultades técnicas y que existe un mercado insatisfecho por cubrir. ES necesario realizar
un ultimo analisis llamado analisis de sensibilidad en et cual algunas variables son maodificadas con el
objeto de determunar qué tanto afectan al rendimiento del proyecto. A continuacion se presenta este

ultimo analisis

5.12. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se considera que las variables mas importantes y que pueden llegar @ perjudicar este negocio
son el tipo de cambio y la participacion en el mercado.

Tipo de cambio: dado que el producto es de origen estadounidense se paga en délares y como
se camercia en México se vende en pesos. Una devaluacién ¢ un cambio repentino en el tipo de
cambio pueden causar dos c0sas:

+ Sise mantiene el mismo precio de venta: que el margen de utilidad no sea el suficiente para
cubrir las costos por ko que se incurmria en pérdidas.
¢ Si se mantiene ¢l margen de utilidad: que el precio se eleve demasiado por lo que

simplemente el producto saldria de! mercado por su nula rotacion (escasez de venias).
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Participacicin-en &l mercado: el no tener una participacion del 2% durante el primer afto 0 que fa
participacién det mercado resulte menor a la pronosticada por la existencia de nuevos productos que

le compitan puede ocasionar que el volumen de las ventas no alcancen a cubrir los costos.

Para dar respuesta a esta incertidumbre se elaboraron tres escenarios en los que se varian el
lipo de cambio v el porcentaje de la participacion en el mercado.

1 Escenario Base: es el escenario que se ulilizo para realizar toda fa evaluacion econémica
2. Escenario Variacion de tipo de cambio. en la tabla A.S.1 se presentan los nuevos valores
del tipo de cambio.

TABLAAS 1
Vanacion del tipo de cambio
1999 2000 2001 2002 ] 2003
555*"5"0 Base $1100($12.00| $13.00 | $13865 | $14.33
Escenario Variacion Tipo de Cambio | $12.00 ([ $13 00! $1400 ; $1500 | $16.00

3 Escenario Variacién Porcentaje de participacion del mercado: en este escenario se varia el
parcentaje de participacion. La tabla A.S.2 presenta los nuevos valores

TABLAAS?2
Variacion del porcentaje de participacion del mercado
[ 1999 2000 2001 2002 2003
| Escenario Base ’ 2, 4% 6 % 3 % 10 %
%Esmnario Variacion Tipo de Cambio | 1 5 % 3% 45% 5.5 % 1 6 %

4. Escenario Pesimista: en este escenarid se mezcla la variacion en el tipo de cambic como
fa variacion en el porcentaje de participacion del mercado; se utilizan 10 mismos valores
que en los escenarios anteriores. Vertabla A 5 3.
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TABLA A.S.3
Variacion del tipo de cambio y del porcentaje de participacion del mercado
[ 1999 | 2000 | 2001 2002 2003

Escenario Base

Tipode Cambio | §11.00 | $12.00 | $13.00 $ 1365 $14.33
Participacion de dernangda 2% 4 % 6% 8% 10 %
Escenario Pesimista

Tipode Cambio | $12.00 | $13.00 | $1400 $15.00 $16.00
Participacion de demanda L 15% 3% 45% 5.5 % 6 %

Los resultados de los escenarios explicados anteriormente se presentan en la tabla A.S.4.

TABLAASA4
Resultados de los escenarios planteados
- Escenaric ]
Base Variacién Tipo : Variacion % Pesimista
de Cambio - mercado
e e . e ede e R
TIR 196.0% 179.8%, 127 7% 112.4%

VPN@WAGC 5 66408 $ 54661 $ 31693 & 23799

Aportaciones de Capital
Iniciat [ § 274 % 274 5 2740 § 274
1999 §  229] S 2420 5 293 s 303
2000 A 1 3 A -
TOTAL . 5 5029 s 5166] $ 5672 § 5767

Se observa que la variacién del tipo de cambio afecta a la evaluacion del proyecto, pero no
como se esperaba. Cabe recordar que en el escenario de variacion de tipo de cambio se manfuvieron
ios precios de venta establecidos en el escenarnio base, por.lo que se sacrificd margen de utilidad. La
TiR arrojada de 179.8% es bastante buena y la disminucion respecto de la TIR del escenaric base es
pequefia. EI VPN descontado a WACC también es bueno.

Afecta mucho mas una disminucidn en la participacién de 1a demanda que la variacién en el tipo
de cambio, al disminuir este porcentaje la TIR se va hasta 128.8%, que representa una disminucion
del 67.2% de la TIR y el VPN disminuye. considerablemente.

