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INTRODUCCION

El motivo de la presente tesis es mostrar de manera resumida, el proceso
desarrollado para elaborar el Estudio de Mercado de la Salsa Picante
Doiia Victoria.

Fue muy interesante durante el proceso, involucrarme con los diferentes
sectores que implicaba el desarrollo del objetivo de esta empresa. Sobre
todo en el sector de la agricultura, ya que México se ha posicionado en el
cuarto lugar en la produccién de chiles a nivel mundial, junto con China,
Espaia, Turquia, Nigeria e India.

Durante el desarrollo del estudio de mercado se comprobd que actualmente
hay un gran publico consumidor de chile mexicano, asi como también
existe una gran variedad de salsas que ofrecen diferentes opciones a los
consumidores, entre precio, sabores, calidad, etc.

Por ello, laimportancia de realizar un estudio de mercado antes de comenzar
con un negocio de salsas. Se deben conocer a fondo los usos y costumbres
de los consumidores finales, las situaciones de compra, y sus preferencias
en cuanto a sabor y grado de picor en una salsa.
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Dentro de este proceso pude observar desde el interior de la empresa, las
relaciones laborales y las relaciones con proveedores y vendedores, y hasta
en ciertas ocasiones con los consumidores finales de la salsa.

Muchas veces no percibimos de manera inmediata la gran cantidad de
productos que tenemos frente a nosotros en un anaquel, y esta experiencia
hizo que mi percepcion se agudizara, ya que al mismo tiempo como
consumidor ahora hago otro tipo de evaluaciéon mas completa a la hora de
la compra.

Es fundamental conocer a la competencia, y saber qué respuestas ha tenido
ante el publico. Muchos proyectos fracasan por la falta de investigacion de
mercados, y esto lleva a no saber identificar las oportunidades apropiadas
para el procesamiento; o a no tener confianza en que se podran cubrir los
costos. Sin un estudio de mercado no podemos saber si serd posible vender
la produccion a precios lucrativos y tampoco estaremos seguros de que los
consumidores aceptaran el producto y su presentacion.

En general, el analisis que se realiza en esta tesis, puede ser adaptado
o modificado para otro tipo de producto similar, ya que, mediante un
estudio de mercado tenemos la posibilidad de:

* Recabar

* Clasificar

* Analizar

* Evaluar y

* Distribuir la informacion precisa a quien deba hacer uso de ella.

La comida mexicana, una de las mas vastas en el mundo se vislumbra a
nivel nacional e internacional con una proyeccion bastante prometedora
ya que cada vez México esta presente en muchos paises con diferentes
productos como vinos, carne, verduras, conservas y por supuesto las salsas
mexicanas que son de los productos favoritos.

Este estudio de mercado concluird con un informe final y presentacion
de conclusiones, donde se presentara de manera concreta los costos de
produccion, la proyeccion del producto, asi como el flujo de efectivo y el
punto de equilibrio.
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A través de este estudio de mercado se logrdé obtener un panorama
completo de la situacion del producto, que en este caso es una Salsa de
Chile Manzano, de la Ciudad de Toluca.

Desarrollando exitosamente este producto, se obtendran diferentes
beneficios:

En primer lugar, consumir el chile manzano que se produce en el pais,
con lo que se conservan fuentes de trabajo y asi mismo se apoya al
campo mexicano.

Ofrecer al publico un producto de calidad, proveniente del Estado
de México, especificamente de Toluca, asi contarda México con otra
variedad de salsa regional.

Llevar al mercado mexicano un producto accesible en su precio, y
con una posicion asegurada de éxito.

Con este estudio se lograron despejar diferentes cuestiones como
fueron:

Identificacion de las cantidades de salsas picantes (de chile manzano)
que ya se estdn vendiendo y determinar qué tanto de la demanda del
consumidor esta siendo abastecida. Saber si la demanda es estacional.

Definir a los compradores potenciales. Si puede esperar que cualquiera
pueda comprar el producto. Si el mercado ya esta bien abastecido, qué
se tendra que hacer para asegurarse de que la Salsa Picante Doiia
Victoria sea comprada.

La investigacion de las actitudes del consumidor hacia las salsas
picantes. Examinar la reaccion del consumidor al sabor y apariencia
de la Salsa Picante Dofia Victoria y determinar si los consumidores la
preferiran frente a la competencia.

Saber como debe presentarse la Salsa Picante Dofia Victoria ante
los consumidores. Los productos que desean los consumidores. La
calidad. Tamafio de envase que se requiere. Tipo y calidad de empaque.
Necesidad de etiquetas, tanto para hacer el producto atractivo para los
consumidores como por razones legales.



Introduccion

- Conocer los mejores lugares para venderla (es decir, supermercados,
tiendas, etc.). Transportacion y entrega de la Salsa Picante Doia
Victoria (por ejemplo, cajas de cartdon). Variacion de los costos de
acuerdo con el lugar de venta. Frecuencia con que deben hacerse las
entregas. Condiciones de negocio con los distribuidores potenciales.
Fechas de pagos.

- Promocioén y anuncio de la Salsa Picante Dofia Victoria. Conocer la
promocion o publicidad de los productos de la competencia. Reconocer
la clase de promocion mas apropiada para el producto, los distribuidores
y los consumidores.

- Factibilidaddeproduccionyloscostosde producciény comercializacion.
Disponibilidad e identificacion de los costos de los equipos de
procesamiento, materias primas y otros insumos.

- Calcular su capacidad para producir utilidades. Fijacion de precios.
El precio minorista al que debe venderse el producto para alcanzar
un precio ex-fabrica (los costos entre la fabrica y el consumidor).
Establecimiento de precios bajos para atraer a los consumidores.
Determinacion de los precios para los diferentes tamafios de la Salsa
Picante Doiia Victoria.

Apoyar un PRODUCTO 100% MEXICANO, es fundamental, hoy en
dia, ya que los mexicanos somos quienes debemos impulsar el desarrollo
de nuestro pais, y si es a través de un producto tan noble como es el chile,
tenemos la garantia de un resultado fructuoso.

En el Capitulo 1 se inicia el proyecto con la creacion de la empresa
que producird y comercializard la Salsa Picante Doifia Victoria, hasta
la busqueda del lugar ideal para el establecimiento de la planta para sus
instalaciones.

En el Capitulo 2 se definid6 un organigrama y se establecieron las
caracteristicas del personal que formaria la empresa, tanto para su
administracion como para la operacion de la maquinaria en la planta.

Este capitulo trata del andlisis interno de la empresa, donde se estudiaron
los recursos economicos de la empresa, de la capacidad de financiacion
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externa, de la constatacion de inmuebles que pueden ser utiles al negocio.

El Capitulo 3 abarca el andlisis externo, que son las variables que estan
fuera de la empresa, y de las cuales no se tiene un control total, como
son proveedores, consumidores, y comportamiento de la demanda. Para
ello, se realizaron 60 encuestas con las que se pudo observar un hébito de
consumo muy marcado hacia las salsas picantes, en la region del Valle de
Toluca, y sobre todo su preferencia hacia el chile manzano. Concluyendo
que este chile tiene une demanda insatisfecha, sobre todo envasado como
salsa.

El estudio de la competencia es elemental en este tipo de proyectos ya que
nos ayuda a identificar los gustos del consumidor, ademas de lo que ofrece
la competencia para convencer de la compra de su producto.

En el Capitulo 4 se pudo identificar claramente las fortalezas y debilidades
de la empresa asi como sus oportunidades y las amenazas que pudieran
llegar a presentarse. Gracias al analisis FODA se visualizaron claramente
los puntos que debemos resaltar de nuestro producto y los aspectos que
debemos fortalecer para evitar que una amenaza intervenga en el éxito de
nuestro objetivo.

Dia a dia debemos estar alerta a las oportunidades para poder aprovecharlas
y convertirlas en una realidad a nuestro favor.

En el Capitulo 5 se presentaron las diferentes estrategias de venta
que apoyaran a la Salsa Picante Dofia Victoria. Estas estrategias son
fundamentalmente importantes para presentar un producto nuevo a
consumidores fieles de marcas lideres. También se propuso la degustacion
de la salsa en restaurantes para ir introduciendo el producto a los
consumidores.

Se debe recurrir a todo tipo de promocion ya sea como botargas, muestras
gratis y participacion en eventos publicos.

En el Capitulo 6 se muestran las tablas de costos y resultados los cuales se
presentan desglosados en conceptos concretos y cantidades exactas.
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Todos estos factores mencionados a través de estos capitulos logran que
se obtenga una vision global del proyecto y las posibilidades de llevarlo a
cabo satisfactoriamente.

Finalmente podemos decir que es importante la investigacion de la materia
prima, las normas legales a las cuales se debe sujetar una empresa con
este giro, la habilidad y capacitacion del personal que intervendra en
la produccidn, el andlisis del comportamiento del consumidor final, la
identificacion de la competencia y las estrategias de venta que tienen éxito
en un mercado de este tipo.

Todos estos aspectos finalmente se veran reflejados en resultados de
volumen de ventas a través de la cuantificacion de gastos e ingresos.



CAPITULO 1

DEFINICION DEL PROYECTO

1.1. Productos Toluqueiios Dofa Victoria, S. de R.L.M.I.

La idea original de vender una salsa de chile manzano, llevo a iniciar el
tramite legal para formar una empresa bajo la cual se pueda comercializar
legalmente el producto.

El primer paso fue constituir la sociedad con el nombre “PRODUCTOS
TOLUQUENOS DONA VICTORIA, S. de R.L.M.L.”, con el fin
de desarrollar una empresa capaz de encargarse de la produccion de
productos alimenticios, enlatado, envasado, procesamiento de distribucion
y comercializacion.

1.1.1 Mision de la empresa

La mision de esta sociedad, como ya se menciond, es ofrecer al consumidor
diferentes productos comestibles, y como primer producto, se propone la
produccion de una salsa de chile manzano a la cual nos enfocaremos.

Con esta salsa en particular se pretende contribuir al fortalecimiento de
la produccion del chile manzano, apoyando al campo mexicano con la
creacion de fuentes de trabajo.

Esta mision tiene como proposito fundamental aumentar el desarrollo
de la agricultura tanto en regiones marginadas como en las zonas que
se encuentran en via de desarrollo, para apoyar a México en uno de los
sectores mas importantes que posee a nivel econémico.
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1.1.2  Vision de la empresa

La vision de PRODUCTOS TOLUQUENOS DONA VICTORIA, S. de
R.L.MLL. es satisfacer las expectativas economicas de clientes, empleados
e inversionistas desarrollando productos de alta calidad y rentabilidad en el
negocio de alimentos procesados, posicionando la marca en los mercados
nacionales y de exportacion a través de procesos de mejora continua,
tecnologia y desarrollo vertical con estrategias novedosas. Cumplir el
compromiso en capacitacion, calidad, sanidad y medio ambiente.

1.1.3 Valores de la empresa

La esencia de esta empresa se basa en su funcion social, generando empleos
permanentes que ofrezcan una mejor calidad de vida, con perspectivas de
superacion a través de la capacitacion y oportunidad laboral a personas con
discapacidad y a madres solteras.

Asi como también ofrecer a los mexicanos un producto saludable, 100%
natural y de origen mexicano, respaldado por la mas alta calidad.

Estos valores son:

- Honestidad

- Dedicacion

- Calidad

- Integracion

- Reconocimiento
- Confianza

- Superacion

- Compromiso

11
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1.1.4 Objetivos generales

* Desarrollar y comercializar una salsa de chile manzano que sea versatil
en su uso.

* Imitar el fendmeno de regionalidad que ha ocurrido en otras salsas
que se desarrollaron en su estado y pasaron al consumo nacional e
internacional.

* Crear un negocio rentable a corto plazo (1 afio).
* Obtener los recursos necesarios para la realizacion del proyecto.
 Instalacion y compra de equipo y materias primas.

» Integrar tecnologia a los procesos para reflejarlo en un aumento en la
rentabilidad.

* Desarrollar estrategias de marketing y comercializacion (canales de
distribucion) efectivos y adecuados para este producto.

» Participar con el 1% del mercado potencial en Toluca y el Distrito
Federal.

* Aumento de produccion gradual segtn el plan de ventas.
* Consolidacion en el mercado.

* Desarrollar nuevos productos en nuevas zonas con tecnologias de
vanguardia.

12



Capitulo 1. Definicion del Proyecto

1.1.5 Ventaja competitiva

A nivel competitivo la empresa adoptard las siguientes estrategias de
diferenciacion a partir de los siguientes puntos:

1. De producto (original y por el gusto del chile manzano, picosa pero no
agresiva).

2. De servicio (buenos canales de distribucion, y linea telefonica para
atencion a clientes, canales de retroalimentacion y una pagina web:
www.salsadonavictoria.com.mx asi como un correo electronico:
contacto@salsadonavictoria.com.mx).

CANAL DE DISTRIBUCION

Fabricante Mayorista Minorista Consumidor final

3. De imagen e identidad (identidad de pertenencia, casera y
tradicional).

1.1.6 Normatividad y marco legal

La sociedad denominada “PRODUCTOS TOLUQUENOS DONA VIC-
TORIA, S. de R.L.M.L.”, es una Sociedad de Responsabilidad Limitada
Micro Industria. Esta figura juridica ofrece una serie de ventajas como:

1. Constituir la sociedad a través del ayuntamiento de Toluca.
2. Esta sociedad queda exenta del pago del 2% sobre nominas.

3. Automaticamente quedod inscrita en el Padrén Nacional de la Micro
Industria.

4. La persona moral tiene los mismos derechos y obligaciones que
cualquier otra figura juridica.

13
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5. Escandidata preferencial a obtener recursos financieros de los gobiernos
tanto municipales, estatales y federales.

6. Puede asociarse con personas fisicas o morales de origen mexicano,
pero no extranjeros.

7. El producto serd promovido por la Direccion de Desarrollo Economico
del Ayuntamiento (dentro de algunos de los canales de promocion).

8. Cuenta con el respaldo del ayuntamiento para tramitar las licencias y
permisos necesarios en este nivel de gobierno.

9. Puede celebrar contratos de financiamiento, abasto, equipos en renta,
arrendamiento, etc.

Los requerimientos federales que se cumplieron fueron:

1.

SNk v

Aviso de funcionamiento ante la Secretaria de Salubridad.
Alta en la Secretaria de Hacienda.

Alta ante el IMSS.

Registro de logotipo y marca ante la AMPI.

Certificacion del sistema de filtracion de agua.
Inscripcion en el padrén de la micro y pequena industria.

Requerimientos estatales:

1.

2.
3.
4

Comision de seguridad e higiene.

Auto dictaminacion de condiciones laborales.

Medio ambiente (auto evaluacion).

Alta en el padron de erogaciones por remuneraciones al trabajo
personal.

Requerimientos municipales:

1.

W

Licencia de funcionamiento.

Toma de agua y descargas de agua.
Uso de suelo.

Proteccion civil.

Bomberos.

14



Capitulo 1. Definicion del Proyecto

1.2. Caracterizacion del producto

El chile manzano se produce por lo comun a cielo abierto y en condiciones
de temporal, pero cuando se cultiva bajo invernadero y se utilizan semillas
mejoradas, puede incrementar hasta 300% sus rendimientos y se obtienen
frutos de alta calidad y larga vida de anaquel, que llegan hasta $30 pesos
por kilo en el mercado.!

Los sistemas de produccion que se emplean para cultivar el chile manzano
en nuestro pais, se caracterizan por ser a campo abierto y bajo condiciones
de temporal, donde se alcanzan rendimientos promedio de 20 toneladas de
chile por hectarea al afio. Mientras tanto, en condiciones de invernadero
se llegan a obtener aproximadamente 80 toneladas de chile por hectarea
al afio.

El ciclo productivo de esta planta varia de 1 afio a 1 afio y medio y tiene
una vida ttil de hasta 5 afios 0 mas en los sistemas intensivos, ya que en los
huertos familiares puede durar 15 afios o0 mas si se atienden adecuadamente
las enfermedades y plagas que la afectan.