El escenario pesimista estd muy cercano al escenatio de disminucion en la participacion del
mercade con una TIR de 112.4%.
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Pese a todo ninguno de los escenarios es desfavorable, mas bien son menos favorables pero
esto no implica que dejen de ser atractivos, ninguno de los escenarios planteados incurre en pérdidas,
mas bien se deja de ganar una pane de o esperado.

En cuanto a la aportacion de capital, es necesaria una aportacién inicial y ademas en el primer
afio de operacidn, para todos los escenarios. La diferencia de aportacion enire el escenario base y el
escenario pesimista es de 3 74,000.00 pesos gue realmente no representa un monto elevado de

recursos a comparacion de lo que generara el negocio.
Por dltimo, la grafica 15 muestra un resumen del analisis de sensibilidad elaborado.

GRAFICA 15
Resumen de analisis de sensibilidad del proyecto

RESULTADOS DE LA VALUACION ECONOMICA !
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$1,000.0 f
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Aqui concluye el estudio de factibilidad de este proyecto y se pude decir que el prayecto es
atractivo desde el punto de vista rentabilidad y generacion de utilidades, se confirma ta existencia de
mercado y demanda insatisfecha y no hay restriccién alguna técnicamente hablando para realizarlo.
La decision final gquedard en manos del inversionista el cual debera de estudiar y definic si la
rentabilidac de este negocio es lo suficientemente atractiva como para invertir en él. A continuacidon se

presentar las conclusiones finales de este estudie.
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CONCLUSIONES

El presente estudic empieza con el planteamiento de una hipétesis sobre la posibilidad de
importar desde Estados Unidos y comercializar en el Distrito Federal un nugvo producto para quitar
manchas provocadas en alfombras, a partir de este supuestc se realizaron los analisis
correspondientes concluyendo que es posible 'a imporiacion, comercializacion y venta de este
producto acemas de que estas actividades son rentables y la infraestructura necesaria para hacerio
es accesible.

Las respuestas son sencillas pero contundentes, en primer lugar, debido a que el comercio
internacional hoy en dia es mas dindmice que antes, las empresas buscan vender y colocar sus
productos tanto en el mercado interno como en el de exportacion con la finalidad de incrementar sus

ventas.

En este caso el corporativo que desarrolld este desmanchador para aifombras, Hearland
Corporation. liene capacidad de produccion suficiente como para vender este producto fuera de sus
fronteras y lo mas importante, gracias a que el gobierno de México tiene hoy politicas de comercio
exteriar favorables para el intercambio comercial con los Estados Unidos y con otros paises, es
factible la impaortacidn de este desmanchadar a nuestro pais.

Pero seria ildgico comprar un producto en Estados Unidos e importario sin cerciorase de la
existencia de un mercado que asegure que ese nuevo producto se pueda vender. En el capitulo 3 se
analizaron todas las variables necesarias para determinar si el producto tenia cabida en el mercado
de! Distrito Federal, se presentd una amplia invesligacion sobre la demanda, oferta y precios de este
tipo de desmanchadores en la entidad y se llegd a la conclusion de que este producte, dadas sus

caracteristicas de innovacion y eficiencia, satisface las necesidades del mercado, ademas de que los
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productos que le compiten no son tan eficaces como dicen ser y presentan muchos problemas al
momento de ser utihizados y sobre todo el precic de venta de los mismos no refigja una relacion costo
beneficio adecuada Se concluye gue este mercado tiene la necesidad de un producto eficaz y a un
precio accesible que satisfaga al 100% la demanda.

Precisamente el quitamanchas Spot Shot cumple con las necesidades demandadas, es eficaz,
facil de usar y sobre todo el precic de venta que agui se determind se considera accesible, por lo
menos, para un porcentaje de la demanda y se comprobo, posteriormente, que si se cubre ese

pequefo porcentaje de demanda. la importacion y comercializacion de! producto genera utihdades

Por otro lado tos requisitos técnicos para el funcionamiento de la empresa son los de cualquier
oficina comun y corriente; no es necesara una inversion elevada pasa acondicionar un establecimiento
para este fin, de hecho si se toma como referencia la rentabilidad del proyecto, la inversion necesana
es relativamente baja.

Por ultimao, en el capitulo 5 se elaboré un estudio financiero sustentado en los capitulos 3 y 4, se
determint que el proyecto es viable y rentable y que |la importacidn y comercializacion de este nuevo
producto genera utilidad al negocio, y puede llegar a desplazar a los productos que se comercializan
actualmente en el mercado Es importante remarcar que este proyecto fue delimitado
geograficamente a la zona del Distrito Federal, sin embargo. al comprobarse [a factibilidad en esta
enfidad cabe ta posibilidad de expandirlo hacia toda 1a Repuabiica esperando que el producto también
pueda participar con un porcentaje de la demanda, habra que realzar un nuevo estudio para poder
expandir el negocio.

Recuerde gue existen puntos clave gue habra que cumplir para poder Hevar a cabo este
proyecto, unc de elios, fa adquisicion del permiso de importacion, sin el cual todo el proyecto se viene
abajo; otro punto impaortante es que se debera tomar en cuenta que Ia negociacién con el Carporativo
Heartland deberd de incluir una disiribucidn exclusiva, con el objeto de evitar que distribuidores se
salten a la comercializadora y busquen el producto directamente en Estados Unidos, considere
también que la neg'ociacién, en un princigie, con las cadenas de autoservicio es dificil y posiblemente
la introduccién def producto sera un poco lenta a menos que, el negocio tenga ya, una relacion de
trabajo can alguna de estas cadenas.

Sdélo resta mencionar que se incluye al final de este estudio, en el anexo 4, infarmacidn que
puede ayudar a conocer mas al producto Spot Shot, quitamanchas para alfombras; esta informacion

adicional incluye folleteria y algunos articulos gque se han escrite acerca de este quitamanchas en los
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Estados Unidos, es material de apoyo para ventas enviado por el Corporativo Heartaland con el objeto
de conocer mas a fondo el modo en que este producto s& mercadea y distribuye en ese pais.

Adicionalmente se incluye, en el anexo 5, un pequefio estudio de habitos de compra en los
supermercados para que el lector tenga una mejor idea de coémo un producto de este tipo puede ser

comercralizado a traves de este tipo de cadenas sin ningun probiema
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ANEXO 1

{(DOCUMENTOS DE COMPRA-VENTA PARA OPERACIONES
INTERNACIONALES)

FACTURA PROFORMA UTILIZADA PARA COMPRA Y VENTA INTERNACIONALES
CERTIFICADO DE ORIGEN
GUIA DE EMBARQUE VIA TERRESTRE
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MAKE PAYMENT TO:

REARTIAND CORPORATION

SPOT SHOT PRODUCTS

801 N. MEADOWBROOX DR. TODAY 'S DATE: 9/16,98
OLATHE, K5 66062

BILL TO: SHIP TO:
Grupo Garvecc S5.A. de C.V. Grupo Garvecc 5.A. de C.V.
Tarres de Nixcoac EAif A-12 intl01 C/0 MONE FORWARDING AGENCY

Col Mixcoac CP 01490 710 uUnion Pacific Blvd.
Mexico DF Milo Distribution Center
MEXICD Laredo, TX 78041 USA
INVOICE J: 21698 SHIPPING VIA: Roadway EXpress

PURCHASE ORDER # A.0. DEL VECCRIO 1 Part of 10-pallet order

STATEMENT OF CHARCES

ITEM ORDER DESCRIPTION OF ORDER PRICE AMOUNT

opgas| 252 Cases 14 ogz. Spot Shot Carpet 231.52 5927.04
Stain Remover {12 cans/case)

Freight to Laredo, TX 314.08

TOTAL INVOICE: S 6241.12

PLEASE NOTE: THESE GOODS WILL BE ENCLISH LABEL ONLY. ALL
CUSTOMS CHARGES, DUTIES AND TAXES ARE YOUR RESPONSIBILITY. GOODS
WILL BE SHIPPED UPON RECEIPT OF WIRE TRANSFER IN U.S. FUNDS.

panking Information: Country Club Dank

414 Nichols Road, Kanesas City, MO 64112
(816) $31-4060

Account §07892-5 Routing 4101001304
Account Name & Heartland Corporation

[ S TR )
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¢ Tiene usted alfombra en su casa? St NO

En ¢aso de que la respuesta a ia pregunta anterior haya sido afirmativa

¢ En cuantas habitaciones? £ Que tipo de habilaciones?

£ Qué tipo de producto yfo servicio utiliza usted para quitar las manchas hechas en

su alfomnbra?
Agua y jahon Espumas especiahzadas
Quitamanchas liquidos Otros
Servicio de limpieza a domicilio

¢Cual es la marca y el nombve del products que utiliza?