La diferencia entre la produccion que se obtiene a campo abierto y la que
se consigue en invernadero es notoria, como también lo es la inversion que
se requiere en un sistema y otro, por eso para recuperar la fuerte inversion
de los invernaderos, los especialistas recomiendan programar la siembra
del chile manzano de tal forma que se coseche en épocas donde el producto
alcanza su mayor precio.

Hace 3 afos la Universidad Autonoma Chapingo (UACH), calcul6 que la
relacion costo-beneficio de cultivar chile manzano bajo invernadero era de
1 x 1.5, es decir, por cada peso invertido se obtienen $1.5 pesos, vendiendo
en el mercado a $14 pesos el kilo, como precio mas bajo y a $30 pesos por
kilo, como precio mas alto.

1 http://www.imagenagropecuaria.com/articulos.php?id_art=547&id_sec=26
Chile manzano en invernadero, ventajas productivas y de mercado, Sara Antonio
Ocampo, Num. 1. Lunes 06 de octubre de 2008.

15



Capitulo 1. Definicion del Proyecto

La superficie sembrada a nivel nacional con este tipo de chile es de
aproximadamente 1,500 hectareas en campo abierto, mientras que alrededor
de 40,000 hectareas son de invernadero, mismas que estan distribuidas en
el Estado de México, Michoacan y Veracruz.

En México, las entidades con mayor superficie destinada a este chile
son: Michoacan, Puebla, Veracruz, Estado de México y en menor escala
Chiapas y Oaxaca. Y su consumo es insustituible en zonas de la sierra
norte de Puebla, en Toluca, Michoacidn y Morelia, donde forma parte de
los habitos alimenticios.

Los climas idoneos para el desarrollo del chile manzano son aquellas zonas
de sombra donde se mezcla el aire caliente con el viento frio, es por ello
que en campo abierto se le siembra bajo la sombra de arboles como el
pino, aguacate o durazno. La temperatura Optima para su crecimiento se
encuentra entre los 18°y 20° C, por eso cuando se cultiva en invernadero
debe emplearse un pléstico lechoso que proporcione 50% de sombra a las
plantas.

Cultivar el chile manzano bajo invernadero permite tener una mejor
calidad en los frutos pues se tiene control de las condiciones climaticas
y ambientales, asi como un mejor manejo de plagas y enfermedades que
lo dafan, tales como ““la secadera del chile”, la arafia roja y la mosquita
blanca.

“Los frutos obtenidos de plantas en invernadero presentan una mayor
vida de anaquel, que puede durar hasta 25 dias después del corte,
sin que necesite de refrigeracion, mientras que los frutos cosechados
en campo duran un promedio de 5 dias”, destaco Pérez Grajales,
agricultor experto de chile manzano.

En la actualidad, investigadores de Chapingo ya cuentan con tres varie-
dades desarrolladas de chile manzano, las cuales fueron bautizadas con el
nombre: “Chapingo Amarillo”, “Zongolica por Puebla” y “Puebla”, todas
ellas dan frutos macizos de color amarillo, con pericarpio grueso de medio
centimetro.
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Capitulo 1. Definicion del Proyecto

La salsa que se pretende producir y comercializar es un producto mexicano
hecho a base de chile manzano, 100% natural, cuyo uso es condimentar
alimentos.

Esta salsa sera envasada en frascos de 150 ml., a un precio accesible para
todos los niveles socioecondomicos ofreciendo asi un producto de excelente
calidad, asi como de gran competitividad gracias a su bajo precio.

Es como un picante considerado “noble” ya que no irrita el sistema
digestivo.

Es muy importante recalcar que en la elaboracion de la receta no se
utilizaron colorantes ni saborizantes artificiales. La receta esta elaborada
con chiles frescos y no con polvos.

La salsa de chile manzano que se pretende comercializar, sera bajo el
nombre “Salsa Picante Dofia Victoria”, el cual se defini6 a partir de los
siguientes conceptos:

En homenaje a la Sra. Victoria Palomino de la Rosa (finada) persona
ampliamente reconocida en Toluca como excelente cocinera, de familia
toluquefia, creadora y conservadora de recetas de tradicion mexiquense.
Per selapalabra “VICTORIA” indica éxito, constancia, decision, esfuerzo,
disciplina y orden.

También la palabra “Victoria” esta intimamente ligada a la Ciudad
de Toluca con el equipo de futbol Los Diablos Rojos de Toluca, con el
slogan: “La Victoria es nuestra... . Esto se aprovechara para ligarla atin
mas con el lugar de origen, y para que los toluquefios se sientan atin mas
identificados.

El crecimiento del 13% en la demanda internacional se debe, en una parte,
al mayor consumo de la poblacion inmigrante, pero también al hecho de
que se usa mas frecuentemente en platillos de cocina internacional, lo que
ha abierto el camino a los chiles picosos, sobre todo en Europa y Estados
Unidos.
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Capitulo 1. Definicion del Proyecto

Por cuestiones de temporalidad, las exportaciones de chile tienen mas
viabilidad en estados aptos para la produccidén en invierno, que poseen
tecnologia de riego y que estan cerca de Estados Unidos, (el mayor
comprador de chiles frescos mexicanos, especialmente de las variedades
bell y jalapefio).

Lo importante en este caso es el surgimiento de nuevas oportunidades
de negocios. De acuerdo con el Banco Nacional de Comercio Exterior
(BANCOMEXT), la comunidad empresarial en el exterior aumenta
su interés por importar productos mexicanos, subcontratar procesos
de fabricacion o asociarse con empresas mexicanas para mejorar su
competitividad.

El ingeniero Gabriel Omar Campos Vera es productor de chile manzano
en el Estado de México desde hace 11 afos, ademas es el responsable de
cultivos intensivos de SEDAGRO. Coment6 que en el Estado de México,
Puebla, Querétaro, Michoacan y Morelos se ha dado un incremento del
80% en el cultivo del chile manzano y no so6lo en la extension cultivada
sino en la tecnologia del cultivo en invernadero e hidroponia.

Los cultivos de invernadero e hidroponia tienen rendimientos entre 80-120
toneladas por hectarea por afio, en su opinidon estamos atrasados cinco afios
respecto a su cultivo, pero es inevitable que en el futuro se presente un
fendmeno similar al de la peninsula de Yucatan y los productos basados
en chile manzano tengan mayor presencia en los mercados tanto
nacionales como internacionales.

La “Salsa Picante Dofia Victoria” es el producto sobre el cual se

elabord el presente estudio de mercado que a continuacion se presenta
desglosado.
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CAPITULO 2
ANALISIS INTERNO

2.1. Analisis de recursos de la empresa

Esta fase se basa en la estimacion de los recursos econdémicos de la em-
presa, de la capacidad de financiacidon externa, de la constatacion de in-
muebles que puedan ser ttiles al negocio, de la posibilidad de contar con
socios o no. Permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion,
realizando un estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los re-
cursos y procesos con que cuenta la empresa.

Su propdsito es comprender las caracteristicas esenciales de la empresa,
sobretodo las que le permitiran alcanzar sus objetivos. La rentabilidad de
la empresa depende de sus recursos y capacidades; y la principal diferencia
entre las empresas reside en que tienen distintos recursos.

Un andlisis interno consiste en el estudio o analisis de los diferentes factores
o elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin de:

- Evaluar los recursos con que cuenta una empresa para conocer el estado
o la capacidad con que cuenta.

- Detectar fortalezas y debilidades, y asi disefiar estrategias que permitan
potenciar o aprovechar las fortalezas y estrategias para neutralizar o
eliminar las debilidades.

El Estudio de Mercado es un complemento sustancial para el plan de
viabilidad econémica’. El asesor financiero definira el Plan de Inversiones,
como realizar los gastos de forma prudente y progresiva, como se pueden
distribuir los beneficios, como recuperar el capital invertido y como tener
una saludable situacion financiera, sera a partir de los datos arrojados por
el Estudio de Mercado, el que nos permita calcular el volumen de ventas
previsto que vamos a conseguir.

1 http://www.fao.org/DOCREP/006/Y4532S/y4532503.htm
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2.1.1 Distribucion de planta por area y espacio

Son necesarios alrededor de 250 a 350 m? para la planta, con buen abasto
de agua o cisterna. Debe contar con energia eléctrica 220v y drenaje.
También es necesaria un area de preparado para la elaboracion de las
salsas con pisos faciles de limpiar (cemento pulido o piso de loseta), asi
como un espacio para la colocacion de la maquinaria que posteriormente
se comprard o rentara y area de oficinas. Es elemental que cuente con un
area de estacionamiento suficiente y de facil acceso, para cargar y decargar
el producto.

Esta planta deberd contar con uso de suelo de acuerdo al giro, con
posibilidades de hacer un contrato a tres afios y una renta de $5,000 pesos
mensuales.

Para este efecto se rent6 un local de 300 m? ubicado en la Av. 1ro. de
Mayo No. 1003-C, Col. Refoma, C.P. 50070, en la Cd. de Toluca, Estado
de México, y cuya ubicacion resulta muy conveniente para tener acceso
inmediato a vias y avenidas de gran importancia en la ciudad, como lo
es Paseo Tollocan, que se conecta con la carretera Toluca-México, con la
carretera Toluca-Ixtapan de la Sal, carretera Toluca-Valle de Bravo y la
carretera Toluca-Tenancingo. Ademas otra ventaja de la ubicacion de la
planta es que el traslado en automovil al centro de la Ciudad de Toluca
lleva solamente 8 minutos aproximadamente.
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La Av. 1ro. de Mayo, es de poco transito, por lo que estacionarse afuera de
la planta no es un problema. Ademas de contar con una entrada a la planta
con doble cortina, lo que facilita la carga y descarga de mercancia.

Tal vez sean necesarias algunas modificaciones a la planta para cumplir
con la NOM 0942,

2.1.2 Tecnologia del producto o servicio
Seleccion de la tecnologia

Aunque los procesos de la produccidn son bastante sencillos controlaremos
la produccion basandonos en documentos, es decir, todas las actividades
cotidianas tendran que estar documentadas y tendremos tres manuales:

1) Produccion,
2) Administracion y control, y
3) Calidad.

Los que se enfocaran en los procesos, tanto controles de produccion,
como instrucciones de trabajo, puntos criticos y sus posibles soluciones,
ayudas visuales, layout de la planta, trazabilidad de la produccion y 5 S
(herramienta japonesa para el orden, limpieza y rendimiento del trabajo)?,
la intencidn es instalar un sistema de produccion y de calidad que sea
eficiente y funcional.

2 NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-094-SSA1-1994, QUE ESTABLECE LAS ESPECIFICA-
CIONES SANITARIAS DE LAS SONDAS DE SILICON PARA DRENAJE URINARIO MODELO
FOLEY. Esta Norma establece las especificaciones que deben de cumplir las sondas de silicon
modelo Foley dos y tres vias, estériles, de un solo uso para garantizar la proteccion de la salud
humana y disminuir los riesgos en la cateterizacion de los usuarios.

3 http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/5s/3.pdf .OFICINA DE CONTROL INTERNO, Héc-
tor Vargas Rodriguez.
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DIAGRAMA DE IMPLEMENTACION POR ETAPAS DELA5 S

LIMPIEZA [ OPTIMIZA [FORMALIZA| PERPETUID
INICIAL CION CION AD
1 2 3 4

Separar lo | Clasificar | Revisary
que es util def las cosas || establecer
CLASIFICAR lo inditil atiles || las normas | ESTABILIZAR
de orden

Tirar lo que | Definir la J[Colocar a la
es inatil manerade| vistalas
ORDEN darun | normas asi

orden a definidas
Jlos ol_)]etos

Limpiar las | Localizar | Buscar las
instalaciones jlos lugares] causas de
dificiles de| suciedad y
LIMPIEZA limpiar y poner MEJORAR
buscar remedio a

MANTENER

una las mismas
solucion

ESTANDA Eliminar lo |Determinar Implantar EVALUAR

RIZAR que no es las zona || las gamas | (AUDITORIA
higiénico sucias | de limpieza 5'S)
ACOSTUMBRARSE A APLICAR LAS
5’S EN EL EQUIPO DE TRABAJO Y
DISCIPLINA | RESPETAR LOS PROCEDIMIENTOS
EN EL LUGAR DE TR!AEAJO

Analisis de la tecnologia de maquinariay costo de equipo de produccion

TABLA |
MAQUINARIA, HERRAMIENTA Y ENSERES NECESARIOS PARA LA PRODUCCION:

CONCEPTO COSTO
Sistema de filtrado y potabilizacion de agua ..o $ 35,000.00
INStAIACION BIECHICA .......ceceieieeeee ettt ettt $ 15,000.00
Pisos de ceramica 0 cemento PUlIdO ..o $10,000.00
Vasijas de plastico para recepcion del producto Crudo ...........c.ceeveeverierieneeneeneeneineineeneeneeees $3,000.00
TINAS A& 1AVAUO ...ttt et ne e ee e ee e ene e $10,000.00
Lavadora A8 ChIIES .......c.cucucuceececece et $10,000.00
Tina de licuado con capacidad de 100 lIfrOS ........cccvverireierieieenesse e $5,000.00
Sistema de licuacion SEMi INAUSEAL.............coeviiiieee e $ 8,700.00
Tambores de maduracion con capacidad de 100 [Ifr0S. .......ccoceerrerrercsiescsseeneas $5,000.00
Base de ruedas para los tambores de maduracion..............cccceeereniecesesseessesesnns $5,000.00
Diablitos o patines para movimientos de Carga.............coveeereereeeeeeeeeeseseseseeseesseseeeens $2,000.00
RACKS PAra DOLEHIAS .........ooveeoeevecveeece st $7,000.00
Sistema de lavado de DOtEIIas..............c.cuieeiieeeeeeeeeeeeeee e $10,000.00
Maquina envasadora con capacidad para envasar 80 salsas por hora...........cccccoeurevrieennes $25,000.00
Depésito para salsa terminada con capacidad de 100 [ifroS..........ccoeveercvieriieicsieens $5,000.00
Bomba de 2 HP grado alimentiCio ... $5,000.00
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CONCEPTO COSTO
Instalaciones hidraulicas para llenado de SalSas ... $7,000.00
Banda de rodillos...........ccoovirinininininncnees $10,000.00
Mesa de cerrado, etiquetado y sellado de SalSas ... $8,000.00
Mesa de empacado y Cerrado de Cajas..........counrnirnnieeeesseseese s $8,000.00
Malla ciclonica para almacén de producto terminado ...........ccccceeieieieierereseseesssiene $3,000.00
Malla ciclonica para almacén de materias primas,

Refacciones y oficina de prodUCCION. ..........c.ccueveieieiinieicee s $3,000.00
Estante de materias primas con llave ....$7,000.00
Bascula electronica .............covvververeerirnnns ....$2,500.00
Bascula para recepcion de materia prima............coveveereeeeeieee e $8,000.00
COMPUEAAOTA. ...o.veoveeieve st $15,000.00
IMPIESOTA ..ottt $3,000.00
Yol 100 1o YOO $1,500.00
Formatos ................ ...$1,000.00
Ropa de trabajo ....$ 6,000.00
Pizarrones ............... ...$2,000.00
PAPEBIBITA ....vovevieiicii e $2,000.00
SEAAIAMIBNTOS.........voeeeee ettt ettt sttt $1,000.00
Regaderas y Calentador ..o $3,300.00
Instalacion de agua para lavado de equip0 Y MagQUINGNIa ..........cceevereerrerereeirieieeserseeeers $5,000.00
MAGUING CAICRET ......oo.vereicreis st $5,000.00
Imprevistos............... $10,000.00

El presupuesto de este rubro es de $ 272,000.00 pesos

TABLA I
EQUIPO DE OFICINA
CONCEPTO EN EXISTENCIA COSTO DE ADQUISICION
DEL FALTANTE

ESCILONIOS (3) wevvvveversrviresioersisseiiessissssissessssssssnens S s $0.00
SHIAS (3)-vrrrvreereerrereriseeresiseeess s s $0.00
ACHIVEIOS (3) w.vvoevvecveeeiieeseeeeeses s S e $0.00
LIBrEros (3) ..o 3
Computadoras (3).......ccuevveeerreeeieiieieieieesesesenenes 2
Impresora multifuncional (1).......cccocvevereieiereseiinienns 0
TElEfON0S (2)....veveveveereeereesreeses e 0o $600.00
FaX (1) oot s $0.00
Papeleria inicial ..........c...cocoevvervierienresesseesecseennns 0 $500.00

El presupuesto para este rubro es de $ 16,000.00 pesos.
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2.2 Proceso productivo

Los procesos productivos son una secuencia de actividades requeridas
para elaborar un producto (bienes o servicios).* Del proceso productivo
depende en alto grado la productividad del proceso.

Generalmente existen varios caminos que se pueden tomar para producir
un producto, ya sea este un bien o un servicio. Pero la seleccion cuidadosa
de cada uno de sus pasos y la secuencia de ellos ayudard a lograr los
principales objetivos de produccion.

Una decision apresurada al respecto puede llevar al “caos” productivo o a
la ineficiencia.

2.2.1.Diagrama de flujo de proceso

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de los pasos que deben
seguirse para realizar un proceso; partiendo de una entrada, y después de
realizar una serie de acciones, llegamos a una salida.

Un diagrama de flujo presenta informacion clara, ordenada y concisa de un
proceso. Esta formado por una serie de simbolos unidos por flechas. Cada
simbolo representa una accion especifica. Las flechas entre los simbolos
representan el orden de realizacion de las acciones.

Es muy préctico para conocer o mostrar de forma global un proceso. Se
necesita una guia que permita un andlisis sistematico y un conocimiento
basico, comun a un grupo de personas.

Los diagramas indican donde comienza el proceso y todas las actividades
que se realizan, las tomas de decisiones que se hacen y los tiempos de
espera, hasta llegar a donde termina el proceso.

4 http://lwww.infomipyme.com/Docs/SV/Offline/comoadministrar/proceso1.htm
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DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO PRODUCTIVO DE LA SALSA PICANTE DONA VICTORIA

Salsa Picante de Chile Manzano

Seleccion de chiles

Corte y lavado de ingredientes
Desvenado de chiles

Preparacion de la pulpa de la salsa
Preparacion final de la salsa
Envasado

Revision final

Etiquetado

Empaquetado y emplayado

Almacenaje del producto terminado

Y Y Y Y Y Y Y Y Y
0000000000

Fuente: elaboracién propia
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2.2.2. Organigrama Operativo

Para facilitar la visualizacion de los cargos y jerarquias en la empresa, se
disefi6 un organigrama, que es la representacion grafica de la estructura
de la empresa. Representa las estructuras departamentales y a veces a las
personas que las dirigen.

El organigrama es un modelo abstracto y sistematico, que permite obtener
una idea uniforme acerca de la estructura formal de una organizacion.

ORGANIGRAMA

Consejo de
administracion
Control fiscal, crédito
Asesores externos Gerente General
y cobranza
Gerente de ventas Gerente de produccion

Operarios

Vendedores o
de produccion

Fuente: elaboracion propia

Requerimientos de personal

Seleccionar al personal idoneo para nuestra empresa es una decision
critica. Esto se debe a que de la eleccion adecuada de los recursos
humanos dependen la competitividad y la mejora en el desempefio de las
organizaciones.’

5  http://lwww.endeavor.org.uy/Documentos/Como%20contratar%20al%20personal %20adecuado.
pdf Gustavo Rubinsztejn, Cémo contratar al personal adecuado
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La valoracion del sistema humano es de gran importancia ya que es el
mecanismo vivo de la empresa.

En definitiva, el sistema humano representa el -conjunto de personas
que integran la organizacion, con sus caracteristicas individuales,
comportamientos, motivaciones y relaciones-.° Por ello, se llegé a
definir el perfil de cada integrante para la organizacion de Productos
Toluqueiios Doiia Victoria.

Gerente General:

El Gerente General debe tener un conocimiento profundo del compromiso,
tanto para ¢l mismo como para los que estan bajo su direccion y sobre
todo, identificarse con la empresa. Su objetivo primordial sera lograr el
¢xito dentro y fuera de la organizacion. Involucrarse dindmicamente con
la produccion, el equipo de ventas y el area administrativa.

Funciones del gerente general:

* Controlar y dirigir la organizacion.

+ Vigilar que se cumplan las metas y objetivos del negocio.

* Desarrollar el plan de negocios.

* Mantener la estructura alineada con el plan del negocio.

» Implantar planes de contingencia en caso de variaciones del plan.

* Recibir informacion de los demds miembros para su organizacion y
para la toma de decisiones.

» Comprar y pagar a proveedores.

* Informar a los socios o al Consejo de Administracion de manera
mensual.

* Elaborar estados de resultados.

» Investigar nuevas tecnologias, nuevos proveedores, nuevos mercados

» Desarrollar los manuales organizacionales.

» Consultar con los asesores externos para la toma de decisiones.

6 Bueno, Campos Eduardo, Curso de economia de la empresa. Un enfoque de organizacion. El
sistema humano de la empresa. Madrid, Ed. Pirdmide, pag. 477.
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Control fiscal, crédito y cobranza

La persona a cargo debera tener estudios y experiencia de contaduria con
un alto sentido de responsabilidad y ser ordenada en la clasificacion de
documentacion del negocio. Debera manejar a la perfeccion los diferentes
programas de computacion necesarios para el desempefio de su trabajo.

Funciones del departamento fiscal, de crédito y cobranza:

* Recibir y organizar la informacion fiscal (facturas, notas, néminas,
etc.).

* Recibir y organizar la informacion de crédito y cobranza.

* Llamar y recordar al cuerpo de ventas fechas de pago.

» Hacer depositos bancarios y llevar los estados de cuenta al dia.

* Resguardar de chequeras, pagarés, notas por cobrar, etc.

* Hacer informes de actividades a la gerencia general.

Gerente de Ventas

El Gerente de Ventas debera tener experiencia en ventas de abarrotes,
industriarestaurantera y supermercados de preferencia, manejo de personal,
liderazgo, idealmente con automoévil y conocimiento de la plaza.

Funciones del Gerente de Ventas:

*  Cumplir y hacer cumplir los objetivos de ventas.

* Organizar y motivar a su personal.

* Hacer trabajo de campo en ventas.

» Controlar las actividades de su personal.

* Controlar el producto entregado a su personal.

* Manegjar el control e informar de notas a crédito.

* Proponer alternativas para el cumplimiento de las metas de venta.

» Desarrollar las politicas de venta y someterlas a autorizacion.

» Registrar el control de pagos de comisiones.

* Informar a la gerencia general de los resultados y actividades de su
departamento.
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Gerente de Produccion

El Gerente de Produccion debera ser una persona con conocimiento de
las normas aplicables a los procesos de produccion de alimentos, de
preferencia ingeniero en alimentos, con conocimientos de procesos, lineas
de produccion, mecanica y mantenimiento.

Funciones del Gerente de Produccion:

Lograr los objetivos de produccion.

Organizar y motivar a su personal.

Llevar el control de procesos, materias primas, mermas, etc.
Implantar un sistema de 5 S en los procesos de produccion.

Manejar la asistencia.

Resguardar las materias primas e insumos.

Informar a la gerencia general de las actividades de su departamento y
la produccion y los faltantes, etc.

Disenar los reportes, politicas y los controles de produccion.
Desarrollar las instrucciones de trabajo, estructurar manuales, ayudas
visuales, etc.

Resguardo y buen uso de todos los recursos disponibles para la
produccion.

Operarios de produccion:

Cumplir los objetivos de produccion y las politicas de trabajo.
Informar a la gerencia de produccion de sus actividades.
Llevar el control de procesos, materias primas, mermas, etc.
Aplicar el sistema de 5 S en el proceso de produccion.
Resguardar las materias primas e insumos.

Cumplir con las politicas de trabajo del area de produccion.
Resguardo y buen uso de todos los recursos disponibles.
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Vendedores:

El vendedor debera ser una persona con experiencia en el ramo, habil
para la representacion del producto y con gran facilidad de palabra, y
convencimiento, con espiritu innovador y creativo que muestre gran interés
en el producto que se vende. Asi mismo debera conocer a la competencia,
para hacer comparaciones a favor de la Salsa Picante Dofia Victoria.

Funciones del vendedor:

» Cumplir con los objetivos de ventas.

» Hacer trabajo de campo en ventas.

* Programar una agenda individual de ventas.

» Registrar el control de producto entregado.

* Informar de notas a crédito y pagos de comisiones al personal.

» Cumplir con las politicas de venta.

* Informar a la gerencia de ventas de sus actividades y resultados.

Se recomienda a la empresa que cuente con 3 vendedores “openers” (su
funcion es abrir la posibilidad de venta menudeo y medio mayoreo) y dos
“closers” (su funcion es cerrar la venta). Los closers seran el gerente de
ventas y el gerente general, por lo que el esfuerzo de venta sera de 120
piezas diarias por cada vendedor.

El vendedor ya sea el opener o el closer tendra que llevar el producto,
a menos que el pedido exceda la cantidad de 360 piezas por lo que se
levantara un pedido y se fijara una fecha de entrega, misma que se hara
mediante un vehiculo.
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Lo que suma un total de sueldos mensuales de § $40,585 y anuales de
$657,477 considerando ademas el 35% de prestaciones, lo cual podemos
observar en la tabla III, donde se desglosa segun cada ocupacion de los
trabajadores, asi como la cantidad de individuos considerados para cada
nivel.

TABLA Il
SALARIOS ANUALES
Sueldo Mensual Total Sueldo Anual Total Prestaciones
35%
Gerente General (1) Nivel 1 $8,000 $96,000
Gerente ventas (1) Nivel 2 $6,000 $72,000
Gerente Administracion (1) Nivel 3 $5,000 $60,000
Gerente Produccion (1) Nivel 4 $5,000 $60,000
Operarios de produccion (4) Nivel 5 $11,200 $134,400
Vendedores (3) Nivel 6 $5,385 $64,620
Totales $40,585 $487,020 $170,457
Total Salarial Anual $657,477

Fuente: elaboracion propia

La depreciacion de activos fijos, asi como la amortizacion de activos
diferidos se calcul6 en las tablas IV y V respectivamente, considerando
una tasa del 10% para cada uno de estos activos, con lo cual apreciamos
que los montos de inversidon para cada rubro, se deprecian cada afio un
10%, y como resultado se obtuvo una depreciacion de $338,000 pesos a lo
largo de 10 afios que fueron los afios de vida util del equipo considerado.

se deprecian cada afio un 10%, y como resultado se obtuvo una depreciacion
de $338,000 pesos a lo largo de 10 afios que fueron los afios de vida util
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La amortizacion da un total de $41,757, donde se muestran los estudios de factibilidad, gastos de arranque

y aspectos legales.

TABLA IV
AMORTIZACION
(pesos)
Afios
Concepto/Afios Monto IVA 16% Monto % de la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Valor Vida
sin IVA de lainv. Amort. Amort. util
Estudios de Factibilidad 28,774 4,603 $33,377 10 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 $3,337.70 10
Gastos de Arranque 2914 466 $3,380 10 $33.80 $33.80  $33.80  $33.80 $33.80 $33.80  $33.80  $33.80  $33.80  $33.80  $3,380 10
Aspectos Legales 4,310 690 $5,000 10 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500  $5,000 10
Amort. sin IVA $35,998
IVA 16% $5,759
Total Amortizacién ~ $41,757
TABLA VY
DEPRECIACION
(pesos)
Aiios
Concepto/Afios Monto VA 16% Monto % de la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Valor Vida
sin IVA delainv. Amort. Amort. atil
Equipo de Oficina 13,794 2,206 $16,000 10  $1,600 $1600 $1,600 $1,600 $1,600 $1,600 $1600 $1,600 $1,600  $1,600 $16,000 10
Equipo de Planta 234483 37517 $272,000 10 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $27,200 $272,000 10
Adaptaciones a la planta 43,104 6,896 $50,000 10  $5000 $5000 $5000 $5000  $5,000 $5000  $5000 $5000 $5000  $5,000 $50,000 10
Deprec. sin IVA $291,370.31
IVA 16% $46,630
Total Depreciado $338,000

Gasto de arranque determinado * el 1% de monto del equipo
Estudios de Factibilidad fue determinado * el 8% de la inversion total

Fuente: elaboracion propia




CAPITULO 3
ANALISIS EXTERNO

El analisis externo, son todas aquellas variables que estdn fuera de
la empresa y de las cuales no se tiene control, pero que si pueden ser
intervenidas. Por lo tanto, es necesario conocer el entorno en el que se
mueve la empresa (entorno politico, legal, social y tecnoldgico).

Este macro-entorno (en términos de marketing) estd formado
fundamentalmente por las fuerzas que afectan las relaciones entre la
empresa y el mercado.

Para el caso que corresponde a la Salsa Picante Dofia Victoria, estos
entornos se especifican de la siguiente manera:

ENTORNO ECONOMICO: aqui se encuentran aquellas variables que
afectan a los niveles de poder de compra de los clientes, tales como
ingresos, tipos de interés, renta personal disponible, renta per cépita, etc.
En general todas aquellas que influyen claramente en la demanda y oferta
del mercado.

ENTORNO LEGAL: hace referencia a las leyes que regulan aspectos
importantes de las relaciones entre empresas y clientes.

ENTORNO SOCIAL/CULTURAL: es posiblemente el mas complicado
de estudiar para la empresa. Lo forman los habitos y costumbres del
comportamiento de la sociedad, su forma de alimentarse, de divertirse, de
vestir, de trabajar, de disfrutar el tiempo libre, de comprar, de actuar, etc.

Los grupos, los individuos, la sociedad como un todo estdn cambiando
constantemente en funcion de lo que consideramos formas deseables y
aceptables de vida y de comportamiento. Estos cambios pueden incidir
profundamente en las actitudes de los individuos hacia los productos y las
actividades de marketing que realicemos.
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ENTORNO TECNOLOGICO: este medio incluye todos aquellos
cambios que continuamente se dan en la fabricacion los productos, en su
distribucion, en su venta, etc., y que tanta importancia tienen para la propia
empresa y para sus clientes.

Es conveniente estudiar y analizar tales cambios asi como el ciclo de vida
de los mismos.

Ademas de analizar el macro-entorno debemos estudiar también las variables
del entorno sectorial: ambiente competitivo, ambiente del mercado de
referencia, clientes, expectativas de vida de los productos, tendencias, etc.

3.1 Analisis de la demanda
3.1.1 Caracteristicas del consumidor

El chile ha sido un alimento en M¢éxico, consumido tanto por personas
de un nivel socioeconémico muy bajo como por personas cuyo poder
adquisitivo es alto.

El publico objetivo que se ha definido abarca desde adolescentes hasta
personas de edad madura sin importar el sexo, solamente tomando como
principal caracteristicas que les guste condimentar sus alimentos con
una salsa picante. Es por ello que su nivel socioeconémico no influye de
manera determinante para que llegue a realizar la compra del producto,
ya que como veremos mas adelante el precio de la Salsa Picante Doia
Victoria serd muy accesible para todo publico.

El chile manzano tiene gran demanda pero no hay quien oferte el producto,
al contrario de lo que sucede con otras salsas elaboradas con otros chiles.
Las salsas de chiles secos, las de habanero y las botaneras tienen mucha
oferta respondiendo a la gran demanda que tienen.

Por lo que est4 practicamente libre el segmento de mercado para las salsa
de chile manzano, en este caso, para la Salsa Picante Doiia Victoria.
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NIVEL DE INGRESOS FAMILIAR SEGUN EL NIVEL SOCIOECONGMICO’

INivel  |[Ingreso Minimo |Ingreso Méximo |
IAB  |85,000.00+ | |
IC+ 135,000.00 184,999.00 |
Ic (111,600.00 134,999.00 |
ID+ 6,800.00 [[11,599.00 |
ID 2,700.00 16,799.00 |
IE [0.00 [[2,699.00 |

Por lo tanto nuestro “target group” va desde un nivel E hasta un nivel A/B.

Debemos de considerar que las amas de casa son las que generalmente
realizan la compra de la despensa, siendo ellas uno de los principales
receptores a cautivar.

3.2 Habitos de consumo (gustos y preferencias)

Para poder definir claramente al consumidor potencial de la Salsa Picante
Doiia Victoria es importante investigar y analizar tres elementos que
serviran para desarrollar estrategias de marketing efectivas:

1) Afectos y cognicion del consumidor;
2) Comportamiento del consumidor, y
3) Ambientes del consumidor.?

7 Fuente: Niveles socioecondmicos AMAI, Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinién Publica. Actualizacién 2009.

8 PETER, J. Pauly Jerry C. Olson._Comportamiento del consumidor y estrategias de marketing.
Capitulo 2, Marco de referencia para el analisis del consumidor (2006) México, Ed. Mc Graw-Hill,
pagina 22.
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' Estrategias

de mercado

Tomando en cuenta esta rueda del consumidor se identifico que en lo que
respecta a la cognicion los mexicanos pueden tener diferentes creencias o
pensamientos relativos a las salsas, por ejemplo para muchos el que sabe
comer bien sabe comer chile, o bien el que condimenta con mucho
chile y aguanta el picor es mas “macho”.

El comportamiento se refiere a las acciones fisicas de los consumidores
que otras personas pueden observar y medir directamente. También se le
llama comportamiento evidente para distinguirlo de actividades mentales
como el razonamiento, no susceptibles de observacion directa.’

El habito de consumo de los mexicanos se da a partir de la costumbre
de consumir chile en las comidas, en festejos y convivios y en horas de
esparcimiento.

Cabe mencionar que durante eventos deportivos como mundiales de
futbol, olimpiadas, etc., el consumidor seguramente comprara mas salsas
picantes, ya que las reuniones familiares y de amigos provocaran que se
compre mas botana y por lo tanto mas salsa. Habra reuniones tanto en los
hogares como en restaurantes y bares para ver los partidos y convivir con
los amigos.

9 PETER, J. Pauly Jerry C. Olson. Op Cit., pagina 24.
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El ambiente del consumidor es todo factor externo a éste, el cual influye
en su manera de pensar, sentir y actuar. Ello abarca estimulos sociales
como las acciones de otros en culturas, subculturas, clases sociales, grupos
de referencia y familias, que influyen en los consumidores. También
comprende otros estimulos fisicos, como las tiendas, productos, anuncios
y letreros, que pueden cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones
de los consumidores. '’

Por lo tanto, para evaluar del comportamiento del consumidor y su grado
de aceptacion por las salsas picantes y del producto que se pretende
comercializar en este caso, la Salsa Picante Dofa Victoria, se realizaron
60 encuestas directamente en diferentes autoservicios del Valle de Toluca.

Elsiguiente analisis fue desarrollado con datos obtenidos de dichas encuestas
a las personas que representan a la poblacion meta o consumidores finales,
(la gente que hace las compras), aquellos que son el mercado potencial
de nuestro producto. La encuesta tuvo como objetivos determinar si el
producto “Salsa Picante Dofia Victoria” podria ser consumido y sobre
todo adquirido (costo) por el grueso de los encuestados, ademas de
determinar contra cuales competidores estardn enfocadas nuestras ideas
de crecimiento.

Las siguientes son las preguntas realizadas a las personas encuestadas, la
grafica resultante de sus respuestas y las conclusiones.

10 PETER, J. Pauly Jerry C. Olson. Op Cit., pagina 25.
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ENCUESTA

1.- ¢ Usted o su familia gustan de salsas picantes?

(15.00%)

s

NO (85.00%)

Resultado: Como podemos ver es muy notable que la familia mexicana gusta en gran medida de salsas
picantes, como un producto indispensable para el deleite del paladar.

2.- ; Consume este tipo de salsas en casa?

(6.00%)

(94.00%)

Resultado: Del 85% de las personas que gustan de las salsas picantes, Gnicamente el 6% no las consume en
su hogar.
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3.- ;Con qué frecuencia consume(n) salsas picantes?

(2.00%)

o)
(50.00%) (48.00%)

M piro
I 203 VECES POR SEMANA
1VEZ O MENOS POR SEMANA

Resultado: La frecuencia con la que el mexicano consume salsas picantes es alta, podemos observar que la
mayoria de las personas incluyen la salsa a sus alimentos al menos 2 veces por semana.

4 - ; Cada cuanto compra dichas salsas picantes?

(3.00%)

(33.00%)
(34.00%)

B crpAsEMANA
CADA 15 DIAS

B capaMEs

B crDA3MESES O MAS (30.00%)

Resultado: En esta grafica podemos observar la frecuencia con que las familias mexicanas adquieren salsas
picantes para su hogar.
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5.- ¢ Cuantos tipos de salsas de salsas de chile manzano conoce? Mencione las marcas que recuerda.

(30.00%)

(50.00%)

B saLsAJosmAc
B sALSALASURERA
NO CONOCE NINGUNA

(20.00%)

Resultado: Esta grafica nos indica que la salsa Josmac ha logrado permanecer en la memoria de las personas,
ademas de mostrar que practicamente la Salsa Picante Dofia Victoria no tendré gran competencia.

6.- ¢ De éstas salsas que conoce, alguna de ellas es 100% natural y libre de conservadores o con conservadores
naturales?

Resultado: Ninguno de los encuestados pudo asegurar la naturaleza o artificialidad de las salsas conocidas.

7.- ;Cudl es el peso y precio que paga aproximadamente por una salsa picante?
7.00%)

(
(27.00%) (10.00%)

2

(43.00%)

DE $4.00A$ 9.00 PESOS
B DE$9.00A$ 14.00 PESOS
I DE$15.00A$20.00 PESOS
B DE$21.00A$ 3000 PESOS
B o SEACUERDA

(13.00%)

Resultado: El precio que generalmente paga la gente por una salsa picante sin ser necesariamente una salsa
de chile manzano, fluctda entre los $4 y $20 pesos para un envase de 150 ml.
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8.- Mencione 3 chiles de los cuales le gustaria que existiera una nueva salsa picante.

(15%)

(10%)

(75%)

Resultado: Es evidente que los mexicanos, en el Valle de Toluca son consumidores constantes de chile, y
presentan un marcado gusto por el chile manzano. En esa region, observamos que es insuficiente la oferta de
salsas de chile manzano para el potencial de la demanda.

9.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una salsa casera de chile manzano unica en su tipo, con todos sus
ingredientes 100% naturales, y libre de conservadores en una presentacion desde 150 ml.?

(3.00%

V

)
(33.00%)
(

34.00%)

B DE$2000A$23.00 PESOS

DE $ 24.00A$ 26.00 PESOS
I DE$27.00A$29.00 PESOS
B DE $30.00A$ 32,00 PESOS (30.00%)

Resultado: Logramos percibir que el consumidor tiene conocimiento de que las caracteristicas que posee
nuestra salsa tiene un valor mayor que el tipo de salsa industrial a la cual estd acostumbrado a consumir. Si
nuestro precio al publico esta dentro del rango que eligié la mayor parte de los encuestados, o mejor aun, si es
menor, nuestro producto, tendra muchas posibilidades de ser comprado.
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3.2.1 Motivos de compra

La compra de la Salsa Picante Doiia Victoria, se puede llevar a cabo por
diferentes causas:

Llevar una salsa tipica de la region (Valle de Toluca) cuando se visita el
Estado de México.

Es una salsa 100% natural.
Es un producto 100% mexicano.

Probarla, ya que es una salsa novedosa, (s6lo hay otras dos salsas que
son de chile manzano en el mercado).

Tener preferencia por la Salsa Picante Dofia Victoria ya que tiene un
periodo largo de vida.

Poseer precio en relacion a su calidad y en relacion a la competencia.
Su sabor.

Excelente presentacion.

Obsequiar una salsa para compartir a la hora de la comida.

Apoyar el auge de la cocina mexicana generando una habito de consumo
de salsas picantes.

Existe un incremento en el gusto por el chile en el ambito
internacional.

3.3 Tamaino del mercado

La poblacioén del Valle de Toluca, que se conforma de los municipios que
a continuacion se muestran (Figura 1), esta estimada por el INEGI en
1,800,000 personas entre 10 y 70 afos de edad, por lo que el mercado
potencial es aproximadamente de 1,440,000 consumidores.
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FIGURA 1

Municipios del Valle de Toluca

Municipios

1. Aimoloya de Juarez
2.Almoloyadel Rio
3. Atizapan o e
4. Calimaya % &
5. Capulhuac VDA
6. Chapultepec

7. Joquicingo
8.Lerma

9. Metepec

10. Mexicalcingo

11. Ocoyoacac

12. Otzolotepec

13. Rayén

14. Sn Antonio la Isla
15. San Mateo Atenco
16. Temoaya

17. Tenango del Valle
18. Texcalyacac

19. Tianguistenco

20. Toluca

21. Villa Victoria

22. Xalatlaco

23. Xonacatlan

24. Zinacantepec

Segun datos del INEGI la poblacion de los municipios del Valle de Toluca,
es de 1,800,000 habitantes, entre 10 y 70 afios, de los cuales el 90%
consume chile o algln tipo de picante y desearia una nueva salsa de chile
manzano.

Siselograncumplir los objetivos del proyecto, se obtendriaunaparticipacion
del 1% en el mercado, lo que se traduce en 14,400 consumidores de manera
frecuente.

El potencial inicial es de 14,000 a 18,000 piezas mensuales, donde 20
tiendas departamentales, mas de 100 tiendas de mayoreo, mas de 2,500
restaurantes, fondas y taquerias, 500 tiendas de conveniencia y 3,500
tienditas, haciendo un total de mas de 9,000 puntos de venta donde es
factible comercializar la salsa.
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3.4 Analisis de la competencia
3.4.1 Caracteristicas de la competencia

Hasta este momento tenemos conocimiento de dos marcas competidoras en
el mercado: Salsa Josmac y Salsa La Surefia. En el caso de Josmac hemos
detectado presencia en Walmart, algunas carnicerias, en los supermercados
Garis y Supercompras. Las ventajas que tenemos a favor es el nombre, la
receta, el precio y la estructura de un plan de negocios previo.

TABLA VI
COMPARATIVO CON LA COMPETENCIA

CARACTERISTICAS DONA VICTORIA JOSMAC LA SURENA
ENVASE......ooiseereen, PLASTICO .....ooovvvrriricrrnnns VIDRIO......ccccovvvines VIDRIO
CONTENIDO .....oovvrrerriirresreiereen, 150 ML..oorne, 150 ML, 150 ML.
TAPACOLOR.......oviriiririsreesiseis ROJA ..o, NEGRA......ccooiiii ROJA
SELLO DE SEGURIDAD..........cccoocuvurvrnnnnns Sl K] NO
TAPAFLIP TOP

DISENO ...

CUMPLE NOM 050" .......cooorvrieriiiiannnes Sl Sl NO
ANALISIS NUTRIMENTAL

EXTENSIVO ....cooviiicinsccce Sl NO ..o NO
PRECIO PUBLICO .......coovvvrreivrrrersssinee $18.00....cwvvereerrrrirrernniinns $20 ... $22.00
% DE CHILE ... 40% v 20% oo 20%
CHILE FRESCO ..o Sl NO oo Sl
CONTENIDO DE VINAGRE ...........cccoo.u.c.. BAJO ..o ALTO....coovvieriicninne. ALTO
GRADO DE PICANTE .......cccoovvmriie INTERMEDIO........ccooervnene. MUY BAJO......cccoornnnee BAJO
NOMBRE (PERTENENCIA) ........ccccoevvneenn. Sl NO .o NO

- La salsa Josmac tiene la desventaja en la elaboracion de su receta, la
cual contiene entre un 65 y 70% de acido acético (vinagre) por lo que
el sabor del chile casi no se nota, ademas es muy liquida y no pica, la

11 NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-050-SCFI-2004, INFORMACION COMERCIAL-ETIQUE-
TADO GENERAL DE PRODUCTOS.
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imagen de la salsa es de menor calidad en el disefio e informacion al
consumidor, desde el nombre que al consumidor no le comunica nada.

- La salsa La Surefia tiene una desventaja ya que su receta contiene
platano, y este sabor domina lo cual hace que no pique, justo lo contrario
a lo que busca el consumidor. El picor alto es una caracteristica que
gusta a los potenciales consumidores de salsa de chile manzano.

- Ademas la salsa La Surefia como su nombre lo indica no es toluquefia
es del “SUR” la que despierta varias preguntas ;del sur del Estado
de México?, ;del Sur de la Republica Mexicana? La Salsa Picante
Doiia Victoria dice claramente “DE TOLUCA” Lo que da el sentido
de pertenencia e identidad regional necesario para repetir el fendémeno
sucedido con el chile habanero en estado de Yucatan.

3.4.2 Politica de precios y precios de mercado

El precio es uno de los elementos mas flexibles: se puede modificar
rapidamente. Considerando al precio como el cambio de un bien por
dinero, es necesario establecer con mucha precision el precio de la salsa,
con pesos y centavos. Asi se obtiene el costo de venta.

Para poder establecer el precio de la Salsa Picante Doiia Victoria, se
analiz¢ la receta de la salsa y sus insumos, de las etiquetas, tapas y botellas,
costos variables y costos de administracion o costos fijos.

También se tomaron en cuenta los precios manejados por la competencia,
ademas del costo real de lo que le cuesta a la empresa la produccion de
la misma, asi con todo esto, se tiene un precio sumamente competitivo
tomando en cuenta la calidad de la salsa y su imagen, puede posicionarse
en el mercado en un rango de precios entre $12 y $18 pesos.

COMPARANDO EL PRECIO CON LOS COMPETIDORES DIRECTOS:
Con “La Surefia” el precio observado al menudeo es de $22.00
Con “Josmac” en Walmart el precio observado al menudeo es de $20.00
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EJEMPLOS DE SALSAS SIMILARES EXISTENTES EN EL MERCADO

3.5. Proveedores
3.5.1 Clasificacion de la materia prima e insumos

Después de 2 anos de investigacion todos los proveedores de los insumos
necesarios para la elaboracion de la salsa estan a disposicion en el mercado
y ninguno de ellos es exclusivo, Todos los ingredientes los podemos
encontrar a precios de menudeo y mayoreo, salvo la tapa flip-top que se
comprard en Mérida, Yucatan y la fabrica envia el producto. En el caso
del chile manzano existen invernaderos de producciéon en el Estado de
Meéxico (a media hora de Toluca), en el Estado de Michoacén y en el
Estado de Morelos. La produccion mensual de chile manzano se estima en
40 toneladas mensuales.

Se firmé un contrato de abastecimiento de chile manzano con una
agrupacion de productores de invernadero en el Estado de México. Este
contrato es por un aflo y va de acuerdo con las necesidades de crecimiento
en la produccidn, en caso de tener problemas en el abasto de chile se cuenta
con cuatro proveedores mas con los cuales ya se han pactado precios.
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Estos proveedores se encuentran en:.

- Villa Guerrero, Estado de México.

- Ocuilan, Estado de México.

- Canada de Nanchititla, Estado de México.
- Uruapan, Michoacan.

En algunos casos existen compras minimas que exceden la produccion de
un mes pero en ningun caso el producto perece en el tiempo estimado para
su agotamiento, asi mismo en el transcurso de operaciones sera una tarea
prioritaria buscar nuevos y mejores proveedores de todos los insumos con
el fin de aumentar la rentabilidad del negocio y la calidad del producto.

Idealmente la empresa debera producir su propio chile que es un punto
estratégico para mejorar la rentabilidad del proyecto, este punto si bien
actualmente no se lleva a cabo, se ira contemplando para realizarse en un
mediano o largo plazo.
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4.1 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro
de la situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta
manera obtener un diagnostico preciso que permita en funcion de ello
tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados."

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés
SWOT: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats).

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son
internas de la organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre
ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que
en general resulta muy dificil poder modificarlas.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y
por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente, etc.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el
desarrollo son:

- ¢Qué ventajas tiene la empresa?

- (Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

- (A qué recursos de bajo costo o de manera Unica se tiene acceso?
- (Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

- (Qué elementos facilitan obtener una venta?

12 http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml. Lic. Hugo Esteban Glagovsky. Facul-
tad de Cs. Econdmicas, Universidad de Buenos Aires. Buenos Aires, Argentina.
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Ejemplos de fortalezas podrian ser: la diferenciacion, las ventajas
competitivas, suficientes recursos financieros, habilidades competitivas,
imagen positiva ante los consumidores, liderazgo en el mercado, buena
organizacion, alta calidad de productos, buena atencion al cliente, eficientes
canales de distribucion, marca reconocida, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actiia la empresa,
y que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no
se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el
desarrollo son:

- (Qué se puede mejorar?

- (Que se deberia evitar?

- (Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?
- (Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto ?

Ejemplos de debilidades podrian ser: problemas de liquidez, rentabilidad
por debajo del promedio del sector, falta de definicion en las funciones,
incapacidad para innovar, deficientes canales publicitarios, deficiente
direccion, maquinas o equipos obsoletos, mala imagen, dificultades para
incrementar la capacidad productiva, dificultades para mejorar la calidad
de los productos, objetivos poco claros, trabajadores poco motivados, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que
pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

La manera de representarlas graficamente es mediante una tabla, dividida
en 2 columnas, de la siguiente manera:
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TABLA VII
ANALISIS FODA
Fortalezas Debilidades
Capacidades distintas *  Recursos y capacidades escasas

Anélisis Ventajas naturales *  Resistencia al cambio
Interno Recursos superiores +  Problemas de motivacion del personal

Oportunidades Amenazas

- Nuevas tecnologias *  Altos riesgos-cambios en el entorno.

Andlisis Debilitamiento de competidores
Externo

Posicionamiento estratégico

“Un imperio no cae por fuerzas externas
sino por debilidades internas”.

Raul Francisco Diaz Mortera

De la combinacion de fortalezas con oportunidades surgen las
potencialidades, las cuales sefalan las lineas de accion mas prometedoras
para la organizacion.

Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y
amenazas, colocan una seria advertencia.

Mientras que los riesgos (combinacion de fortalezas y amenazas) y los
desafios (combinacion de debilidades y oportunidades), determinados
por su correspondiente combinacion de factores, exigirdn una cuidadosa
consideracion a la hora de marcar el rumbo que la organizacion deberd
asumir hacia el futuro deseable.
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TABLA VIl

Capitulo 4. Analisis FODA

ANALISIS FODA PARA EL PROYECTO

Fortalezas

Debilidades

Analisis
Interno

El producto es innovador.

Es 100% natural.

La receta es sana y sabrosa, me-
jor que la competencia.

El chile manzano se considera
noble ya que no irrita el estéma-

go.

Es una marca nueva que la gente desconoce
y puede haber resistencia en los comprado-
res.

Insuficientes medios econémicos para lograr
una promocion y difusion del producto de
manera contundente.

El volumen de ventas es insuficiente para lo-
grar reducir el precio.

Falta de maquinaria de vanguardia para la
produccién

Padron de proveedores es relativamente li-
mitado.

Falta de fuerza de ventas que abarque el
mercado prospectado

Los recursos financieros son limitados aun-
que suficientes para el volumen de 416 cajas
mensuales.

Los recursos humanos no son suficientes.
Falta de capacitacién al personal de ventas y
de produccion.

Oportunidades

Amenazas

Analisis
Externo

La mayoria de las salsas en el
mercado no son 100% naturales.
La competencia hace uso de con-
servadores artificiales.

La competencia ha sacrificado
la calidad en sus productos para
mantener precios bajos.

Sélo hay 2 salsas de chile manza-
no en el mercado.

Las amas de casa cada vez tie-
nen menos tiempo para preparar
la comida de la familia por lo que
nuestros productos le ahorran
tiempo sustancialmente.

El crecimiento de la poblacion
favorece el consumo de nuestro
producto.

Sector abarrotero saturado de salsas
picantes.

Marcas lideres en el mercado.

Labor intensa de la competencia en el
punto de venta.

El cambio en la politica fiscal del 2%
a alimentos, impactara la industria de
alimentos.

La crisis econdmica del pais.
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CAPITULO 5
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

5.1. Planeacion Estratégica de Mercadotecnia

El plan estratégico establece organizacion y puede describir un conjunto
de metas y objetivos para llevar adelante a la empresa hacia el futuro.
Establecer como finalidad la supremacia en las areas especificas de su
producto, fijando como meta a alcanzar la de introducirse en nuevos
mercados basandose en el trabajo de investigacion y desarrollo realizado
teniendo como objetivo al cliente.

En nuestro caso, la meta principal del plan de mercadotecnia es lograr una
venta minima de 416 cajas mensuales, en la zona de Toluca y municipios
conurbados en un plazo no mayor a 6 meses.

La ventaja estratégica a tomar en cuenta es que nuestra competencia no
esta haciendo ninguna labor de promocioén nueva en los puntos de venta
porque tienen mucho tiempo en el mercado y los consumidores de salsas
tienen cierta fidelidad con las marcas lideres, pero hemos observado que
¢éstas han bajado la calidad de sus productos para lograr mantener el precio,
lo cual nos representa una oportunidad.

Posteriormente se planea ofrecer una “familia” de salsas que nos permitira
tener un mayor publico consumidor ya que la variedad permite que si a
un consumidor no le gusta una salsa le puede gustar otra, por lo que es
importante tener toda la familia de productos en los puntos de venta.

Ninguna marca ofrece un plus a sus consumidores, ni alguna retribucion
o promocion por fidelidad a la marca. Son ventajas sostenibles ya que son
estrategias que la competencia no aprovecha, lo que a nosotros nos da la
oportunidad de realizar este tipo de promocion.
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Al ser un producto de consumo masivo lo primero que tenemos que
despertar en el potencial consumidor es la curiosidad por el producto, por
su sabor y calidad. Las degustaciones que la empresa realizo previamente,
concluyeron que el producto es mas sabroso, mas picante y con mayor
consistencia a diferencia de la competencia ademas de superarla en
imagen.

Una estrategia de venta sera el introducirse en una primera fase en todos
los restaurantes, fondas, taquerias, marisquerias, tortillerias, carnicerias,
para ubicarlas en las mesas donde la gente consume alimentos, con el
objetivo de que sea probada por el publico y sea vista la imagen sin que a
los clientes potenciales les cueste, a los duenios de estos puntos de venta se
les ofrecera dejar las salsas a consignacion por un periodo de una semana
y a la semana se requerira el pago y la reposicion de las salsas que hayan
sido consumidas. Lo que obliga a llevar un control muy estricto en cuanto
a quién se le deja el producto, cuanto y cuédndo se tendra que regresar para
cobrar.

Asi mismo se pondra un pequefio pdster que sirva tanto como anuncio
de la salsa como decoracién al lugar, que sea agradable y aceptado por
los duefios de estos restaurantes y fondas, este poster cubrird también la
funcion de ofrecer al publico la salsa “para llevar” también se convertiran
estos puntos de consumo en puntos de venta.

En una segunda fase se tratard de introducir el producto a las grandes
tiendas de autoservicio como Walmart, Comercial Mexicana, Chedraui,
Superama, etc.

Realmente se utilizara el mismo producto para la publicidad y promocion.
Estas estrategias de mercado permitiran influir en la motivacién de compra
del consumidor.

La novedad de contar con una nueva salsa en restaurantes y lugares de
venta de comida sera lo suficientemente atractivo al consumidor para
motivar la compra en un inicio, aunque un plan de medios mas consistente
y fuerte se aplicard dentro de un afio cuando se tengan mas datos del
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comportamiento de la demanda sobre el producto especifico. También
dependera de la respuesta del consumidor para saber por cudl medio de
promocion se inclinaré la empresa.

5.1.1. Estrategia de mercadotecnia

Para que las estrategias de mercado sean exitosas es necesario determinar
el tipo de producto que se va a lanzar, asi como saber si es un producto
principal, sustituto o complementario, cudles son las necesidades de
los consumidores, ubicar a los competidores, determinar el precio del
producto, detectar sus ventajas y desventajas, analizar la demanda, elegir
los canales de distribucion mas adecuados, analizar el consumo y sobre
todo ubicar las oportunidades de mercado.

Para establecer una estrategia para el producto es necesario que se tomen
en cuenta las areas de mercado y servicio en las cuales la empresa podria
expandirse.

Para un producto naciente como la Salsa Picante Doifia Victoria, se toman
distintas estrategias que para un producto que ya se encuentra en el mercado
y que solo se desea desarrollarlo mas, expandir su area de mercado, llegar
a otros consumidores, o incrementar sus ganancias.

El producto Salsa Picante Dofia Victoria, es un bien complementario,
ya que puede acompaiar a una gran variedad de platillos. No puede ser
un bien principal, porque el consumidor puede decidir si utiliza o no este
producto para acompanar su comida, y no utilizdndolo como alimento
principal a su dieta diaria. Por lo que es necesario determinar cudles serian
sus principales clientes, segmentar el mercado para determinar que tipo de
personas lo quieren y estan dispuestas a comprarlo y asi ubicar su area de
comercializacion y distribucion.

Dicho producto ya se encuentra en el mercado (competencia), aunque la

presentacion y consistencia son completamente diferentes. Es necesario
darlo a conocer, para esto hay que implementar estrategias, tomando en
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cuenta los gustos, necesidades del consumidor, la experiencia que tienen
con productos similares, asi como la ubicacion de los competidores y los
beneficios que éstos ofrecen.

En primera instancia se debe realizar una estrategia de mercadotecnia en la
que se muestre al consumidor todos los beneficios que ofrece el producto
y asi consolidarlo como un producto de calidad.

Una forma de hacer que el cliente conozca el producto de una manera mas
rapida, es distribuyendo muestras de 9 grs.

El realizar ofertas y promociones es una buena forma de incrementar
el numero de clientes, ya que a la mayoria de los supermercados como
negociantes gustan de este tipo de estrategias.

Tomando en cuenta que el cliente potencial son las tiendas de autoservicio
que fungen como distribuidores al consumidor final, es conveniente
mencionar que se pueden lograr negociaciones estratégicas de convenencia
mutua, tal es el hecho de poder ofrecer descuentos de 5% o 10% para este
tipo de clientes sin afectar las ganancias, por medio de rangos establecidos
en el sistema de ventas.

Se pueden realizar promociones exclusivas para comerciantes o darles un
precio especial cuando la cantidad demandada sea mayor a un determinado
numero de unidades.

Después de esto se debe de continuar con la busqueda de lugares donde
se pueda distribuir el producto. Para esto la Salsa Picante Dofia Victoria
podré ser adquirida por restauranteros por litro, sin tener que venderles
forzosamente el envase, y de esta forma podran mostrarla a sus clientes de
la forma que ellos decidan.

Es importante que una vez ubicados en el mercado no se puede descuidar
la opinion de los consumidores finales; se deben realizar sondeos por lo
menos cada afio para conocer la aceptacion del producto, cuales son las
necesidades de la poblacion, y de esta forma, complacerla con un aumento
en calidad y servicio.
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ESTRATEGIA PARA EL MERCADO META

Se recomiendan:

Estrategia de lanzamiento:

Primero crear una campafia para causar expectacion o una campafia
intensiva de distribucidn, colocando el producto en varias localidades y
puntos de venta para que el consumidor al verlo tan repetidamente cree
una buena percepcion de éste y lo compre.

Estrategia de Posicionamiento:

Al ser un producto nuevo en la region, se podra posicionar con una imagen
de confianza donde se resaltara la frase 100% NATURAL.

Hacer que los consumidores en Toluca se sientan identificados con la
marca obteniendo un producto de calidad.

Estrategia de empuje:

Aqui se debe convencer a los distribuidores de las bondades y ventajas con
las que cuenta el producto, que lo conozcan y ellos mismos puedan generar
una idea de venta para mejorar la comercializacion de éste.

Estrategia de precios:

Al principio una estrategia de precios tal vez no sea lo mas favorable,
entendiendo que se puede poner en duda al consumidor final, es decir, si al
principio se otorga un precio de introduccidn y en un tiempo determinado
se sabe que el cliente esta satisfecho y puede comprarlo mas caro, se corre
el riesgo de que éste piense que se juega con el precio y deje de adquirirlo.
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Estrategia defensiva:

Una vez que el producto haya sido aceptado en el mercado se deberd
mantener los precios, otorgando promociones € innovaciones que sean
atractivas para el consumidor.

El mercado busca:

1. Precio (que el precio sea justo en relacion a la calidad del producto)

2. Marca o lineas de productos que se preocupen por el bienestar de la
familia (sin colorantes o saborizantes artificiales).

3. Que sean faciles de encontrar en los centros tradicionales de consumo.
(tiendas de autoservicio).

4. Que superen sus expectativas.

Un potencial consumidor es aquel que tiene gusto por el picante, hace
sus compras en tiendas de autoservicio, tienditas o mercados publicos, se
convierte en potencial consumidor cuando ve el producto y se interesa por
¢l por la sugerencia del tendero o del promotor de venta.

Hay que recordar factores que pueden ayudar para incrementar las ventas o
para evitar el rechazo al producto o el cambio del consumidor a otra marca:

- (Quién compra los productos de la empresa?
Amas de casa, jefes de familia, adolescentes y nifios (con su mama).

- (Coémo hace un comprador potencial para enterarse de la empresa?
Visitando las tiendas.

- (Coémo y cuando se convierte una persona en compradora?
Cuando tiene curiosidad en el producto o cuando lo prueba.

- ¢Cudles son las principales objeciones de los clientes potenciales para
no comprar los productos de la empresa?
El precio o bien si es dificil de encontrar.

- (De qué manera los clientes encuentran y deciden qué comprar?
(Cuando y donde?
En la tienda.
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5.1.2. El Marketing Mix

ElMarketing Mix es el proceso de planificaciony ejecucionde la concepcion
del producto, fijacion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los
individuos y de las organizaciones y, en definitiva, del mercado.

En el Marketing Mix entran por tanto en juego 4 variables
fundamentales:

- Producto/servicio.

- Precio.

- Promocion.

- Distribucion.

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (Ilamado también Marketing Mix,
Mezcla Comercial o Mix Comercial) a las herramientas o variables de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los
objetivos de la compaiiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de
marketing y deben incluirse en el plan de Marketing (plan operativo).

Estos distintos aspectos pueden catalogarse de varias maneras. El marco
mas usado es el comunmente llamado “Marketing Mix”, una regla
nemotécnica que hace recordar facilmente los fundamentos que debe tener
presente cualquier campafa de marketing. En efecto, creada por Neil H.
Borden a comienzos de la década del sesenta y simplificada por Jerome
McCarthy, las “4 P’s” (producto, precio, plaza y promocién) son hoy uno
de los mayores pilares del marketing.

Marcé significativamente la comprension del marketing al definirlo de
la siguiente manera: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”.'?

13 http://www.oboulo.com/las-cuatro-p-producto-precio-plaza-promocion-104410.htm|
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a) Producto

La Salsa Picante Doiia Victoria estd elaborada con chile manzano,
no contiene colorantes o saborizantes artificiales y tiene el minimo de
conservador natural necesario para garantizar su inocuidad. Satisface a los
paladares mas exigentes.
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b) Plaza/distribucion
Utilizar tres canales de distribucion:

1. Venta a restaurantes y puntos de venta a menudeo.
2. Venta a superservicios en la region y en el D.F.
3. Venta a mayoreo y centrales de abasto.

¢) Promocion y publicidad

- Ofertar un precio especial a restaurantes y lugares de venta de comida
para que el publico pueda probar el producto y decida en el anaquel si
lo compra o no.

- Promocionar en el piso de venta en las tiendas de auto servicio con una
botarga que regale sobrecitos de nuestras salsas y empuje la venta.

- Facilitar un diptico con informacion adicional del producto.
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- Buscar espacios en medios masivos, ya sea de manera gratuita o de
bajo costo para informar a los clientes de las ventajas del producto

frente a la competencia.

- Rotular la camioneta con informacion de la empresa (se contempla la

adquisicion de un vehiculo para distribuir el producto).

- Disenar calcomanias para autos de amigos y familiares buscando

despertar la curiosidad del potencial consumidor.

- Espacios donde sea posible participar con bajos costos, como patrocinios

de eventos deportivos locales, etc.

TABLA IX
PRESUPUESTO PARA PROMOCION Y PUBLICIDAD

CONCEPTO MONTO
MUESTRAS FISICAS 5% DEL VOLUMEN TOTAL ..ooocccccceeeereeeceeeeesesooeeeesesseeeeness $6,120.00
25,000 SOBRECITOS PARA ACOMPANAMIENTO

DE SALSAS Y DEGUSTACION DE 9 GRS C/U ...oovoceeoeeeeeeeeeeeeeeeesoveeeeeesseeeessesnee $7,500.00
PIRATAS Y PROMOTORES (4) ..vvvvvoessesessceccceevesveeseessssssssemoossssseeeessssssssnnnesseseee $ 11.200.00
ROTULACION DE VEHICULOS (2)...vvvvvvvvvvevvevvesvessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesees $4,000.00
CALCOMANIAS DE COCHES (1,000)........verreeceereeeresesereeeessessesreeessssseoseeesssssenseeeeesns $3,000.00
DIPTICO INFORMATIVO (16,500)....osvssesccecoeeeevveereeesssssesssmnmsessssseesssesssssssnsnessseeeee $4,950.00
PATROCINIOS (2).....vvvveeeeesecoveeeesesseseseessssssssseesssssssseessssssessseessssssssssseesssssssseessssssoe $5,000.00
TOTAL ccovvveeeeeesesssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssess $41,770.00

* Por el momento esta etapa de publicidad se llevara a cabo una vez que el producto se esté
produciendo y se registre la respuesta del consumidor.

Ventas a mayoreo y centrales de abasto:

El objetivo de este canal es llegar a los detallistas, tiene ventajas como son
el volumen y la principal desventaja es el precio, mismo que debe ser bajo

para cubrir todos los porcentajes de la cadena de distribucion.
Volumen esperado de venta: 200 cajas mensuales.
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Los clientes potenciales son: Garis, Sahuayo Toluca y Morelia, Zorro
Abarrotero, Puma Abarrotero y Bodegas en la central de abastos.
Volumen esperado de venta: 480 cajas mensuales.

Ventas a autoservicio:

El objetivo de este segmento es poner a disposicion del publico consumidor,
los productos para compra directa, es también el objetivo tener presencia
en todas las cadenas a nivel local, el punto critico es la promotoria, el
acomodo del producto, la botarga, etc. Existen mas de 118 puntos de venta
lo que obligard a tener cuatro promotores en un solo puesto.

Clientes potenciales: Supercompras, Walmart, Comercial Mexicana,
Chedraui, Oxxo, Soriana.

Volumen estimado de ventas: 118 cajas mensuales (una caja por tienda
por mes).

Ventas a menudeo:

El objetivo de este canal es poner a disposicion del consumidor potencial el
producto a través de la degustacion de manera gratuita en los restaurantes,
fondas, taquerias, etc. Lo que dara la ventaja en el anaquel del supermercado
y las tienditas.

Contando con un vehiculo y una persona destinada a esta actividad, el
objetivo es crear la necesidad de consumo, el punto critico es la resistencia
del restaurante al consumo, tenemos que capacitar muy bien a la persona
encargada de ventas.

Volumen estimado de ventas: 100 cajas

Total : 698 cajas mensuales aproximadamente.

d) Precio
Se fijaron dos precios de salida de la planta:

1.- A distribuidores minoristas entre $13.50 y $15 pesos
2.- A mayoristas y autoservicios $13.00
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5.1.3 Fuerza de ventas

Se contard con tres vendedores “openers” (su funcion es abrir la posibilidad
de venta menudeo y medio mayoreo) y se tendran dos “closers” (su funcion
es cerrar la venta medio mayoreo y mayoreo) los closers seran el gerente
de ventas y el gerente general, por lo que el esfuerzo de venta sera de 120
piezas diarias por cada vendedor.

El vendedor (ya sea el opener o el closer) tendra que llevar el producto,
a menos que el pedido exceda la cantidad de 120 piezas por lo que se
levantara un pedido y se fijard una fecha de entrega misma que se hara con
la camioneta de la empresa o con un vehiculo fletado.

El plazo maximo de crédito sera de 15 dias naturales y sera responsabilidad
del closer que las condiciones del comprador se cumplan y no exista
problema para la tramitacion de la factura y su pago.

En el caso de supermercados donde los plazos de pago van desde los 30
hasta los 120 dias antes de confirmar la venta y aceptar el pedido se debera
haber detectado el canal de factoraje para poder cobrar en un término no
mayor de 15 dias, en este segmento de mercado no tendrian injerencia los
openers.

Analisis de puntos de venta
Se definieron 3 diferentes tipos de mercado:

1. Restaurantes, fondas, taquerias, marisquerias y cualquier otro lugar
donde vendan comida preparada, tiendas de productos regionales.

2. Tiendas de mayoreo locales, tiendas de autoservicio locales, tiendas
gourmet, vinaterias, carniceria, tortillerias, pequefias tiendas y tiendas
de conveniencia.

3. Tiendas de autoservicio como Walmart, Comercial Mexicana, Bodega
Aurera, Superama, Chedraui, Soriana.
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TABLA X

CANALES DE VENTA

Numero de
puntos de venta

Perfil del consumidor

Acceso

al mercado

Motivacion de
compra

Frecuencia

£9

Tipo I
Restaurantes caros

Restaurantes medios.............

Taquerias, fondas

Y MarisqUerias...........coe..e,

Tiendas gourmet ...................

Carnicerias y tortillerias

Tipo Il
Tiendas de mayoreo

Central de abastos, etc. ........

Tiendas de

autoservicio locales...............

Tienditas y tiendas

de conveniencia..................

Tipo Il
Tiendas departamentales

nacionales ..............ccc........

diario
diario

......... diario

......... diario

......... diario

........ diario
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Con lo que se obtiene un total de 9,760 puntos de venta si se toman como
meta para el primer afio vender 120,000 piezas, entonces se tendrian que
vender 12 salsas por punto de venta al afio, o lo que es lo mismo 1 salsa por
mes en cada punto de venta.

La primer area de negocios permitira desarrollar el mercado, cuando el
mercado pruebe la salsa en establecimientos de comida y se tenga el deseo
de tenerla en casa.

Los productos regionales estan enfocados al turismo lo que obliga a tener
presencia en Ixtapan de la Sal, Centro de Toluca, Malinalco y Valle de
Bravo, donde la gran mayoria del turismo en estos lugares son del Distrito
Federal lo que inicia una preparacion para la introduccién del producto a
la Ciudad de México y Zona conurbada.

En la segunda area de mercado se reforzard lo anterior ofreciendo en el
restaurante o taqueria el producto, para que los consumidores lo lleven a
casa.

La entrada a este mercado no sera una tarea facil por lo que se debera ir

desarrollando el mercado poco a poco durante un afio ademas de desarrollar
las habilidades de la empresa para la distribucion y ventas.
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CAPITULO 6
FINANZAS

El estudio financiero de los proyectos de inversion, tiene como objetivo
determinar la cantidad de dinero requerido para poner en marcha el negocio
estimando los recursos que se necesitan para la instalacion (inversion fija
y diferida), asi como el funcionamiento de la empresa (capital de trabajo).

En este capitulo se orientard al analisis de las inversiones necesarias
para llevar a efecto este proyecto, realizdndose la siguiente clasificacion
conforme a su naturaleza:

* Inversion Fija
* Inversion Diferida y
* Capital de Trabajo.

Una inversion, en el sentido econdmico, es una colocacion de capital para
obtener una ganancia futura. La inversion consiste en la aplicacion de
recursos financieros para la creacion de una empresa.

Las inversiones fija y diferida se realizan previamente a la operacion
de la empresa, mientras que la inversion en capital de trabajo se hace al
momento en que la empresa inicia operaciones.

6.1 Inversion Fija

Es la que se destina a la adquisicion de bienes tangibles requeridos por la
empresa para la realizacion de sus actividades diarias y que no son objeto
de transaccion. Son las inversiones que se realizan para adquirir aquellos
bienes que se utilizan durante todo el horizonte del proyecto.

En esta parte quedaran comprendidas las operaciones que se efectuaran
para la adquisicion, montaje e instalaciones, muebles y enseres, servicios
e instalaciones y equipo.
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El equipo de oficina indispensable que requiere la planta de salsas es
cotizado en $16,000 pesos.

El equipo para la planta representa un costo total de $272,000 pesos y las
daptaciones necesarias para el buen funcionamiento de la planta de salsas

tiene un costo total de $50,000

El total de la inversion fija es de $338,000

6.2 Inversion Diferida
Estas inversiones se realizan en bienes y servicios intangibles que son

indispensables para la iniciacién del proyecto, pero no intervienen
directamente en la produccion.

Estudio de factibilidad
Se considera la elaboracion de estudios con un costo total de $33,377 anual
que fue determinado por el 8% de la inversion total.

Gastos de arranque con una erogacion de $3,380 pesos que fueron
calculados sobre el 1% del equipo total.

Aspectos legales $5,000 pesos

El total de la inversion diferida es de $41,757 pesos.

6.3 Capital de Trabajo

Se les denomina a las inversiones indispensables para efectuar las
actividades de produccion y venta. Son los recursos necesarios para el
funcionamiento cotidiano de la empresa

El capital de trabajo es el efectivo encontrado en Caja y Bancos, el cual
corresponde a la cantidad de $74,585.00 pesos, el cual servira para cubrir
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un mes de operacion de la planta; cuenta con una Caja de $13,528.33 pesos
que cubre cualquier imprevisto que pueda ocurrir.

El presupuesto para la puesta en marcha del proyecto se divide en varios
conceptos:

TABLA XI
CAPITAL DE TRABAJO
(pesos)
Caja y Bancos 13,528.33
Inventario total de materias primas 27,056.66
Inventario total de productos en proceso 29,000
Inventario de energeticos 2,500
Cuentas por cobrar 10,000
Cuentas por pagar (-) -7,499.99
TOTAL $74,585

Fuente: elaboracion propia
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6.4 Inversion Total

La inversion total asciende a $454,342 pesos para el afio cero o para el afio
de instalacion, de esta inversion inicial que corresponde a la inversion fija
es de $338,000 pesos, la inversion diferida asciende a $41,757 pesos y el
capital de trabajo que es de $74,585 pesos.(Ver tabla XII).

Tanto los datos de insumos como los datos de la inversion fueron
proporcionados por el cliente.

TABLA XII
PRESUPUESTO DE INVERSIONES
(pesos)

INVERSION FIJA

Equipo de Oficina $16,000
Equipo de Planta $272,000
Adaptaciones a la planta $50,000
TOTAL $338,000
INVERSION DIFERIDA

Estudios de Factibilidad $33,377
Gastos de Arranque $3,380
Aspectos Legales $5,000
TOTAL $41,757
CAPITAL DE TRABAJO

Caja y Bancos 13,528.33
Inventario total de materias primas 27,056.66
Inventario total de productos en proceso 29,000
Inventario de energeticos 2,500
Cuentas por cobrar 10,000
Cuentas por pagar (-) -7,499.99
TOTAL $74,585
INVERSION TOTAL $454,342

Fuente: elaboracién propia
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6.5 Financiamiento

Es necesario que se definan las necesidades de recursos financieros, origen
de los mismos y las condiciones en que seran otorgados para ejecutar el
proyecto.

Las necesidades de inversion se expresa como el monto de recursos
financieros que ya sea para cubrir la compra de activos y/o requerimientos
del capital de trabajo para poder comenzar a operar.

6.5.1 Estructura financiera del proyecto

La estructura financiera esta dada por el capital social y el crédito necesario
para complementar los recursos econdémicos para el proyecto.

El capital social se considera un 46% de la inversion equivalente a $209,487
y el crédito comprendera el 54% de dicha inversion y asciende a $244,855

pesos.

En esencia el capitulo de financiamiento debe de indicar las fuentes de
recursos financieros necesarios para su ejecucion y funcionamiento.

Asi mismo se analizaran las condiciones financieras en que se contrataran
los créditos.
6.5.2 Analisis de las fuentes de financiamiento

Como ya se mostrd anteriormente el monto total de la inversion serd de
$454,342 pesos.

Los recursos para cubrir estas necesidades provendran de dos fuentes:

» Lasaportaciones de capital de los socios inversionistas que constituiran
Productos Toluquefios Dofia Victoria, S. de R.L.M.L. y

» El financiamiento que serd solicitado.
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6.5.3 Lineas de crédito y condiciones crediticias

Tasas de interés

Los financiamientos otorgados por las tasas de interés son variables de
acuerdo al costo porcentual promedio de la banca que el Banco de México
da a conocer mensualmente.

Para efectos de este proyecto se estima contratar una tasa de 15.8141%
anual.

Calculo de los gastos financieros

El calculo de los gastos financieros es para conocer el costo de los recursos
financieros que se obtendran para complementar el capital necesario y
adquirir los activos (Ver tabla XIII) contar con el capital de trabajo.

TABLA X1l

AMORTIZACIONES DEL CREDITO
(pesos)

ANOS Saldos insolutos Amortizaciones Tasa de int. Anual (15.8141%) Pago total
1 $244,855.00 $81,618.33 $38,731.62 $120,340
2 $88,419.81 $81,618.33 $13,982.80 $95,601.10
3 $6,801.45 $81,618.33 $1,075.60 $82,694

Fuente: elaboracion propia
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6.6 Presupuesto de ingresos y egresos

El presupuesto es la cuantificacion de las operaciones futuras, teniendo
como propdsito mostrar los resultados de las operaciones programadas. El
objeto de la elaboracion de los presupuestos es mostrar que la inversion que
se pretende realizar al establecer una empresa, se compensa con la utilidad
que se va a obtener durante el horizonte considerado para el proyecto.

Una vez definido el objetivo que se persigue, teniendo como antecedentes el
mercado, el aspecto técnico, corresponde alos presupuestos la cuantificacion
de todos los elementos para demostrar si es factible o no llevar a cabo
el proyecto. El analisis del presupuesto de ingresos y de presupuesto de
egresos servira para realizar el Estado de Pérdidas y Ganancias, el Estado
de Usos y Fuentes Efectivo y el Punto de Equilibrio. Esta informacion se
utilizara posteriormente para llevar a cabo la Evaluaciéon Economica.

6.6.1.Presupuesto de ingresos

Prondstico de Ventas

Los volumenes de ventas de estan en funcion del programa de produccion.
Esto se estima en base a los resultados obtenidos en el primer capitulo de
este trabajo, en que se observo una tendencia creciente de la demanda del
producto en que es nuestro mercado de destino del producto, el prondstico
de ventas varia para el primer afo de operaciones (Ver tabla XIV y XV).

TABLA XIV

PRONOSTICO DE VENTAS
VOLUMEN ANUAL EN UNIDADES

PRECIO/caja (24 salsas) ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 ANOG6 ANO7 ANO8 ANO9 ANO10

$312.00 50% 50% 80% 80% 80% 100% 100% 100% 100% 100%

5,000 5,000 8,000 8,000 8,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000

TABLA XV
INGRESO ANUAL EN UNIDADES MONETARIAS
(PESOS)
PRECIO/caja ANO1  ANDO2 ANO3  AN0O4  ANOS5 A0 6 ANO7 ANO8  ANO9  ARNO10
(24 salsas) $312.00 50% 50% 80% 80% 80% 100% 100% 100% 100% 100%

$1,560,000 $1,560,000 $2,496,000 $2,496,000 $2,496,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000

Fuente: elaboracion propia 71
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Precios de venta
Como ha quedado asentado en el Estudio de Mercado el precio promedio
de venta de la salsa sera de $13 pesos, ($312 pesos por caja de 24 salsas).

Presupuesto de ingresos
Estara en funcion del volumen de produccion que se espera vender durante
la vida util del proyecto y de los precios de venta del producto.

Una vez determinado el precio promedio el producto lo multiplicamos
por el volumen de produccion que es de 5,000 cajas, lo que se traduce a
120,000 salsas anualmente.

De lo anterior se concluye que bajo tales condiciones los ingresos totales
que se obtendran para el afio 1 de operaciones es $1,560,000 y para los
subsiguientes afnos es de $3,120,000 que estan determinados en la tabla
XVI.

TABLA XVI
PRESUPUESTO DE INGRESOS
(pesos)

Aiios de produccion Cajas por aiio Precio caja Ingresos
1 5,000 $312.00 $1,560,000
2 5,000 $312.00 $1,560,000
3 8,000 $312.00 $2,496,000
4 8,000 $312.00 $2,496,000
5 8,000 $312.00 $2,496,000
6 10,000 $312.00 $3,120,000
7 10,000 $312.00 $3,120,000
8 10,000 $312.00 $3,120,000
9 10,000 $312.00 $3,120,000
10 10,000 $312.00 $3,120,000

Fuente: elaboracion propia
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6.6.2 Presupuesto de egresos

El presupuesto de egresos al igual que el de ingresos esta en funcion del
programa de produccion. El presupuesto de egresos o de costos y gastos
incluye todas aquellas operaciones que significa un egreso o salida de
recursos (Ver tabla XVII).

Costos directos son todos aquellos elementos que intervienen directamente
en la elaboracion y venta los cuales varian directamente en el volumen de
produccion, a estos también se les llama costos variables. Los costos directos
se refieren a los salarios, a las prestaciones, insumos y mantenimiento de
maquinaria y equipo.

Los costos indirectos son aquellos que se requieren para poder producir y
vender el producto y tienen la caracteristica que se presentan durante todo
el tiempo. Generalmente estos gastos permanecen constantes, también son
todos aquellos gastos que no estan asociados directamente con el volumen
de produccidn, a éstos se les conoce también con el nombre de costos fijos.

Los costos fijos que intervienen en forma indirecta en la produccion
estaran integrados por la depreciacion de maquinaria y equipo, seguros €
impuestos, gastos de administracion, amortizaciones y gastos financieros,
entre otros.

Los gastos de sueldos y salarios mas 35% de prestaciones se estimaron en
$657,477 pesos.

Por ultimo, la depreciacion se calculd para todos los activos, obteniendo
un promedio de 10%, al aplicar una tasa del 10% a la maquinaria y equipo.

Cabe mencionar que todos estos activos se deprecian contablemente al
100% en el afio 10 de las operaciones, por lo tanto no serd necesario
realizar nuevas inversiones en este rubro.

Asi mismo existen otro tipo de gastos, como son los de administracion y
financieros, los cuales pueden ser agrupados bajo el rubro de gastos de
operacion.
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TABLA XVII

CONCEPTO /ANOS

Salarios

Prestaciones

Insumos

Mantenimiento de maquinaria y equipo
Depreciacion de maquinaria y equipo
Seguros

Gastos de admon.

Amortizaciones

Gastos financieros

TOTAL

$487,020
§170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$28,617.73

$1,211,124

$487,020
$170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$19,543.80

$1,202,050

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS (EGRESOS)

(pesos)

3 4 5
$487,020 $487,020 $487,020
$170,457 $170,457 $170,457
$348,000 $348,000 $348,000

$6,760 $6,760 $6,760
$33,800 $33,800 $33,800
$67,600 $67,600 $67,600
$60,000 $60,000 $60,000
$8,868.90 $8,868.90 $8,868.90
$7,589.98 $0.00 $0.00

$1,190,096  $1,182,506  $1,182,506

$487,020
$170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$0.00

$1,182,506

$487,020
$170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$0.00

$1,182,506

$487,020
$170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$0.00

$1,182,506

$487,020
§170,457
$348,000
$6,760
§$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$0.00

$1,182,506

10

$487,020
$170,457
$348,000
$6,760
$33,800
$67,600
$60,000
$8,868.90
$0.00

$1,182,506

Fuente: elaboracion propia

Los gastos de administracion ascienden a $60,000 asi mismo los gastos financieros en que se incurre al
requerir el 54% de los recursos para la inversion, considerando una tasa de interés del 15.8141% anual, el
monto anual a pagar por este concepto sera de $28,617.73 pesos en el primer afio.
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6.6.3. Estados financieros

Una vez elaborados los presupuestos, se procedera a la formulacion de los
Estados Financieros, los que mostraran finalmente la situacion futura en
la que se encontrard la empresa en cuanto a las necesidades de fondos, los
efectos de comportamiento de los costos, gastos e ingresos, el impacto del
costo financiero, los resultados en términos de utilidades, la generacion de
efectivo, de acuerdo al desarrollo operativo que se programo6 (50% de su
capacidad para Iro. y 2do. ano, 80% para el 3ro, 4to. y 5to. afo, y el 100%
del 6to. al 10mo. afio).

Los Estados Financieros para llevara cabo un proyecto son el de Resultados,
Flujo de Efectivo o de Caja, Origen y Aplicacion de Recursos y Situacion
Financiera o Balance General.

Estado de Resultados

Es un estado financiero dinamico, a partir de los ingresos, costos y gastos
que muestra el resultado final previsto en términos de utilidades o pérdidas,
asi como el monto de impuestos y reparto sobre utilidades.

Es un informe que nos permite determinar si la empresa registro utilidades
o pérdidas en periodo determinado.

En la tabla XVIII se realizo el estado de resultados para la vida util del
proyecto, donde puede observarse que desde el primer afio de operaciones
la planta de salsas obtendra utilidades de $48,135 pesos mismos que se
incrementaran todos los afios hasta alcanzar una cifra de $868,717 para el
décimo afo.

En el estado de resultados las utilidades se incrementan en mayor

proporcion para el afio 3. Esto es debido al aumento en el volumen de lo
vendido a partir del tercer aiio de operaciones.
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TABLA XV

ESTADO DE RESULTADOS A 10 ANOS

(pesos)

CONCEPTO/ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingreso por Ventas $1,560,000 $1,560,000 $2,496,000 $2,496,000 $2,496,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000
Costo de ventas $1,391,155.63 $1,382,081.70  $1,519,887.88 $1,512,297.90  $1,512,297.90 $1,612,137.90  $1,612,137.90  $1,612,137.90 $1,612,137.90 $1,612,137.90
Utiidad Bruta $168,844 §177,918 SO76,112  $983702  $983702 $1507862  $1507862  $1,507,862 $1,507,862 $1,507.862
Gastos de Administracion $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000
Utilida de Opreacion $108,844 $117,918 $916,112 $923,702 $923,702 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862
Gastos Financieros $28,617.73 $19,543.80 $7,589.98 0 0 0 0 0 0 0
Utilida antes de Impuestos $80,226.27 $98,374.20 $908,522.02 $923,702 $923,702 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862 $1,447,862
ISR (30%) $24,068 $29,512 $272,557 $277,111 $277,111 $434,359 $434,359 $434,359 $434,359 $434,359
PTU (10%) $8,022.63 $9,837.42 $90,852.20 $92,370 $92,370 $144,786 $144,786 $144,786 $144,786 $144,786
Utilidad Neta $48,135.76 $59,024.52  $545,113.22  $554,221  $554,221 $868,717  $868,717 $868,717 $868,717 $868,717

Fuente: elaboracion propia

Finalmente hay que mencionar que en el estado de resultados, la inversion de los socios se recupera

rapidamente en el afio 3, lo que en una primera instancia hace atractivo el proyecto.

Flujo de Efectivo o de Caja

La base para la evaluacion de los proyectos de preinversion como el que nos ocupa es el flujo de caja. Este

se obtendra a partir de la tabla de usos y fuentes de efectivo. Es un estado financiero dinamico, su base

de calculo son los flujos de efectivo llegandose a obtener una caja final o disponible, ademas revela la

S‘\ capacidad de pago de la empresa, aunque esta vinculada al estado de resultados su objetivo no es mostrar




utilidades, sino dinero disponible o déficit en caja. En la tabla XIX puede observarse que desde el primer
afio de operaciones tendra una caja final de $74,585 misma que aumentara todos los afnos hasta obtener
$11,157,762 para el ultimo afio de operaciones.

TABLA XIX

FLUJO DE EFECTIVO DE LA EMPRESA

CONCEPTO/ANOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 ENTRADAS $454,342 $1,560,000 $1,560,000 $2,496,000  $2,496,000 $2,496,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000
Capital Social $209,487.00

Créditos Bancario $244,855.00

Ingreso por ventas $1,560,000 $1,560,000 $2,496,000 $2,496,000 $2,496,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000 $3,120,000
2 SALIDAS $379,757 $1,207,804 $1,205,989  $1,518,094  $1,434,958 $1,434,958 $1,664,622 $1,664,622 $1,664,622 $1,664,622 $1,664,622
Inversion Fija $338,000

Inversion Diferida $41,757

Insumos $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000
Mano de Obra $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477 $657,477
Gastos Admon. $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000
Gastos financieros $28,617.73 $19,543.80 $7,589.98 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
ISR $24,068 $29,512 $272,557 $277,111 $277, 111 $434,359 $434,359 $434,359 $434,359 $434,359
PTU $8,022.63 $9,837.42 $90,852.20 $92,370 $92,370 $144,786 $144,786 $144,786 $144,786 $144,786
Amortizacion Créditos $81,618.33 $81,618.33 $81,618.33 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Superévit o Déficit $74,585 $352,296 $354,011 $977,906  $1,061,042 $1,061,042 $1,455,378 $1,455,378 $1,455,378 $1,455,378 $1,455,378
(1:2)

Caja inicial $0 $74,585 $426,881 $780,882 $1,758,788 $2,819,830 $3,880,872 $5,336,250 $6,791,628 $8,247,006 $9,702,384
Caja final $74,585 $426,881 $780,882 $1,758,788 $2,819,830 $3,880,872 $5,336,250 $6,791,628 $8,247,006 $9,702,384 $11,157,762

Fuente: elaboracion propia
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Balance General o Situacion Financiera

Es un estado financiero estatico que presenta la situacion financiera de una
empresa a una fecha determinada, de todos los bienes y derechos propiedad
de la empresa (Activo), asi como todas las deudas (Pasivo) y por tltimo
el patrimonio de la empresa (Capital), el balance nos muestra con cuantos
recursos cuenta la empresa para la realizacion de sus actividades, deudas
contraidas y la aportacion de socios.

El balance general resume la informacion contable que resulta de las
operaciones financieras efectuadas (Ver tabla XX).
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TABLA XX

CONCEPTO/ANOS

Caja y Bancos
ACTIVO FlJO

Equipo de Oficina
Equipo de Planta
Adaptaciones a la planta
Depreciacién acumulada

ACTIVO DIFERIDO
Estudios de Factibilidad
Gastos de Arranque
Aspectos Legales
Amortizacion Acumulada

SUMA DEL ACTIVO

PASIVO CIRCULANTE
Crédito PYME

PASIVO FIJO
Crédito PYME

SUMA DEL PASIVO

CAPITAL
Capital Social

Utilidad del ejercicio
Utilidad anterior

SUMA DEL PASIVO + CAPITAL

$426,881
$304,200

$16,000
$272,000
$50,000
($33,800)
$79,820.10
$33377
$3,380
$5,000
($41,757.00)

$810,910.10

$81,618.33

$244,855.00

$326,473.33

$257,622.76
$209,487.00

$48,135.76
$0

$1,101,320.74

$780,882
$270,400

$16,000
$272,000
$50,000
($67,600)
$70,951.20
$33,377
$3,380
$5,000
($83,514.00)

$1,122,133.20

$81,618.33

$88,419.81

$170,038.14

$786,939.93
$209,487.00

$59,024.52
$518,428.41

$1,463,313.96

$1,758,788
$236,600

$16,000
$272,000
$50,000
($101,400)
$62,082.30
$33,377
$3,380
$5,000
($125,271.00)

$2,057,470.30

$81,618.33

$6,801.45

$88,419.78

$1,791,457.04
$209,487.00

$545,113.22
$1,036,856.82

$2,404,844.01

BALANCE GENERAL
(pesos)

4 5
$2,819,830 $3,880,872
$202,800 $169,000
$16,000 $16,000
$272,000 $272,000
$50,000 $50,000
($135,200) ($169,000)

$53,213.40 $44,344.50

$33,377 $33,377
$3,380 $3,380
$5,000 $5,000

($167,028.00) ($208,785.00)

$3,075,843.40  $4,094,216.50

$0 $0
$0 $0
$0 $0

$2,823,713.43  $4,115,633.43
$209,487.00 $209,487.00

$554,221 $554,221
$2,060,005.23 $3,351,925.23

$3,608,344.23  $4,900,264.23

$5,336,250
$135,200

$16,000
$272,000
$50,000
($202,800)
$35,475.60
$33377
$3,380
$5,000
($250,542.00)

$5,506,925.60

$0

$0

$0

$5,722,049.43
$209,487.00

$868,717
$4,643,845.23

$5,506,925.60

$6,791,628
$101,400

$16,000
$272,000
$50,000
($236,600)
$26,606.70
$33377
$3,380
$5,000
($292,299.00)

$6,919,634.70

$0

$0

$0

$7,350,449.43
$209,487.00

$868,717
$6,272,245.23

$6,919,634.70

$8,247,006
$67,600

$16,000
$272,000
$50,000
($270,400)
$17,737.80
$33377
$3,380
$5,000
($334,056.00)

$8,332,243.80

$0

$0

$0

$8,978,849.43
$209,487.00

$868,717
$7,900,645.23

$8,332,243.80

$9,702,384
$33,800

$16,000
$272,000
$50,000
($304,200)
$8,868.90
$33377
$3,380
$5,000
($375,813.00)

$9,745,052.90

$0

$0

$0

$9,745,052.90
$209,487.00

$868,717
$8,666,848.70

$9,702,384

10

$11,157,762
$0

$16,000
$272,000
$50,000
($338,000)
$0.00
$33377
$3,380
$5,000
($417,570)

$11,157,762

$0

$0

$0

$11,157,762.00
$209,487.00

$868,717
$10,079,241.03

$11,157,762

Fuente: elaboracion propia




Capitulo 6. Finanzas

6.7 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el punto en el cual los ingresos son iguales a
los costos y gastos, es decir, el punto de equilibrio serd aquél en que la
empresa no gana ni pierde y a partir de la cual, con una unidad adicional
se va a obtener ganancia, también expresa en unidades monetarias e indica
el monto minimo de producto que se requerird para cubrir los costos fijos
y los costos variables.

Para poder determinarlo se consideraron las cifras que se incluyeron en
la tabla No. XXI, donde se presenta la clasificacion de Costos Fijos y

Variables.

P= Costos Fijos

1- Costos variables

Ventas totales

P= 1,211,123.63
1- 136,800

1,560,000
P= 1,211,123.63
1- .0876923
P= 1,211,123.63

= §1,327,538.54
91230
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Capitulo 6. Finanzas

TABLA XXI
PUNTO DE EQUILIBRIO

Afio 1 Afio 5

Precio venta unitario 13 13
Unidades vendidas 120,000 192,000
Ingreso total 1,560,000 $2,496,000
CFT $1,211,123.63 $1,182,505.90
CVT 136,800 $136,800
Unidades 102,119 96,236
Monetario $1,327,538.54 $1,251,074
88% 80.19%

Fuente: elaboracion propia

Con los resultados obtenidos en el ler. afio podemos concluir que tendria
que vender $1,327,538.54 pesos para cubrir sus Costos Fijos y Costos
Variables, es decir, es el punto en donde la empresa no pierde ni gana y
por lo tanto debe de estar operando al 88% del nivel de produccion en lo
correspondiente a ese afo.

Considerando los Costos Variables, Costos Fijos y el precio probable de
venta nos arroja el dato de que el proyecto se encuentra en su punto de
equilibrio a partir de las 4,255 cajas.

La aplicacion de esta herramienta supone que no variara ni el precio de
venta ni los costos con los diferentes volumenes de produccion.

Cailculo del punto de equilibrio del Sto. afio

Con los resultados obtenidos del 5to. afio podemos concluir que tendria
que vender $1,251,074 pesos para cubrir sus Costos Fijos y Costos
Variables, es decir, es el punto en donde la empresa no pierde ni gana y por
lo tanto debe de estar operando al 80.19% del nivel de produccién en lo
correspondiente a ese afio.
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TABLA XXII

CLASIFICACION DE COSTOS Y GASTOS

(pesos)

CONCEPTO /ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
COSTOS FIJOS

Salarios $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020 $487,020
Prestaciones $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457 $170,457
Insumos $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000 $348,000
Mantenimiento de maquinaria y equipo $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760 $6,760
Depreciacion de maquinaria y equipo $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800
Seguros $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600 $67,600
Gastos de admén. $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000 $60,000
Amortizaciones $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90 $8,868.90
Gastos financieros $28,617.73 $19,543.80 $7,589.98 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
TOTAL $1,211,123.63 $1,202,049.70 $1,190,095.88 $1,182,505.90 $1,182,505.90 $1,182,505.90 $1,182,505.90 $1,182,505.90 $1,182,505.90 $1,182,505.90
COSTOS VARIABLES

Renta de planta $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400 $86,400
Viaticos/fletes $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400 $20,400
Mantenimiento $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000
TOTAL $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800 $136,800
TOTALF +V $1,347,923.63 $1,338,849.70 $1,326,895.88 $1,319,305.90 $1,319,305.90 $1,319,305.90 $1,319,305.90 $1,319,305.90 $1,319,305.90 $1,319,305.90

Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 6. Finanzas

6.8 Evaluacion economica-financiera

La evaluacion econdmica y financiera es un balance de ventajas y
desventajas que se originaria en caso de asignarse recursos para poner
en ejecucion un proyecto. En este capitulo se presentaran los criterios y
técnicas de evaluacion para mostrar que tan atractivo es el proyecto.

Los indicadores que se utilizaran para llevar a cabo tanto la evaluacion
econdmica como financiera generalmente son:

* Valor Actual Neto (VA),
* Tasa Interna de Rendimiento (TIR) y la
* Relacion Beneficio/Costo (B/C).

Es de sefialarse que los métodos mencionados consideran el valor del
dinero a través del tiempo.

1. Flujo Neto de Efectivo (FNE)

Para la determinacién de los mencionados indicadores se requiere
determinar el Flujo Neto de Efectivo que es el resultado de las entradas y
salidas de recursos econémicos. Proporciona las cantidades actualizadas
mediante un factor se toman como base para el calculo de la Tasa Interna
de Retorno (TIR), con lo que se mide la rentabilidad del proyecto.

2. Valor Presente Neto (VAN)

Para determinar la rentabilidad de un proyecto de inversion mediante este
indicador, es necesaria la existencia de una tasa de descuento (TD), misma
que se aplica a los diferentes flujos de efectivo involucrados (inversiones
y beneficios)."

14 Gallardo, Cervantes Juan. Curso-Taller en Formulacién y Evaluacién de Proyectos de Inversion:
Un enfoque de sistemas para empresario, pag. 86. México, D.F.
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Capitulo 6. Finanzas

El Valor Actual Neto (VAN) de un proyecto de inversion esta dado por la
diferencia del Valor Actual Neto de los beneficios y el Valor Actual Neto
de la Inversion es decir:

VAN = - Valor actualizado + Valor actualizado de los
de las inversiones Beneficios

Lo antes mencionado, implica que para obtener el VAN, tenemos que
actualizar con el siguiente factor de actualizacion, a Valor Presente.
VP= 1

Asi mismo para determinar el VAN se necesita calcular el flujo neto de
efectivo, para cada uno de los afos de vida ttil del proyecto. Esto se realizd
en la tabla XXIV, donde se presenta como se llevo a cabo el calculo del
flujo neto de efectivo del proyecto para el empresario.

Una vez realizado el calculo del factor de descuento se procede a actualizar
los flujo neto de efectivo, mediante la utilizacion de la siguiente formula:

Va= (VY1) (fa)

En donde: Va = Valor Actual
VT = Valor de los Flujos Netos de Efectivo
f a = Factor Actualizado

Generalmente los criterios de aceptacion o de rechazo del VAN son los
siguientes:

VAN >0 el proyecto se acepta
VAN =0 el proyecto es indiferente
VAN <0 el proyecto se rechaza

El VAN es un procedimiento que permite calcular el valor monetario
presente de un determinado numero de flujos futuros, originados por la

inversion inicial.
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TABLA XXIlI

FLUJO NETO DE EFECTIVO DEL PROYECTO

(pesos)
CONCEPTO/ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9
A. Utilida Neta $48,135.76 $50,024.52  $545,113.22 $554,221 $554,221 $868,717 $868,717 $868,717 $868,717
B. Depreciacion $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800 $33,800
C. Amortizacion $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70 $4,175.70
D. Gastos finan. $28,617.73 $19,543.80 $7,589.98 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Flujo Neto de efec. $114,729.19 $116,544.02  $590,678.90 $592,196.90 $592,196.90  $906,692.90  $906,692.90  $906,692.90  $906,692.90

(A+B+C+D)

10

$868,717
$33,800
$4,175.70
$0

$906,692.90

%%

Fuente: elaboracion propia

Los criterios de decision del VAN son los siguientes:

* VAN positivo, el proyecto es aceptable ya que se recupera la inversion inicial, cubre costos anuales y se
obtienen beneficios monetarios.

* VAN igual a cero, el proyecto se acepta o se revisa ya que la utilidad a obtenerse es similar a otra
inversion financiera a la misma tasa.

* VAN negativo, el proyecto se rechaza ya que representa pérdidas para el inversionista, pues el valor
actual de los beneficios es menor al valor actual de los costos mas la inversion.




El Valor Presente del proyecto se calculo en base a una tasa del 35%.

Capitulo 6. Finanzas

Asi tenemos que con una tasa de 35% se obtiene un Valor Actual Neto de
693,913.04. Por lo que se considera que en funcioén del VAN el proyecto se
acepta, ya que es superior a los criterios de aceptacion (Ver tabla XXIV).

TABLA XXIV
CALCULO DE VAN DEL PROYECTO
Afios flujo neto factor de actualizacidn (35%)
0 -454342 1
1 $114,729.19 0.740740741
2 $116,544.02 0.548696845
3 $590,678.90 0.406442107
4 $592,196.90 0.301068228
5 $592,196.90 0.223013502
6 $906,692.90 0.165195187
7 $906,692.90 0.122366805
8 $906,692.90 0.090642078
9 $906,692.90 0.06714228
10 $906,692.90 0.049735022
VAN = 693,913.04

valor actual

-454342
84984.58519
63947.33608
240076.7769
178291.6711
132067.9045
149781.3029
110949.1132
82184.52832
60877.42839

45094.3914

Fuente: elaboracion propia

Calculo de la Relacion Beneficio-Costo (B/C)

La relacion B/C nos dice cuanto es lo que gana el proyecto por cada peso

invertido en el mismo. Este estd expresado en términos relativos.
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Los criterios de decision del B/C son los siguientes:

* B/C cero o positivo, el proyecto se acepta.
* B/C negativo, ¢l proyecto se rechaza.'

Formula para el calculo de B/C:

Valor Actual Neto (VAN)
B/C= Valor Actual de la Inversion
693,913.04
BIC= 454342

Con el VAN obtenido En la tabla XXIV y sustituyendo valores en la
formula de B/C se obtiene lo siguiente:

B/C= §1.53

Este resultado indica que por cada peso invertido en el proyecto se
obtiene un beneficio de $1.53 pesos.

15 Gallardo, Cervantes Juan Op, Cit. P4g. 90.
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Tasa Interna de Retorno (TIR)
La tasa interna de retorno se define como la tasa de interés mediante la cual debemos descontar los flujos
netos de efectivo generados durante la vida util del proyecto para que éstos sean iguales con la inversion.

TABLA XXV
CALCULO DE LA TIR DEL PROYECTO
Afios flujo neto factor de actualizacion (67%) valor actual factor de actualizacion (68%) valor
actual
0 -454342 1 -454342 1 -454342
1 $114,729.19 0.598802395 68700.11377 0.595238095 68291.18452
2 $116,544.02 0.358564309 41788.52594 0.35430839 41292.52409
3 $590,678.90 0.214709167 126824.1744 0.210897851 124572.9108
4 $592,196.90 0.128568363 76137.78621 0.125534435 74341.10339
5 $592,196.90 0.076987044 45591.48875 0.074722878 44250.65678
6 $906,692.90 0.046100026 41798.56653 0.044477904 40327.79944
7 $906,692.90 0.027604806 25029.08176 0.026474943 24004.64252
8 $906,692.90 0.016529824 14987.47411 0.015758894 14288.47769
9 $906,692.90 0.009898098 8974.535392 0.009380294 8505.046246
10 $906,692.90 0.005927005 5373.973289 0.005583509 5062.527527
VAN 1 $863.72 Van 2 ($9,405.13)
TIRE $67.08
TREMA 35%

Fuente: elaboracion propia
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También se define la TIR como la tasa de descuento que hace iguales el
valor presente de los ingresos con el de los egresos.

Los criterios de aceptacion de la TIR son:

* Cuando la TIR > que la tasa de descuento el proyecto se acepta
* Cuando la TIR = a la tasa de descuento el proyecto es indiferente
* Cuando la TIR < que la tasa de descuento el proyecto se rechaza

El calculo de la TIR para el proyecto se determiné en las tablas XXV, como
se puede apreciar a continuacion el calculo con un factor de actualizacion
del 67% y del 68%.

La formula es la siguiente:
TIR=TI +(T2-T1)  VANI

VAN1-VAN2

Para la siguiente evaluacion del proyecto utilizando la anterior féormula, la
TIR del proyecto es la siguiente:

Los resultados obtenidos de la TIR del proyecto fue de 67%, este resultado
proporciona la rentabilidad del proyecto en términos de porcentaje por lo
que se considera que el proyecto es rentable de acuerdo a los criterios
de aceptacion.
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ANEXO

A continuacion se adjunta la encuesta aplicada en el Capitulo 3, Analisis
Externo, para obtener resultados y asi poder evaluar el comportamiento del

consumidor:

ENCUESTA

1.- ¢ Usted o su familia gustan de salsas picantes?

asl
no

2.- ; Consume este tipo de salsas en casa?

asi
NO

3.- 4 Con qué frecuencia consume(n) salsas picantes?

O DIARIO
O 20 3VECES POR SEMANA
O 1VEZO MENOS POR SEMANA

4.- ; Cada cuanto compra dichas salsas picantes?

CADA SEMANA

CADA 15 DIAS
CADAMES

CADA 3 MESES O MAS

Ooooo

5.- ¢ Cuantos tipos de salsas de salsas de chile manzano conoce? Mencione las marcas que recuerda.

a
O s
a

O NO CONOCE NINGUNA
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6.- ¢ De éstas salsas que conoce, alguna de ellas es 100% natural y libre de conservadores o con conservadores
naturales?

S s cudles?

no

7.- §Cuél es el peso y precio que paga aproximadamente por una salsa picante?

[IDE $4.00A$ 9.00 PESOS
[IDE $9.00A$ 14.00 PESOS
CIDE $ 15.00 A$ 20.00 PESOS
[IDE $21.00 A $ 30.00 PESOS
[CINO SE ACUERDA

8.- Mencione 3 chiles de los cuales le gustaria que existiera una nueva salsa picante.

CJCHILE MANZANO
[ICHILE CHIPOTLE
CJCHILE JALAPENO

9.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una salsa casera de chile manzano unica en su tipo, con todos sus
ingredientes 100% naturales, y libre de conservadores en una presentacion desde 150 ml.?

[IDE $20.00 A $ 23.00 PESOS
[CIDE $ 24.00 A $ 26.00 PESOS
CIDE $27.00 A $ 29.00 PESOS
[IDE $ 30.00 A $ 32.00 PESOS

Muchas gracias por su colaboracion.
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CONCLUSIONES

El proyecto de la Salsa Picante Dofia Victoria se inici6 en el afio 2008,
en una etapa de investigacion y desarrollo y durante 3 afios se realizaron
analisis de distintas recetas de salsa de chile manzano y degustaciones.

Fue hasta el afio 2009 cuando se cred una empresa denominada
PRODUCTOS TOLUQUENOS DONA VICTORIA, S. de R.L.M.I.

Se inici6 el tramite de registro de marca, codigo de barras, andlisis
nutrimental, alta en Hacienda, etc.

Del afio 2009 a la fecha, gracias al estudio de mercado realizado el cual
se presenta en este trabajo, se logro identificar claramente al consumidor
potencial, asi como definir a la competencia.

Con este estudio de mercado se analizaron los diferentes factores que
intervienen en la planeacion y produccion del producto.

Cabe resaltar la importancia de graficar procesos y resultados en un
estudio de mercado, ya que gracias a estos se puede observar claramente
jerarquias en los procesos.

Estudio técnico

En este estudio se encuentran los factores primordiales considerados para
la determinacion del tamafio de la planta donde se elaborara la Salsa
Picante Doiia Victoria, la capacidad de produccion y el mercado de
consumo del Valle de Toluca. La planta cuenta con un equipo capaz de
producir 240,000 salsas por afio.

El programa de produccion considerado en el proyecto con una duracion
de 10 afios, se preve que el primero y segundo afio va a operar con el 50%
de su capacidad, del tercero al quinto afio al 80% de su capacidad y del
sexto al décimo al 100% de su capacidad.
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La estructura administrativa y de produccion fueron disefiadas en funcion
a las necesidades productivas de la planta y minimizado los recursos
humanos al requerir 11 empleados en total.

Estudio financiero

La inversion total requerida sera de $454,342 de la cual la inversion fija
sera de $338,000 que es el costo de la planta de produccion de salsas.

La estructura financiera esta integrada por el Capital Social equivalente a
$209,487 y un crédito de dicha inversion que asciende a $244,855.

Los ingresos provendran de la venta del primer y segundo aio de
operacion y seran de $1,560,000 por cada afo, del tercero al quinto afio
sera de $2,496,000 por cada afio y para los afnos subsiguientes sera de
$3,120,000 en donde operara al 100% de su capacidad total. Los ingresos
estan estimados tomando en cuenta que anualmente se producen 240,000
salsas, con un precio de $13 pesos por salsa.

La utilidad neta para el primer afio de operaciones es de $48,135.76 pesos
y para el décimo ano de $868,717 pesos.

El punto de equilibrio con los resultados obtenidos podemos considerar
que para el ler. ano la empresa tendria que vender $1,327,538 pesos para
cubrir sus costos fijos y variables, es decir debe de operar al 88% del nivel
de produccion, asi como para el Sto. afio tendria que vender $1,251,074
pesos y operar a un 80.19% del nivel de produccion de su capacidad de
operacion de ese afio. El Valor Actual Neto (VAN) fue de $693,913.04, y
en funcion de este resultado, el proyecto se acepta, debido a que es superior
a los criterios de aceptacion.

La Tasa Interna de Rendimiento (TIR) para el proyecto es de 67%, por lo

que se considera que el proyecto es rentable de acuerdo a los criterios de
aceptacion. La TIR es positiva y mayor a la rentabilidad minima esperada.
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Participaciones en el medio

Hasta la fecha esta empresa ha logrado participar en:
Expo Antad 2009

Expo Restaurantes 2009

Expo Abastur 2009

Expo Kapta 2009 Cancun.

Gracias a la calidad de su producto a un bajo precio, la Salsa Picante
Doiia Victoria ha logrado tener gran aceptacion entre los consumidores,
logrando:

Tener mas de 120 puntos de venta en la Ciudad de Toluca.

Ser proveedores de Supercompras en 22 tiendas.

Ser proveedor de Garis.

Ser proveedores de Tu Tienda UNAM en Toluca, Estado de México.

Inicialmente PRODUCTOS TOLUQUENOS DONA VICTORIA, S. de
R.L.M.I. comenzé con la Salsa Picante Doifia Victoria, y hoy en dia tiene
3 productos mas y estan en via de desarrollo otros 2, tramitando 2 marcas
nuevas.
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PRODUCTO FINAL ENVASADO

SALSA DE CHILE MANZANO “DONA VICTORIA”

Elaborada con chiles manzanos frescos, nueva en el mercado,
de sabor muy caracteristico afrutado, de picante intermedio, sin
colorantes y sin saborizantes artificiales, deliciosa con todo tipo de
comida desde pizzas, mariscos, sopas, antojitos, etc.

Su receta es casera con imagen de la autora de la receta, de origen
toluquefio.

Etiqueta color rojo que contrasta con el contenido de envase.

Envase de PET, tapa flip top de PVC, contenido neto 150 ml, altura
de 173 mm. Didmetro de 40 mm.

Emplaye de 24 piezas,

Peso por pieza 185 gr.
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