£Que tan efectivo es el producto que usted utiliza?
Quita {a mancha por completo
Deja residuas
Deteriora la alfombra
¢« Qué tan dificil es remover la mancha?
Muy dificil Dificil Narmat Facil Muy facil

¢ Cuanto cuesta el producto que utiliza?

Muchas gracias por su ayuda, sélo resta por comentar que la nformacion recabada sera

utilizada para ia elaboracion de un estudio de mercado para un nuevo Quitamanchas para

alfombras




Quitamanthas
Instantaneo
ParaJAlfombras

(Excelente para manchas HECHAS POR ANIMALES!
ey

AOVERTENCIA B comimirms o
Pasq neto 14 0z, 397.gm

[ e

Quitamanéhas

Instantaneo
Para Alfombras

NQ LAVE 5U ALFOMBRA Y CONSERVELA
SIEMPRE LIMPIA

* La forma mds tacil, ridpida y economica
de quitar las manchos de sus allombras

* Rocie, y lo mancha de su dlfombsa
desopoiecen(.

* Olviidese de las manchas ocasionodas

por alimentos. mascobtds, bebidos,
qQrasas. cosmeticos, FIESTAS, REUNIONES.

* Es paratodo tipo de alfombras y no dana
fibtas sinfélicas.

SPOT SHOT

NO DEBE FALTAR EN 5U HOGAR

SPQOT SHOT es 1an bueno que
LA GENTE HABLA

ASI ES QUE: ;; PASE LA VOZ!!

* SPOT SHOT quitamanchas remueve: cate,
cocacolayrefiescos,
Vino, giasasy aceites,
tintas y crayolas,
lipsticks y cosméticos.
sangre y miles de otras manchaos.

® Unicamente rocie SPOT SHOT sobie |0
Mancha, espera unos momentos y retire
la mancha con un popel seco o toallo
absorbents.

@ SPOT SHOT es muy sencille de usar y no
dana lo capo de ozone.

SPOT SHOT no deje residuos, es amigable

SPOT SHOT

EL MEJOR QUITAMANCHAS
PARA ALFOMBRAS




“You have
to try this.”

At fast. A carped stan remover that actually works,
1 removes even The loughest carpel slams, and il's guaranteed

If a friend told vou that, wouldn't you try it?

Well frends ase iefing nends and word is spreading
across Americd through the most powerful medwim of o
Satislied Customers

So b g one's old vou abaut Spot Shol wel, this
15 vour fudk dav Nouw vau can tey d lirsl and tell
ouer [neeuds

‘pel Shot
1 tmaredhby
tftttive um pet stums,
greaw. for, oy, wine food
spitls and countlesy other slaim
Brip wive spopshiol com

S0 good, people talk.

As seen in:

JOURNAL  FamilyCircle

BETTER
HOMES

woze G000 Housekeeping

MeCalls
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HEARTLAND CORPORATION
4555 South Afiantic Avenue, Suite 4105 ~ Ponce Inlet, Florida 32127
Phone (904) 322-3700 ~ Fax (904) 7604688 ~ Email jmichasks@mindspring.com

Dear Prospective Distributor:

The Heartland Corporation is a leading United Stales enterprise which markets
cleaning products through retail outlets. The company has sold Spot Shot Stain
Remover products and its Lifler-1 Automotive products since 1983 These ilems
are distributed in over 30,000 stores across America.

Due to superior formulations, the products have achieved widespread acceptance.

In fact, the brands have leadership positions, especially in the carpgt and
upholstery stain remover category The following provides an overview of benefils
of the carpet stain remover and uphoistery stain remover formulas:

Spot Shot is literally a one-step stain remover which requires no rubbing, scrubbing, or
vacuuming, and leaves no ring or residue.

Spot Shot removes both oil-based and water-based stains, regardless of age. Most

products in this category are only effective on one type or the other, but Spot Shot 1s
equaliy effective on both

Spot Shot is nonflammable, non-corrosive, and contains no chiorofluarocarbons (CFC's),
which have been associated with depleting the ozone layer. Spot Shot does not use
animals in product testing

Spot Shot Carpet Stain Remover is formulated to remove carpet stains by hquefying the
stain so that it may be drawn up and out of the carpet fibers with a cloth or paper towel

Spot Shot Upholstery Stain Remover has a effervescent foam that bubbles the stain
straight out of the fabric, gently and safely, so it can be easily wiped away

Spot Shot removes pet stains, cola, cofiee, wine, urine, shoe polish, ink, lipstick. blood,
oll, grease, tar and thousands of other stains

Spot Shot Carpet Stain Remover has been recommended by Consumer Guide and other
leading magazines as the most effective carpet stan remover available

Spot Shot Carpet and Upholstery Stain Remover products are sold in the foliowing outlets
in the United States:

1. Grocery, drug, discount and mass merchandiser accounts
2. Hardware and home center chains
3. Wholesale carpet distnbutors and dealers

LT



S5P0T SHOT PRODUCTS

P.0. BOX 8316 - SHAWNEE MISSION, KS. 66208 - (913) 825-8100

PRODUCT ENDORSEMENTS

Spot Shot Carpet Stain Remover has recewved endorsements and accolades by various newspaper publica-
tions, national magazines, consumer produci advocates and carpe! cleaning professionals . Whatever the

soince, all agree that Spot Shol is the most effective stain remover available.

A parlial listing of Spot Shot's recent endorsements are :

®The Fastesi. tasies). Cneapest Way
19 Clean Anylhing
oy 1he editors of Consumer Guide

- FamityCircle **

“Ng-Strain Stain femoval Guide

"N2SARN |
Stain Remagvat Suggestans, f

by Binney & Smilh makers of ‘
Crayola Products

7 * Detroit Free Press

For Carpel Spols Give Tnem 3 Shot I

- Woman'’s Day + |

A Helming Hang Undertoo!

|
| - FamilyCirde ** i
}
|

Farmuly Circie Bazagr  Bes! Producls ;

|

i
l * N Family Circle 153 registere Trageman of The New York Times Publishars |
1 * Woman's Day Magazine = 4 regrsteres Faoeman of Dramancks Communicatons Ing |




ANEXO 5

ESTUDIO DE HABITOS DEL CONSUMIDOR EN AUTOSERVICIOS
{1997 - GALLUP MEXICO)



Este estudio puede dar una idea de los habitos que tiene el consumidor con respecto a la
adquisicion de productos en las cadenas de autoservicios. Estudio de mercado realizado por la
empresa Gallup

El estudio se realizé de ta siguiente manera:

¢+ En tiendas de autoservicio de lz Ciudad de Meéxico y area metropolitana. con la
autorizacion para trabajar dentro de las tiendas. a la salida del érea de cajas.

= Se abordd a hombres y mujeres saliendo de la tienda. ya que uno de 105 aspectos mas
relevantes a determinar fue: qué categorias de producto adquirieron y de qué marca cada
une. Asimisme. i fa eleccidon de la categoria y marca fue planeada o impulsiva

« Se empleo un sisterna de seleccidon de salto sistematico at azar, abordando repetidamente
una persona de cada dos ¢ tres, logrando asi una buena distribucidn del numero de
entrevistas por tienda

s El horario cuberto fue de lunes a viernes de 10 a 19 horas y de 9 a 21 horas en fin de
semana

Muestra:

1. La muestra totat fue de 2.000 entrevistas. Esta cantidad esta distnbuida en 20 tiendas (100
entrevistas por tilenda) a lo largo de 2 semanas.

Semanaimente. en cada tienda, se realizaron 5 entrevistas diarias de lunes a viernes, 12
entrevistas el sabado y 13 el domingo. De tal forma, se obtuvieron 25 enfrevistas por tienda de lunes

aviernes y 25 durante el fin de semana

Las cadenas visitadas fueron: Superama, Gigante, Comercial Mexicana, Aurrera, Mega
Comercial Mexicana y Bodega Aurrera.

Perfil de la muestra: (Base total de las entrevistas: 2,000}



Las enfrevistas se dividieron de la siguiente forma:
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Frecuencia de compra en tiendas de autoservicio:

Catdames

~élia quinceny

A

Cstla semana

Diario

Todas las veces
compra en distintas
tiendas _
La mayoria de las
veces Compra en
distiptas i

Campra por igual
en varias tiendas

La mayuoria de las
VBLES COmpra gn
misma tienda
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Razones para comprar preferentemente en tiendas de autoservicio:
Numero de personas que lo acompafan al supermercado:

Tiempo de permanencia en la tienda:




A A o

Forma de realizar las compras:

Acudic directamente al
pasillo area y olro qua
no tenia peosailo

Fue recurriendn
pasillos

No lleva lista de
articuins

2 =

Lleva lista de articulos

[ | 19§_

Forma de pago:

Efectivo

bancaria

Vales de despensa .

de la tienda

Tarjeta de la tienda




Recordatorio publicitario:




