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I- Justificacion.

Hoy en dia todas las empresas deben contar con un plan de negocios en el que se
registren los pasos a seguir a corto, mediano y largo plazo, pues en todos los mercados
la competencia va aumentando y es mas dificil que un producto nuevo cuente con la
aceptacion de los consumidores; debido al aumento de los productos nuevos y de los
factores econdmicos que intervienen en el pais en el que se instalara la empresa se
necesita de planeacion para lograr los objetivos pautados y asi alcanzar el éxito

empresarial.

/}"

Por tal motivo una empresa nueva que pretenda mcursragar/en un determinado
mercado requiere de un plan de negocios que mvestlgue% @waﬁce al mercado meta y
haga conciencia del mercado donde se esta dlrlglendo/el b@ducto El plan de negocios
es de suma importancia para determinar si nuestro pmM es un buen candidato para
competir en el mercado meta e implementar las est\éte(glas necesarias para actuar con

agresividad.

Un plan de negocios es la base/p\ara fas nuevas empresas, representa una

herramienta util para la planeacion y Ia |mpiementa0|on de actividades que llevaran a la
empresa a un buen fun0|onam|ent® Las actividades que plantea el plan de negocios
son numerosas y muy diversas; chUyen desde la obtencién de la materia prima hasta

la comercializacion del prod K.(tQ ﬂp’al
@ \\

Los consumidores, eWNa actualldad estan en la busqueda constante de opciones
N
gue les brinden satisfaccion a sus necesidades; por lo tanto las empresas deben ofrecer
esas opciones con la mayor rapidez posible y, que a su vez sea confiable.

Si las empresas no prestan atencidon a estas tendencias del mercado, seguramente
perderan al cliente. Vivimos en un mundo globalizado, cuya principal caracteristica es la
alta competitividad, lo que provoca una gran influencia a nivel mundial. Hoy en dia para

estar adentro en el mundo de los negocios es de vital importancia desarrollar



estrategias que proporcionen ventajas delante de la competencia y que satisfagan al
cliente.

Teniendo esto en cuenta el presente plan de negocios pretende dar referencia a
los emprendedores de como realizar un proyecto de exportacion, en este caso de un
producto final como es el jugo de toronja embotellado al pais europeo de Alemania. Asi
el proyecto de exportacion de jugo de toronja nace por la necesidad de contribuir al
desarrollo social y econdmico del pais al crear fuentes de ingresos, abrir nuevos
caminos y crear oportunidades para los futuros emprendedores interesados en exportar
sus productos.

7

El mercado internacional esta volteando la mirada hapta%s;productos naturales
y benéficos para la salud, principalmente los paises plenamente /desarrollados con una
economia estable como lo son los paises europeos,@%\opr eso que el proyecto se
enfoca en el pais de Alemania, ya que representa pn*?ﬁ%ado potencial muy atractivo
para ofrecer el producto, su poblacién se compone engu mayoria de personas, adultas

% |

personas adultas aventajan en una propomm e tres a uno a los jovenes, esto ha

dada la baja natalidad que se ha registrad $ Ultimo 30 afios en los que las

hecho que el gobierno modifique su S|stem\a dx—f/goblerno garantizando un buen nivel de
ingresos a sus habitantes, los que 5|guen la tendencia de buscar alternativas naturales

en alimentos que los mantengan/ /de“lbados y saludables, esto segun la pagina de
A\ /

Internet La actualidad de Alemama\\ =
- \\

o

México es el tercer@r‘ luctor mundial de citricos segun el presidente del Consejo
Estatal Citricola, Antom&@aﬁ Soberon Ferrer, razén por la cual el exportar jugo resulta

l6gico y se espera seeﬁnuy beneficioso para aumentar la produccion nacional.



[I- Objetivo General
Formular y evaluar un proyecto de exportacion que consiste en la extraccion,
envasado y comercializacion del jugo de toronja al mercado aleman, basado en la

creciente demanda de jugos naturales y saludables en el continente europeo.

[ll.- Objetivos Especificos
Para el cumplimiento del objetivo general se plantean los siguientes objetivos
especificos:

//

* Elaborar un estudio de mercado que permita determlr)arﬁa demanda potencial y

real para el producto § )/
« Determinar la factibilidad técnica para la extrachnvasado y transportacion
&\

del jugo de toronja. =

» Realizar una evaluacion economlca-flnanuera\del proyecto.

« Identificar las variables de riesgo del pr@

IV.- Breve Descripcion del Contenldpde Ia K/Ionografla

\\ 4
//’ \\ "'

El proyecto a desarrollar_ lLeva como titulo “Plan de Negocios para Empresas

Exportadoras de Nueva Cre ulOfT El Caso de Atoronja”. La empresa Atoronja Diet que
se creara en la Ciudad dQ Cpetumal en Quintana Roo comercializara jugo embotellado

de toronja al mercadng\eh)an.
Ny

El proyecto comprende 5 capitulos los cuales se describen a continuacion:

En el marco de referencia, se sefialard el entorno macroeconémico que permite
ubicar el proyecto de exportacion dentro de la industria de jugos, la cual pertenece a la

Rama de Alimentos, Bebidas y Tabaco, que a su vez esta integrado al Sector



Manufacturero Nacional. En el Analisis de la Industria, se determinaran las
caracteristicas de la oferta y demanda, asi como un balance oferta-demanda, se
determinara quienes son los clientes potenciales y cual es la competencia directa e
indirecta. Se realizar4d el andlisis FODA (andlisis de Fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas) del negocio y se determinara la comercializacion.

El Estudio de Mercado, describe el producto que se elaborard y todo lo
relacionado con la empresa como su mision, vision y objetivos de la empresa, el area
de influencia en cual se vendera el producto, asi como los aspectos internacionales del
mercado como son el consumo per capita de jugos, las exportamones e importaciones;
posteriormente se recaba informacion acerca de los puntos @Ie //‘ventas donde sera
ofertado el producto, asi como los canales de distribucion al seg\ur Al final se realizo la
proyeccion de la demanda en los afios comprendidos de&? aI 2020.

&\//
En el Estudio Técnico, se determinara el tame\o ‘de la planta, su ubicacion y la
ingenieria del proyecto realiza la macro y mm;o%hzamon en base a informacion del

INEGI, se expone el proceso productivo que se‘llevara a cabo para elaborar el jugo; se

presenta los aspectos de orgamzamon admw}lstratlva que regulara las funciones y

actividades de todo el personal.

Con el Estudio Economloa-lﬁmdnmero conoceremos las inversiones a realizar,

asi como sus montos respectWOS el financiamiento requerido, también los

presupuestos de mgresosy

\\\‘
Con la Evaluacion Ecen@m}po Financiera, nos arrojara algunos indicadores, que nos

permitiran conocer la m‘slglon de la empresa y nos informara sobre la rentabilidad que

obtendr& la empresa exportadora.

Para la elaboracion del capitulo 5 las Conclusiones Finales, se mencionan
algunos puntos de suma importancia a los inversionistas, en la toma de la decision de
invertir. Finalmente, se presenta la bibliografia consultada para la realizacion del
presente plan de negocios, asi como un anexo, que presenta la informacion adicional

que se reunio.
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1.- Introduccioén.

Desarrollar un negocio es producto de materializar un suefio, hacer realidad una
idea, haciendo participe a los demas para que de una u otra forma tomen parte en ella,
ya sea como administradores, colaboradores o clientes. Esto no es tarea facil, tratese
de una idea nueva o de formar parte de un mercado ya existente. Los factores tanto
internos como externos que influyen en cualquier empresa, hacen que esta sea
vulnerable. Si no se tiene bien definido su razén de ser, sus capacidades y el lugar a
donde quiere llegar, es muy probable que no sobreviva o que su desempefio sea muy

pobre.

Los planes de negocios han sido creados para ayudar g los emprendedores a
visualizar y plasmar mejor sus ideas, aterrizandolas c;ﬁ*ﬁ&é&mente y darles rumbo, y
servir asi como apoyo para darle a la empresa mayore“s\ abilidades de éxito.

\\7//

Existen varios autores que han desarr%}f@bmodelos de Plan de negocios, las

partes que debe contener, y la descripcion de>l s-mismas. La planeacién es la base que

~

da sustento a los planes de negocios, pue%gs a través de una buena planeacion en las

empresas como se puede dar rumbo a ras,,u;i‘eas a los conceptos y a las estrategias que

permitan finalmente alcanzar Iog bbjetlvos organizacionales. A continuacion se
\\ /

presentan brevemente algunos, fnode1os de planes de negocios, asi como la definicion

particular que cada autor r 'eTe s/obre los mismos. Se pretende concluir el capitulo

eligiendo un modelo de plarr e-negocios para usarlo en esta investigacion y justificar la

<\\//

\
\E:\: /

eleccién del mismo.

1.1.- Definicién de un Plan de Negocios por Varios Autores

Longenecker, Moore y Petty, (2001), definen un plan de negocios como “un
documento escrito que establece la idea béasica que subyace en un negocio (p.121) y
determina también los aspectos o consideraciones que tienen que ver con su inicio.

Para los negocios nuevos, un plan de negocios posee 4 objetivos béasicos:



« Identificar la naturaleza y contexto que representa una oportunidad de negocios.

¢ Por qué existe tal oportunidad?

* Presentar el enfoque que se pretende tomar para desarrollar la oportunidad.

« Identificar los factores que mas probabilidades tengan para determinar si se tendra
éxito.

 Servir como herramienta para captar recursos para el Financiamiento.

Longenecker (2001). En lo fundamental la preparacion de un plan de negocios es
un proceso continuo y sélo en segundo término el medio para llegar a un producto o
resultado final.

Rodriguez (2001). Engloba el plan de negocios en Io que gvl llama “Planes de
Accion” refiriéndose a ellos como una orientaciéon que wﬁgeﬁlguna area funcional de la
/ N
empresa y del cual se derivan las decisiones, accnoneé ocedimientos de la direccion

<A\

superior. En pocas palabras los planes de acuom\abarcan el proposito y la directriz.

1\s@eC|S|ones de toda la empresa. De

Q;

Vistos en forma integral, forman la base para

esta manera las funciones administrativas de- cion y control se logran por medio de

los planes de accion.

La finalidad de los planes, ES\hacer posible el cumplimiento de los objetivos.
\\ /)

.
Estos son la expresion concrete(del\ objeto que persigue una empresa, es decir, lo que

_ N\
se propone hacer y lo que s /p S z/iobtener con esta accion. Rodriguez (2001).

@ N\

Para Lambing y R&%‘nl/{m%) “Un plan de negocio es un documento amplio que
ayuda al empresario a\anallzar el mercado y planear la estrategia del negocio” (p.136).
Si es preparado por una empresa existente sirve para asegurarse de gue el crecimiento
futuro se maneje adecuadamente; si es para un negocio nuevo, ayuda a evitar errores

muy costosos. El plan también sirve para obtener Financiamiento.

“Un plan del negocio bien escrito constituye una evidencia de la capacidad del

empresario para planear y administrar su compafia.” (Lambing y Kuehl, 1998, p.136).



Anzola (1998). Llama al plan de negocios, “Plan para la Creacion de Empresas”
definiéndolo como una herramienta muy Util para alcanzar el éxito. Es un medio para
comunicar las ideas de los emprendedores a otras personas, y da las bases
fundamentales para concretarlas. Su redaccién sencilla apoya su finalidad principal; que

sea de facil comprension para todos.

“Es una nueva forma de aprovechar, a través del trabajo en equipo o de la
iniciativa individual, todo el potencial creativo de quienes hacen un trabajo, generando
una mayor participacion y rendimientos adicionales, para todos los participantes."
(Anzola,1998, p.24).

* Primero, y la mas importante, es un plan qug éé\p;fede utilizar para darnos idea
de como debe ser dirigido el negocio. Brinda la onﬁunldad de afinar estrategias y
cometer errores en papel, en vez de hacerlg}:ug ‘el mundo real, examinando a la
empresa desde todas las perspectlvaS/ ‘ta‘\ Y como mercadotecnia, finanzas vy

operamones.

* Segundo, un plan de negocro é% una herramienta retrospectiva, contra la cual el
\\ /)

—/
administrador puede determlnaf el\\‘unuonamlento real de una empresa en un cierto

plazo. Por ejemplo, la parte )néncréra de un plan se puede utilizar como base para un

presupuesto de funuonan?ﬂer{t\ y se puede supervisar cuidadosamente para considerar

que tanto el negocio se %ga a(pegando a ese presupuesto.
\ \//
» Tercero, Un plan de negocio sirve para mostrar a la gente lo que realmente le
interesa de un negocio, es decir, la forma en que se va a obtener utilidades. La mayoria

de los inversionistas no pondran su dinero en un negocio sin ver antes un plan.

Un plan de negocio es un documento disefiado para trazar el curso de una

compafia en un periodo de tiempo especifico. Muchas compafiias escriben sus planes



anualmente, que ponen énfasis en los 12 meses siguientes, y presentan de forma mas
general los 4 afios siguientes. Pocos planes de negocio se proyectan mas alla de 5
afos. (Siegel et al., 1993).

Fleitman (2000). Dice, un plan de negocios es un instrumento clave y
fundamental para el éxito de los empresarios. Es una serie de actividades relacionadas
entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa o proyecto con un sistema de

planeacion tendiente a alcanzar metas determinadas.

El plan define las etapas de desarrollo de un proyecto de/gmpresa y es una guia
que facilita la creacion o el crecimiento de la misma. I;s %amblen una carta de
presentacion para posibles inversionistas o para obtenelsflganuamlento Ademas,
reduce la curva de aprendizaje, minimiza la mcertld;,ﬁmf; y el riesgo del inicio o
crecimiento de una empresa, ameén de que facilita elaﬁ%’\@/% de la viabilidad, factibilidad
técnica y econémica de un proyecto. Debe transm“tl{ v los nuevos inversionistas, a los

accionistas y a los financieros, los factores qu%h\al@n de la empresa un éxito, la forma

en la que recuperaran su inversion y en et eak “de no lograr las expectativas de los

socios, la féormula para terminar la soueda%t Kcérrar la empresa. Fleitman (2000).

1.2.- Otras Definiciones Acerc‘a?ie Planeauon
\\ 4
[ ’/ \\ -

Kotler y Armstrong (2 )i 163 siguientes Autores nos hablan de Planeacion, no

solo dentro de un Plan " ‘negouos especifico, sino como algo mas general

remitiéndose a lo que e§1§pfaneamon Estratégica.
\\ \/’\
Por ser los planes de negocios una forma de planeacion estratégica y por ser la
mercadotecnia, el aspecto donde se pretende hacer mayor énfasis a esta investigacion,

se considera prudente el mencionar lo que dicen estos autores al respecto.

Kotler y Armstrong (2001). Comentan que Las empresas suelen preparar planes

anuales, planes a largo plazo y planes estratégicos. Los planes anuales y a largo plazo
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se ocupan de los negocios actuales de la empresa y de cdmo mantenerlos en marcha.
En contraste, el plan estratégico implica adaptar la empresa para poder aprovechar las

oportunidades que ofrece su entorno al cambiar constantemente.

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacién y sus oportunidades de
marketing cambiantes. Prepara el escenario para el resto de la planeacién en el
negocio, e implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de
apoyo, disefiar una cartera de negocios sélida y coordinar estrategias funcionales.
(Kotler y Armstrong, 2001)

Ferrell, Hartline y Lucas (2002). Hacen énfasis en el Markgtlng pero su definicion
de “planeacion estratégica de marketing”, es apllcable@<t&,a la planeacion estratégica
de la empresa y por lo tanto sirve como modelo de p)a% @egouos.

\\ )/

"“arketing consiste en identificar o
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2.- Introduccion.

La evolucion que ha registrado la demanda de jugos y néctares naturales a nivel
mundial, durante el periodo comprendido de 1998 a 2005, se puede entender a través
del analisis e interpretacion de algunos indicadores macroecondmicos, los cuales seran
utilizados como el marco de referencia para entender el comportamiento del Sector
Manufacturero Nacional, en especial, de la rama productiva: “Alimentos, bebidas y
tabaco”.

Este capitulo se encuentra integrado por dos secciones; en Ia primera se realiza
un analisis descriptivo del comportamiento de la demanda (;e Jgg% y néctares a nivel
mundial; y en la segunda se formula un analisis estrateglco cte la industria de alimentos

basandonos en el modelo de Michael Porter.

2.1.- Analisis del Sector.

En la Xl Reunién de Paises Producteré de Citricos que se llevd a cabo en
~

Valencia, Espafia, en 1998, la Organlzamolm\/lundlal de Alimento (FAO, por sus siglas

en inglés) present6 un analisis sobre Ias pérspectlvas del mercado mundial de citricos
NN

en el que se anuncia una p03|blé\sg}3reproducmon debido a un mayor crecimiento
P\

mundial de la oferta frente al consu;no pues tanto en Europa como en Estados Unidos

de América el consumo se mversmcado hacia una variedad de frutas y sélo se ha

incrementado en los palées\\a3|at|cos y latinoamericanos. (ABECitrus, The Brazilian
N\

Association of Citrus F\p&ters)

La FAO estim6 que en el afio 2005 la produccion mundial de citricos alcanzara
95.7 millones de toneladas, frente a 78.1 millones de 1995. En el caso de la naranja, el
citrico que mas se cultiva en el mundo, se pasara de una produccién de 51.5 millones
de toneladas a mas de 62 millones en el 2005, aunque, segun las proyecciones de la
FAO, se registrara un crecimiento anual ligeramente inferior al de la década 1985-1995.

La produccion mundial de mandarina alcanzara los 17.4 millones de toneladas con un
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crecimiento del 2.8% anual frente al 4.2% del periodo 1985-1995, con incremento de la
produccién en Espafia, China, México, Egipto y Marruecos. En cuanto al limén, se
espera que la produccion sea de 9.4 millones de toneladas, con un ritmo de crecimiento
anual del 1.5%. Soélo en el caso del pomelo (que alcanzara los 6.4 millones de
toneladas) la tasa de crecimiento anual del 2.4% sera substancialmente mas alta que la
registrada durante la década 1985-1995, siendo Argentina, México y Tailandia los

proveedores que mas incrementaran la produccion de esta fruta.

De acuerdo con la FAO, Latinoamérica continuara siendo la principal region
productora de citricos, con una participacion del 31.7% del mercado en el total mundial.
Sin embargo, esta participacién sera menor a la que se alcanzo én ;995 ya que, movida
por la produccién de mandarina en China y de naranja eh India y Pakistan, la
produccién de la region asiatica aumentara al pasar //de\\191 a 27.5 millones de

\//
toneladas entre 1995 y el 2005. Ver cuadro 1. </\/<//

Cuadro No. 1. Produccién M Qd@ a% Citricos.
(Miles de to
=5

/ )
//'

TOTAL NARANJA~ MANDARINA | LIMON | TORONJA
\\ N b
7| YOTROS

Vv

1995 | 2005 1995 2065 1995 | 2005 1995 2005 1995 | 2005
TOTAL 78.172 |95.783 ;':1 548/62 563/12.818 |17.358 |8.346 |9.435 |5.462 | 6.428

Latinoamérica |25.940 |30. 396 \2&695 24.156 1.355 |1.678 |3.004 3.395 887 |1.167
y Caribe

/'/ \\
78N\
Asia 19. 193@3\572 9.102 |12.937 |6.115 9.713 |2.734 3.140 |1.242 |1.783

Norteamérica 14. 302\17 413 |10.475 |13.440 |389 466 803 825 [2.635 2.682
Union Europea (9.540 |10.314 5.788 6.018 2.354 2.730 |1.339 |1.484 58 82

Africa 4931 |5.677 (3.673 |4.055 [862 1.101 340 (455 |57 66
Oceania 563 611 425 448 74 95 35 35 29 33
Otros 3.703 |3.800 |1.390 [1.509 [1.669 |1.575 91 101 554 615

Fuente: Elaboracion propia con datos de la FAO. (1998)
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Las proyecciones realizadas por la FAO en cuanto a la produccion se
complementan con las del comercio mundial, en las cuales se muestra un incremento
de las exportaciones mundiales de citricos frescos de 8.7 (1995) a 9.8 millones de
toneladas (2005). En Latinoamérica las exportaciones de naranja y limén alcanzaran 1.1
millones y 574.000 toneladas en el 2005, respectivamente, las cuales representaran un
7% y 8% de la produccion. La Unién Europea exportara el 57.5% de su produccion de
mandarina, equivalente a 1.5 millones de toneladas y las exportaciones de toronja de
Estados Unidos (309.000 toneladas) pasaran a representar un 11.5% de la produccion.
Ver cuadro 2.

En contraste con el incremento de las exportaciones d%nqranja (un 1% anual

7N

hasta el afio 2005) se ha estimado que las de mandarirﬁa/creceran en un 3% vy

continuaran representando un 13% de la producuon dlal destacandose Espafia
//

como principal proveedor de esta fruta. En cua(\{gy’ “Ia mandarina procesada,

principalmente enlatada, se espera que el aumeqto e las exportaciones llegue a

representar un 7% del comercio total de est ;\truta En el caso de la toronja, las

exportaciones representaran, segun la proye 'Qn de la FAO, el 32% de la produccion
mundial frente al 26% que representaron qnﬁgo

C . \\
Cuadro No. 2. Exportamoriés mundiales de citricos
\\ \
(I\/Ldes;de toneladas)
[ ’/ \\ -
- \‘\:,//‘f
/~ TOTAL FRESCO PROCESADO

@\\\3/ 1995 2005 [1995 2005 1995 2005

Total \\ \> 25.068 24.296 8.722 9.817 |16.346 14.479
Latinoamérica y 13.94915.275 827 2.085 13.122 13.190
Caribe

Union Europea 6.783 4.516 4.617 4.079 |2.166 437
Norteameérica 1.133 918 754 620 379 298
Asia 896 1.155 811 990 85 165
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Africa 742 1.050 |717 [1.049 |25 1
Oceania 79 44 79 44 0 0
Otros 1.486 |1.338 (917 950 569 388

Fuente: Elaboracion propia con datos de la FAO. (1998)

La Unién Europea continuaré siendo, durante el proximo quinquenio, el principal
mercado importador de citricos frescos (naranja, limén y mandarina) con un total de 4.7
millones de toneladas y se espera un aumento en el volumen de importaciones a
Europa de limén y mandarina por parte de Norteamérica, Latinoamérica y el Caribe y de
algunos paises asiaticos y del Cercano Oriente como Malasia, Smgapur Arabia Saudita
y Libano. La FAO prevé, a nivel mundial, un aumento del con;un\ha per capita de citricos
frescos del 14.9%, hasta alcanzar los 10.42 kllogramos/ano el\q eJ 2005.

x/\;

En la Unién Europea, el consumo per capita de{gm‘l s frescos se estima que se
elevara en un 24% entre 1995 y 2005 hasta a\canzar los 24.03 kilogramos/afio,
mientras que el consumo procesado se/ Ktendra estable entre 31 y 33

kilogramos/afio. La demanda de jugo de narn

Alemania, Inglaterra y Francia. En Latlgoamgrlca mientras el consumo de citricos
frescos se mantendra entre 24 y 25 /kflbgramos/ano el consumo per céapita de
procesados se triplicara pasando/dg 12 a 3.2 kilogramos/afio en el afio 2005,

principalmente en Brasil y Mexmp Vér ‘¢uadros 3 y 4.
N \\7//
Cuadro Q/L%.:f,onsumo per capita de citricos

.~ (Kg. por afio)
N/
\\“
\\ _)
Fresco Procesado
1995 2005 1995 2005
Total 9.07 10.42 5.19 5.59

Latinoaméricay Caribe 24.01  25.31 1.21 3.24
Unién Europea 19.37  24.03 30.74  |32.90
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Norteamérica 11.42 12.31 45.62 45.65

Asia 5.85 7.18 0.09 0.64
Africa 8.55 8.31 0.54 0.57
Oceania 11.75 13.07 11.32 16.60

Fuente: Elaboracion propia con datos de la FAO (1998)

De acuerdo a la FAO, aun cuando los Estados Unidos de América es el mayor
consumidor de jugo de naranja (50% del consumo mundial) no se espera un incremento
en la demanda de citricos frescos y procesados en los afios posteriores al 2005. El
consumo anual per capita de jugo de naranja de los estadgﬁni\genses es de 5 ¥
galones, mientras que el consumo de bebidas suaves ca‘rg;ni\\és&*%ixe nutrientes es 10
veces mayor, lo que equivale a 52 galones per cépita}/)Q{\K\\\&ﬁb. Ver cuadro 4. (FAO
1998). Y

Procesado
(Kg./afo) (Kg./afo)

9.07 5.19
10.42 5.59
14.9% 7.7%
NARANJA
1995 51,549 5.12 4.3
2005 62,564 5.8 4.67
CREC 21.4% 13.3% 8.6%
MANDARINA
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1995 12,817 2.15 0.12

2005 17.358 2.69 0.21
CREC 35.4% 25.1% 75.0%
LIMON
1995 8345 1.19 0.26
2005 9.434 13 0.28
CREC 13.0% 9.2% 7.7%
TORONJA
1995 5,461 0.62 051
o=
2005 6.427 0.64 043
/", §:4 /
CREC. 177%  32%  15.7%
0 W

Fuente: Elaboracion propia con datos dg\m@

En el caso de la mandarina, se estima que_ eI cdqsumo mundial se incrementara

a una tasa del 3.3% anual, concentrandose ’f\emanda en China, Estados Unidos, la
— \//
Union Europea y en las economias erf {crah icion de Europa Oriental (Bulgaria,
\
Republica Checa, Hungria, Moldavia, Pofonta Rumanla Rusia, Eslovaquia, Ucrania y

ex republicas de la Unién Sowetlca) En camblo se prevé una disminucion de su

consumo en Japoén. El consumo de\llmon crecera a razéon de un 2.2% anual hasta el
//’ \\ "'

2005 y su demanda tanto en er§09 como procesado se incrementara notablemente, a

razén de un 3.3% anual.

Ante este p05|b%\eséenar|o la FAO manifestd la necesidad de desarrollar
campafas para prom&eré incrementar el consumo de citricos frescos y procesados en
los paises desarrollados. En Estados Unidos la noticia sobre la importancia de consumir
citricos frescos como medio para reducir el riesgo de enfermedades cardiovasculares y
algunos tipos de cancer y enfermedades del sistema nervioso central, asi como la
campafa de mercadeo conocida como “Triple Crown”, emprendida por la Sociedad
Americana de Cancer, la Asociacion Americana del Corazon y “March of Dimes”,

apuntan a lograr incrementar el consumo per capita anual de citricos.
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Ante un mayor incremento de la produccion de citricos frente a la demanda y una
mayor competencia de los citricos procesados dentro del mercado de bebidas no
alcohdlicas, como son las aguas minerales o las bebidas suaves, sera de vital
importancia para los paises productores y exportadores de citricos desarrollar
estrategias para incrementar el consumo interno, mejorar la calidad y la competitividad
del producto fresco de exportacion y consolidar vinculos comerciales con sus

compradores.

Finalmente, un mercado que esta ganando importancia, paralelo al del producto
fresco o procesado, es el de los derivados del procesamiento de la naranja. Se
destacan, por ejemplo, los aceites que son utilizados en Ia@ndustrla alimenticia y
farmacéutica; el d’limonene, aceite liquido obtenido de la cascz;ra que es usado como
solvente industrial de resinas y gomas, y los pellets deq{t}a de citricos que se usan

como alimento para ganado.

2.2.- Analisis de la Industria

De acuerdo con Gimbert (2004), al refen f/s a la industria debemos plantearnos
dos interrogantes que contestar. La prlrr@ra\sérla reflexionar sobre las razones por las
cuales existen industrias mas rentables ﬂue/otras La segunda se plantea al pensar que,
tanto en las mejores y mas rentabfés\thdustrlas como en las menos atractivas existen

NS 4
empresas mas exitosas que oﬁ’a9\ Estas dos cuestiones se responden a través del

modelo de las cinco fuerzas ¢« mpet/tlvas de Michael Porter.
A
Este modelo se @QUIIZa para identificar 'y analizar lo siguiente:

(http://www. emprende%iuop)

e La Demanda: clientes y segmentacion (quiénes son y qué quieren los
consumidores)

» La Oferta: competencia (cuales son las empresas o negocios similares y qué
beneficios ofrecen).

» El Atractivo del Mercado de la Industria del negocio.
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* Andlisis FODA (andlisis de Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

del Negocio).

El objetivo del modelo es descubrir qué factores determinan la rentabilidad de un

sector industrial y de sus empresas.

Para Porter (2001), existen cinco diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el
fracaso un sector o de una empresa. A continuacién se describirdn cada uno de estos

cinco puntos.

N

::f’///f,///:‘\\
‘\

A

/

2.2.1- La Amenaza de Productos Sustitutivos. L

</ N

. ) NN
Alemania es un pais con un alto consumo de jL@s naturales, esto hace que sea

%
N

Y

natural pensar en exportar a este destino, mas ex”rsfe roductos que sustitutos que
tienen acaparada buena parte del mercado yees nécesarlo conocerlos para saber

N
‘/“\'7«//:\‘\\
NN
Las bebidas suaves carbonatadas fepiesentan una competencia para el mercado

hacerles frente y diferenciar nuestro producto@h re los demas.

de jugos naturales, mas la tendenua haéla los productos saludables, hace que no

//'

represente una amenaza muy grande §egun los analistas de la empresa Research and
Markets en Alemania se pred@e/;e mantendrda el dominio de los jugos naturales

alcanzando $5,278.5 dolare efa el 2008. (http://www.researchandmarkets.com).
\\‘

<\\\ 9/

Para mantener\su Eartlupauon en el mercado las empresas de bebidas suaves

carbonatadas han Ianzado extensiones de sus marcas con sabores frutales para seguir

el éxito de los jugos.

Diversion mas que salud, es el principal motor detras del mercado de las bebidas

suaves de acuerdo al 80% de los ejecutivos de la industria. (researchandmarket.com)
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2.2.2.- Intensidad de la Rivalidad de los Competidores.

Existen dos competidores de gran peso en el mercado de los jugos, Coca Cola
con su marca Minute Maid y Pepsico con la marca Tropicana

Tropicana es la marca lider en produccién de jugos y cubre varios paises en el
mundo, maneja tanto jugo puro concentrado como jugo reconstituido, no obstante en
Alemania, las tiendas de descuento han logrado colocar a las marcas privadas de jugos
en el gusto de la gente, esto debido a su mejorada calidad y al nivel de exigencia que

tienen los alemanes para con los productos para su consumo.

—
//

El volumen de ventas de Tropicana ha caido del 20% eQ eb2000 al 2.3% en el

)
En el 2005 Pepsico, compro la empresa Alema %ductora de jugo de frutas

//

Punica Getranke, esto en un intento de expandlr Ia marca Tropicana y sus marcas

//

2004 en la categoria de jugos en Alemania. _J

afiliadas. Por su parte Coca Cola con Minute Maﬁge ha enfocado en Europa del este,

ha comprado la productora de jugos Rusa “ ”y la segunda firma embotelladora de

agua de Serbia, “Vlasinka”. Ambas compa@/aé (Coca Cola y Pepsico) han reconocido la
necesidad de expandirse en el sector de wg& naturales tal y como lo pide el mercado y
hacer un tanto de lado las bebidas gmfbor/}atadas (www.beveragedaily.com)
N\
Ademas de Tropicana y Mlngte Maid existen otras marcas que compiten por el
liderato del Mercado de Jui
Spray, Welch, Feel Good @mks and RDA Organics, Hero AG, Gerber Foods Soft

Drinks Ltd, and EckesA

/y gue merecen mencion estos son: Del Monte, Ocean

2.2.3.- El Poder de Negociacion de los Proveedores

Para el proyecto que aqui se presenta el jugo se procesara en la ciudad de
Chetumal, Q. Roo y la materia prima se conseguira en este mismo Estado, basicamente
en los poblados cercanos a la planta, al menos en los primeros afios de funcionamiento

de la empresa, cuando se logre la expansion, sera necesario conseguir la fruta de los
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paises que tengan mayor cantidad de produccion que México, estos serian Brasil,
Costa Rica y Estados Unidos.

Las empresas productoras de estos paises tienen un amplio conocimiento del
mercado y conocen los requerimientos y normas para la transportacion respetando las
barreras arancelarias, tratados de importacion y exportacion, por lo cual si a futuro se
pretende conseguir de ellos la materia prima se deben de prever los costos de la

compra y transportacion.

2.2.4.- El Poder de Negociacion de los Consumidores.

Los consumidores del mercado europeo son de un /gra@ {mder adquisitivo, en
estudios recientes se observo que a un gran sector de consumwlores no les importa el
precio del producto, sino los beneficios que este les prgbﬁwbna por este lado nuestro

producto no tiene problemas y no existe una barré\t’wnportante por parte de los

\
\ \

consumidores. (http://www.researchandmarket. comx\

Actualmente existe precio promedio d‘ ’4,27 por cada litro de toronja, esto de

acuerdo con las principales marcas: Irepwana y Minute Maid, que manejan

presentaciones de un litro en envases devrdﬁo

X
2.2.5.- Amenaza de Nuevos Qompetldores

/ /’ \\ "'
\

o

énormente Pepsico esta incursionando de lleno en el

Y /

Como se menciondé

mercado Aleman al comﬁraﬁ empresa productora local Punica Getranke, con esto

pretenden elevar las v&@s /de Tropicana, crear nuevos sabores y marcas de jugos

AN
organicos; esto representa la mayor amenaza para el jugo Atoronja, dado que Pepsico
es una empresa reconocida por su gran calidad, aunado a esto existe la amenaza de
gue lleguen mas jugos de Estados Unidos que es uno de los principales productores de

jugo del mundo.
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2.2.6.- Andlisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

(FODA).

El analisis FODA consiste en efectuar una evaluacion de las fortalezas y

debilidades que en su conjunto determinan la situacién interna de una empresa, asi

como su evaluacion externa; es decir,

las

oportunidades y amenazas. Thompson

(1998) establece que el andlisis FODA estima el hecho que una estrategia tiene que

lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion

de caracter externo; es decir, las oportunidades y amenazas.

Cuadro No. 5 Anélisis FODA

emprendedores con el proyecto.
Se cuenta con un producto

diferenciado y enfocado a un

segmento de mercado en
crecimiento. Ve
* Se tiene conOC|m|ent0

O

mercado meta y los habthS ge

consumo de los pdtet%lales

compradores.

Se cuenta coﬁ\ﬁ/ ales de

proveeduria dé?leﬁ rrféumos

- d eld”

\\

\::://

/ C ’\\§\ *// ’
FORTALEZAS OPORTUNIDAD[—_’§ )
M
/<\/”""
e Alto compromiso de los . Ems(é@@ogramas de financiamiento

pa@ la)exportacion.
de

QQnﬁexmanos en Europa.

. ’\Posluonamlento productos
) Tendencia mundial en el consumo de
productos naturales tales como citricos.

Existe un alto crecimiento del mercado

de productos naturales.
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DEBILIDADES AMENAZAS

« Falta de experiencia por parte de e Introduccion de nuevos competidores
los emprendedores en el con mayor experiencia en el ramo.
Comercio Exterior. * Falta de materia prima en caso de

e Es una marca nueva en el plagas.
mercado de jugos. * Fenbémenos metereoldgicos.

* No se cuenta con |la » Existen grandes competidores en el
infraestructura necesaria para mercado tales como Coca cola vy
iniciar con las exportaciones en Pepsico, los cuales controlan el 75%.
el corto plazo. * Inestabilidad erye’r preC|0 de la toronja.

W)
7, \\f\
N

<A\

Las fortalezas de Atoronja Diet se enlistan a contmu§m@n

e Alto compromiso de los emprendedﬁ}es/pon el proyecto. La formacion y el

2\

compromiso de cada uno de los sQCIQS/emprendedores aportara ventajas en la
Jy

OV
toma de decisiones para el éxito' déta compafia.

* Se cuenta con un producto dlferenuado y enfocado a un segmento de mercado

en crecimiento. La tendenu&hacfual del mercado meta muestra un alto grado de

crecimiento hacia pro /J tbs hetamente naturales. La diferenciacién sera nuestra
P d
principal arma para&n

tar a los productos ya existentes en el mercado meta.
« Se tiene conommterﬁé deI mercado meta vy los habitos de consumo de los

)

potenciales compradores. Contamos con amplia informacion sobre el mercado

meta asi como de nuestros posibles compradores potenciales.

« Se cuenta con canales de proveeduria de los insumos. Tenemos canales

necesarios para la rapida adquisicién de nuestra materia prima.
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Las oportunidades de Atoronja Diet se enlistan a continuacion:

» Existen programas de financiamiento para la exportacion. Ayudandonos de los

programas de financiamiento podemos realizar este proyecto de exportacion.

* Posicionamiento de  productos mexicanos en Europa. Posicionar nuestro

producto hecho en México cumpliendo con todas las normas internacionales.

« Tendencia mundial en el consumo de productos naturales tales como citricos.

Aprovechar la tendencia a la alza de la demanda del jugo de toronja y otros
citricos.

« Existe un alto crecimiento del mercado de productos naturales El mercado

europeo muestra un crecimiento sostenido de productos r(aturales
N
- //

//\
/

7%

///‘

/
Las Debilidades de Atoronja Diet se enlistan a contlnuacf@f

N\
+ Falta de experiencia por parte de los emp\emdedores en el Comercio Exterior. La

inexperiencia para incursionar en eb mer ~ado de exportacion limita nuestra
(CA~)

capacidad.

e Es un producto nuevo en el mert:adb Siendo un producto nuevo en el mercado

corre el riesgo de tener pocé aﬁéﬁtamon de parte del segmento meta, debido al
poco conocimiento que e>érste‘so/bre este.

* No se cuenta con la uafraestfuctura necesaria para iniciar con las exportaciones

en el corto plazo. DadQ“ e no se cuenta con los recursos materiales la empresa

no funcionara a t@%ﬁ su capacidad durante el primer afo.
\\

Las Amenazas de Atoronja Diet se enlistan a continuacion:

* Introduccién de nuevos competidores con mayor experiencia en el ramo. La

introduccion de marcas lideres de bebidas embotelladas al mercado de jugos
naturales, reduce nuestra participacion en el mercado dado la experiencia que

estas compafias tienen.
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Falta de materia prima en caso de plagas. En caso de plagas que se presenten

perjudicaria la cosecha de toronja y por lo tanto nuestra produccién de jugos.

Fenomenos metereoldgicos. Ya que Quintana Roo se ubica en una region

expuesta a fendbmenos metereoldgicos tales como huracanes, frentes frios, etc.,
existe el riesgo de perdidas en las cosechas y dafios materiales.

Existen grandes competidores en el mercado tales como Coca cola y Pepsico,

los cuales controlan el 75% del mercado. lLas grandes compafiias

transnacionales cuentan con gran experiencia en el mercado y una presencia
fuerte que motiva a la compra, ademas de que estas firmas cuentan con los
canales de distribucion mas amplios del mercado; es necevsano ganarle a estos

lideres participacion en el mercado. § //

Inestabilidad en el precio de la toronja. Un mcremeatq en'el precio de la toronja
significaria un alza en los costos de produccmng aJ se traduciria en perdidas
para nuestra empresa.
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2.2.7.- Matriz FODA

Cuadro No. 6 La estrategia FO

Fortalezas

La formacion y el compromiso
de cada uno de los socios
emprendedores aportara
ventajas en la toma de
decisiones para el éxito de la
compafia.

=

La tendencia f‘\ actual  del
/

mercado meté rﬁuestra un alto
grado de/ crecimiento hacia
produc@émente naturales.
La //dlfe nciacion sera la

p C|pa1/ arma para enfrentar a

- 408 'productos ya existentes en
&el mercado meta.

Se cuenta  con amplia
informacién sobre el mercado
meta asi como de nuestros
posibles compradores
potenciales.

Existen canales necesarios
para la rapida adquisicion de
nuestra materia prima.
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Oportunidades

* Ayudandose en los programas
de financiamiento se puede
realizar un  proyecto de
exportacion como el que se
plantea.

» Posicionar el producto
exaltando el hecho en México
cumpliendo con todas las
normas internacionales.

e Aprovechar la teﬁdenma a la
alza de la deman%ia ‘del jugo de

e El mer /
un ;zre iento sostenido de

produ\:tcis naturales.

VoD
Estrategia > Movechar los conocimientos
\\//\
7\ ~de cada uno de los socios
‘// )/ fundadores para proyectar la
@& o marca a nivel nacional e
R\ _ : .
72\ internacional valiéndose de la
N\ . L,
/s\\»—/ diferenciacion del producto.
[ —
N
\\\ Cuadro No. 7 La estrategia FA
"\\1/\\
Fortalezas ’ * La formaciéon y el compromiso

de cada uno de los socios
emprendedores aportara
ventajas en la toma de
decisiones para el éxito de la

compainiia.
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e La tendencia actual del
mercado meta muestra un alto
grado de crecimiento hacia
productos netamente naturales.
La diferenciacion sera la
principal arma para enfrentar a
los productos ya existentes en
el mercado meta.

* Se cuenta con informacion
sobre el mercado ‘meta  asi
como de nueﬁmg posibles
comprador s?@tenuales

* Existen inales necesarios

para la répida adquisicion de
nuestra-materia prima.

N
/7 N

Amenazas

I\

-

>
-

= "

+ La/ introduccién de marcas
\\744/\\“

< lideres de bebidas

N

) embotelladas al mercado de
jugos naturales, reduce la
participacion de la empresa en
el mercado dado la experiencia
que estas compainias tienen.

* En caso de plagas que se
presenten se perjudicaria la
cosecha de toronja y por lo
tanto la produccion de jugos.

e Quintana Roo se ubica en una

regiobn expuesta a fendmenos

metereologicos tales como
huracanes, frentes frios, etc.,
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) /}:j

/
[

existe el riesgo de perdidas en
las cosechas 'y  dafios
materiales.

Las grandes compafias
transnacionales cuentan con
gran experiencia en el mercado
y una presencia fuerte que
motiva a la compra, es

necesario ganarle a estos

7

lideres participacion en el
( N
)
N\
mercado. e\

Un increm B@% el precio de
la toronj ificaria un alza en
los costos/’de produccion lo
cual ‘se traduciria en perdidas

a empresa.

N

Estrategias

;;:&fompetir en diferenciacion,
lograr un posicionamiento de la
marca ante los demas
competidores.

Crear lazos con proveedores
nacionales e internacionales
para abastecerse de materia
prima  durante  fendmenos
metereologicos y plagas en la

region.
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Cuadro No. 8 La estrategia DA

Debilidades

g
p ‘\‘\’;&7/ )
—

e La inexperiencia para
incursionar en el mercado de
exportacion limita la capacidad
de la empresa.

* Siendo un producto nuevo en
el mercado corre el riesgo de
tener poca aceptacion de parte
del segmento meta debido al

poco conommlento ﬂue existe

,4\

\\ //
» Dado qu @e cuenta con los

recurs%lenales la empresa

no \tunﬁlonara a toda su
,a%%ndad durante el primer

sobre este

e
/ RY
)

-/

Amenazas

—~
‘//

’ La introduccion de marcas
lideres de bebidas
embotelladas al mercado de
jugos naturales, reduce la
participacién de la empresa en
el mercado dado la experiencia
gue estas compafiias tienen.

* En caso de plagas que se
presenten perjudicaria la
cosecha de toronja y por lo
tanto nuestra produccién de
jugos.

* Ya que Quintana Roo se ubica

31



en una regidn expuesta a

fenémenos metereoldgicos
tales como huracanes, frentes
frios, etc., existe el riesgo de
perdidas en las cosechas vy
dafios materiales.

 Las grandes compafias
transnacionales cuentan con
gran experiencia en el mercado
y una presencia- tgerte que

motiva a L/a§edmpra es

necesario ganarle a estos
lideres Oét\@/éipacién en el
mercggg@

* Un incremento en el precio de

@}\‘ )nja significaria un alza en
//los” costos de produccion lo
"))

< - \*’/// -7 -
//;y\\”éual se traduciria en perdidas

| //7\\\

./ para nuestra empresa.

Estrategias

» Seleccionar apropiadamente
los canales de distribucién para
no enfrentarse directamente a
las grandes empresas mientras
se crea un nicho de mercado
propio en el cual desarrollarse,
ganar experiencia y lograr la

expansion a nuevos mercados.
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Cuadro No. 9 La estrategia DO

Debilidades

La inexperiencia para
incursionar en el mercado de
exportacion limita la capacidad
de la empresa

Siendo un producto nuevo en
el mercado corre el riesgo de
tener poca aceptacion de parte
del segmento m/e;g, debido al

poco conocimigiitg/}\que existe

\J
N
Dado qu @ie cuenta con los

recurg%leriales la empresa
/I

no \funcionara a toda su

ﬁ@%ﬁaad durante el primer

sobre este

Oportunidades

‘ /"Ayudéndose de los programas

de financiamiento se puede
realizar este proyecto de
exportacion.

Posicionar el producto
exaltando el hecho en México
cumpliendo con todas las
normas internacionales.
Aprovechar la tendencia a la
alza de la demanda del jugo de
toronja y otros citricos.

El mercado europeo muestra

un crecimiento sostenido de
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productos naturales.

Estrategias

» Beneficiarse de los tratados
internacionales de comercio
gue tienen hoy en dia México y
la Unién Europea para entrar y
tener participacion en el

mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.- Conclusiones.

Cada una de los apartados que conforman un plan de negocios son importantes,
pero éste, es clave, ya que es el punto de partida para conocer la estructura del

mercado; y nos permite medir y analizar el mercado.

De acuerdo con la informacion estadistica analizada en este capitulo
comprobamos que la exportacién de jugo de toronja es viable dada las condiciones del
mercado internacional de jugos, principalmente en los paises europeos como el que

interesa para este proyecto, Alemania.

Los consumidores europeos, cuentan con gran poder\adgwsmvo no les importa
el precio del producto sino los beneficios que este les Js*nmja Esto quiere decir que lo
que buscan los consumidores es calidad, es por g%\% Atoronja Diet realizara un
producto altamente competitivo que cumpla con tas;normas que exige el mercado

aleman hoy en dia.

La competencia es un factor mpoﬁé@é para el éxito del producto, las grandes
compafiias productoras de jugo cuentan g,on una mejor infraestructura y con mayor

experiencia en el ramo, razon por/ Ia\\:ual cuentan con la mayor parte del mercado,
\\ /)

—
Atoronja Diet piensa competir/con estas empresas en diferenciacion de precios e
\u

— \

//
~través del posicionamiento de la marca en los

—

imagen y ganar participaci

consumidores. ‘,‘/5 \\\V
N \\

En cuanto a la \atérla prima, de acuerdo a los datos proporcionados por la FAO,

la produccién de toronja en Latinoamérica y el Caribe se incrementé durante el periodo

de 1995 a 2005 en un 30%, lo cual sustenta la produccién de materia prima necesaria

para el producto.
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Por su parte las exportaciones de toronja en Latinoamérica y el Caribe segun las

proyecciones de la FAO, representaran el 32% de la produccion mundial frente al 26%

gue representaron en 1990.
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CAPITUL

MERCADO.
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3.- Introduccién.

De acuerdo a Baca Urbina (1995) las preguntas basicas que son respondidas en
este apartado son: ¢Qué producir?, ¢Para quién producir?, ¢ Cuanto producir?,;, Como
producirlo?, ¢Cuando producirlo?, ¢ Donde producirlo. Las respuestas estan
sustentadas en la informacion estadistica que se obtenga del estudio de mercado y nos
permitird contar con mas elementos de juicio para la toma de decisiones, en su

momento oportuno.

El siguiente capitulo se encuentra integrado por dos secc@nes en la primera se
realiza un andlisis descriptivo del comportamiento de la demanc@ dﬁ jugos y néctares a
nivel mundial; la segunda se formula un analisis estratégico de la industria de alimentos

basandonos en el modelo de Michael Porter. /7&\/;?‘

3.1.- Descripcion del Proyecto. N

El propésito del proyecto es crear un-nu ’/'producto el cual va a ser ofrecido a

7))

nivel internacional, el producto estara dlrﬁlc@ al mercado meta: Alemania. Es un jugo
natural y organico, lo que hoy en dia demén}dan los consumidores europeos. Para lograr

este proposito se debe realizar el mom%qe de una planta de produccién y desarrollar los
\\ /

canales de distribucion del mercédo\axtranjero al cual se desea llegar.
— \\7 //

El proyecto abarcazra\ sde la fase de extraccion de la materia prima pasando
por el proceso transforfﬁ%ﬁeﬂque dara forma al producto final envasado, etiquetado y
empaquetado, hasta su su comercializacion al destino final por medio de intermediarios en

el mercado meta.
3.2.- Descripcion Del Producto.

La toronja, conocida también como pomelo, es considerada el cuarto citrico en

importancia, después de la naranja, limén y mandarina. Su sabor agridulce, el alto
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contenido nutricional en vitamina A, acido ascérbico, potasio y calcio, su aporte a un
mejor funcionamiento del aparato circulatorio y sus cualidades anticancerigenos, la
hacen distinguirse del resto de los citricos. Su calidad no es cuestionable, ya que se

exporta a diversos paises de América, Europa y Asia.

El producto ofrecido es jugo de toronja natural envasado. Es un bien perecedero
de consumo final perteneciente al Ramo de Alimentos, Bebidas y Tabaco, el cual se
pretende envasar en botellas de vidrio de un litro cumpliendo con las normas sanitarias
impuestas por la Union Europea. También cuenta con una etiqueta en el idioma Aleman
con la informacion reglamentaria, el nombre del producto y el Ioggtlpo de la empresa.

/,§ = ? )

// N\
Debido a nuevos habitos de consumo, sobre todo emlog consumidores que se

preocupan por el consumo de productos naturales, sm*g{@Sa y bajos en calorias, el
consumo de la toronja ha sido asociado con estas p;o}ie%ﬂes e inclusive en occidente
ha llamado la atencién de los dietistas, qwenes recomlendan el consumo de toronja

fresca dentro de las dietas para la reduccion d%lp\sg‘en personas obesas. (FAO, 1995).

Pese a esto, el hecho de compeﬂr Qeﬁ el sabor méas dulce de la naranja, ha
colocado a la toronja en un lugar secune‘efup en las preferencias del consumidor a nivel

mundial. Por ejemplo, el consumo/ peNcéplta de la naranja en fresco en México es de
\\

35.5 kilogramos, mientras que el de fa toronja es de 1.5 kilogramos, este ultimo es

~ N\

3 Elue/ no es productor. Sin embargo en otros paises

similar al de Inglaterra, p
desarrollados, el consumo-per capita de la toronja es mayor, por ejemplo en Alemania

i N\
es de 2 kilogramos. R\
%

De los principales grupos de consumidores, la poblacion infantil (la mayoria en
casi todos los paises) prefiere las frutas y jugos dulces, mientras que la poblacion adulta
reduce el consumo de esta clase de productos, mostrando cada vez mas interés por
aguellos con menos contenido calérico y en el caso del sexo femenino, por los
productos naturales que ayuden a reducir de peso. En estos cambios del patron de

consumo, la toronja tiene un lugar especial, que no se ha explotado debidamente.
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3.3.- Perfil Del Mercado Aleméan

El perfil del consumidor en Alemania ha cambiado Gltimamente. Mientras antes lo
mas importante era la proteccién del Medio Ambiente hoy lo primordial es que los
productos sean “saludables”, no importa de donde vengan. (http://www.dw-

world.de/dw/article).

Mas del 75% de los consumidores en Alemania expresan “disposicion” de
comprar productos bioldgicos. Este es el resultado de una encuesta publicada por la
empresa consultora Ernst & Young. La misma encuesta dice @_demas gue incluso el
38% de los alemanes estaria dispuesto a pagar mas del 10% c@l pfremo corriente para
obtener productos cultivados por medios naturales y sin Ia utmzaglon de herbicidas.

Las hortalizas, las frutas y las carnes sp \@7 productos biolégicos més
apetecidos por el publico aleman. Pero aunque Ia dispoplbllldad de los alemanes por los

2 s6lo un 37% de ellos compra

productos naturales es grande, la verdad 525
realmente productos no tratados con sustanma S-quimicas. Los expertos creen que ello
se debe a que la oferta en Alemania aunes rhsuflc;lente ademas de que muchos no

tienen una idea clara de qué es realmente uﬁ producto “bio”.
(’/“/ﬁ \\ &

,,,,\\ /
Alemania es un mercadé eStrateglcamente |mportante ya que tiene un gran

(

de ﬁébltantes elevada renta per capita y ademas posee

A\ /)~

N4
un alto grado de apertura alga‘ orber el 8,4% del comercio mundial, siendo el segundo

tamafio al poseer 82 millon

mayor importador y exp&r{“@de{r mundial.
(http://www.prochile. cI}eWsIetters/hab|tos/aleman|a)

En este mercado hay una fuerte competencia en los productos de consumo. Al
contrario de lo que se cree, el mercado aleman no es un mercado de calidad a
adecuados precios, sino mas bien de cantidad con buena calidad a bajos precios.

Quién dirija las compras es el consumidor.
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"La mayor parte de los consumidores de alimentos y bebidas en Alemania ya
tradicionalmente no derrocha dinero para los gastos del diario vivir (gastos de rapido
consumo = Fast Moving Consumer Goods). - Y menos en los ultimos afios en los que el
clima de consumo fue nada positivo, por varias razones : La introduccion del euro, una

dificil situacién macro-ecénomica con una alta tasa de desempleo.

Los consumidores alemanes gastan en general muchos menos en " fast moving

consumer goods" que Sus vecinos europeos.

Aparte la mayoria de los consumidores alemanes son muy poco fieles a las
marcas y no suelen perdonar, ya que la oferta es tan amplla QUe si un producto les
defrauda buscan cualquier otro de las muchas alternatlvaséeﬂste/ntes en el mercado

para satisfacer su necesidad de compra”. <§

Lo siguiente debe dar mas informacién sobre<@consumldores alemanes de

A

"fast moving consumer goods" y le queda a cada Ieétowle afirmar o negar la afirmacion
N

anterior.

//

Tendencias Socioecondémicas en Alema@a que Influyen los Habitos de Consumo de

Allmentc@ En el Futuro

\\ \
Grafica No. 1. Estructur@de/edades de la Poblacion Alemana
&)
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Como en la mayoria de paises desarrollados, la evolucion de la estructura por
edades en Alemania evidencia una tendencia al envejecimiento: Se pronostica para el

afio 2010 que alrededor del 40 % de la poblacion tendrd méas de 50 afios.

La poblacion (los consumidores) en Alemania total se pronostica para 2010 entre
81,5 - 82 millones (mas o menos al mismo nivel como actualmente) y para 2020 en ca.

78,8 millones.

De la poblacién total vivieron en 1995 en Alemania 7,1 millones de extranjeros y
74,4 alemanes. Para el afio 2010 se pronostica la poblacion extranjera a 9,5 millones de
las siguientes procedencias: 2,7 millones de Turquia (2001 : 2, 5 |uones) 0,9 millones
de ex-yugoslavia (2001 : 0,8), 2,0 millones de los paises actﬂaiés 6e la Unién Europea
(2001 : 1,9 millones) y de otras nacionalidades 3,9 mlllon%s @Ocﬁ 2,9 millones).

En las dltimas 4 décadas aumenté desprpéa@fnado al crecimiento de la
poblacién el nUmero de hogares. Al mismo tiempo sédjsmlnuyo el nimero de personas

e
por hogar. La estructura de los hogares ha canzki_ C ‘drasticamente:
’v)“
El mayor crecimiento tuvieron Ios\\hdgares con 1 persona - Singles - (1991:

11,858 millones - 2002: 14,225 mllloneﬁ) ? con 2 personas (matrimonios sin hijos,
parejas convivientes sin hijos y smgles\can 1 hijo). El 70 % de los hogares alemanes de
hoy estan integrados, a lo sumo/pe{ dé‘s personas.

\\\ //
10. Tipo de Hogares en Alemania

(S

. \s " [Unidad 2000 2001 2002
TOTAL = 1000 38124 38456 38720
1 Persona 1000 13750 14056 14225
2 Personas 1000 12720 12904 13060
3 Personas 1000 5598 5502 5487
A Personas 1000 4391 4346 4315
5y mas Personas 1000 1665 1647 1633

Fuente: Oficina Estatal de Estadisticas; BMI- Prognose
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En 1991 vivieron en un hogar promedio 2,74 personas mientras en 2001
solamente 2,15. Se pronostica se mantenga esta tendencia hacia la proliferacién de

hogares unipersonales o integrados por so6lo dos personas.

Grafica No. 2. Poblacion Alemana con Titulo Universitario

1960 1970 1080 1940

Fuente: Oficina Estatal stfaxi/rétlcas BMI- Prognose
>

La participacion de Ja\ n’(uleres incorporadas al trabajo aumenta
constantemente, sobre todo con educaglon universitaria. Aqui el desarrollo y el prondsis

de la participacion de las mUJere\ga);manas incorporadas al trabajo:

Q)=

En general aumenté Ta\p« rticipacion de habitantes con educacion universitaria de

los adultos jovenes entr&ﬁ 30 aflos un 30 % de los hombres y el 28 % de las mujeres

tienen un titulo universit rré.

3.4.- Cambios Generales en los Habitos de Consumo por Factores

Socioecondmicos.

Como consecuencia, entre otros factores, del alto ingreso disponible para el
consumo junto con el proceso de envejecimiento de la poblacion, Alemania ha

registrado un cambio importante en los habitos de consumo de alimentos, con una



mayor inclinacion hacia una dieta saludable que incluye por ejemplo frutas y hortalizas
frescas, productos organicos, productos del mar ricos en acidos Omega-3, vino,
functional food, etc.

Los hogares con solamente 1 persona (singles) y la vinculacion de la mujer a la
fuerza de trabajo, entre otras razones, ha llevado a que, actualmente, la familia alemana
promedio no esta dispuesta a gastar mas de 15 minutos en la preparacion de comidas
en el hogar, hecho que ha generado preferencia por productos convenientes, es decir,
faciles de preparar y de consumir, incluyendo productos congelados, pre-empacados o

alimentos para calentar en horno microondas.

Por otra parte, segun la Junta de Mercadeo Agrlcdiakie Alemanla (German

Agricultural Marketing Board/CMA), ha crecido de mane \sigﬁfflcatlva el consumo de

\/\l‘

alimentos fuera del hogar, mientras se ha produci / n’relativo estancamiento en

<A\

ventas en las cadenas de supermercados. a
\\ //“

La mejor educacion de los jovenes refg\z@ la tendencia hacia productos que

estan en todo sus procesos de elaboracmn n-armonia con el medio ambiente. Mas

encima el consumidor requiere mformau&} Sébre la composicion de ingredientes y el

correspondiente origen de todos los producLOs
// \\ <

Cuadro No. 11. Ingresos Dlspomblésy/Gastos Totales en Consumo en Alemania

- \\pﬁr mes en euros.

] Total de [ NS IAgricultores

[Tipo de menos |\~ </ 1920 -|11278 411534 -l2045 -[2556 3835

hogares 5\%1;‘9/20 j (no con -
Hogar de 511 1277 1533 2044 2555 3834 y mas ,

en 1000 . ; siderados)
1-Persona [14056 1150 3712 3932 1785 1648 640 426 177 587
2-Personas (12904 108 652 1595 1450 3024 2154 2345 984 593
3-Personas

3 11495 61 224 565 639 2084 2321 3363 1674 564

ly mas
[Total 38455 1319 4588 6092 3874 6756 5115 6134 2835 1744

Fuente: Oficina de Estadisticas en Alemania



Cuadro No. 12. Gastos Totales en Consumo de los Hogares Individuales en
Alemania en Mil Millones de euros.

2000 en % 2001 en % 2002 en %
Alimentos, Bebidas vy

177,15 15,09 187,89 15,48 191,02 15,62
Tabaco
Ropa y Zapatos 73,04 6,22 74,57 6,14 73,83 6,04

Gastos en Arriendo,
Agua, Luz, G as,|272,44 23,21 284,92 23,47 289,3 23,65
Calefaccion etc

Muebles y Artefactos 81,98 6,98 83,04 6,84 “//ll81< 6,62
Transporte ;:::M\ ;;/”
porte: Yheeas 1588  |io123 15757 Jies2e 15,96

Comunicaciones N/
Tiempo Libre, Diversion y )

109,08 9,29 112,21 9 111,24 9,09
Cultura
Hotele s y Gastronomia en ( \

_ 56,21 4,79 57,31 . _{4,72 56,19 4,59
Alemania
_ o
Otros 166,09 14,15 i\é@g 14,12 175,89 14,38
= Gastos en Consumo en "\‘5; M)
) 1122,37 1162,56 1173,73
Alemania P
(A
Gastos de Consumo de B 4
Alemanes  en el [51,42 638\ 13 4,23 49,56 4,05
N N

Extranjero 7z \\\,,,/
Gastos de Consumo de N

1173,79— 100 1213,86 100 1223,29 100
Hogares Alemanes P

\‘\\ ;F/:Hénte: Oficina de Estadisticas en Alemania

\\\;

Aunque en el%te@fimiento de la poblaciébn desde afios casi ha habido un
estancamiento, los alemanes constantemente gastaron en total mas dinero en
consumo. Expertos pronostican que en el afio 2010, 82 millones de consumidores

gastaran 1700 mil millones de euros en mercaderias y servicios.
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Grafica No. 3. Consumo Privado en Alemania en %

‘\\::f> .

\\\ ///// j:‘\\

/7

e

Sin embargo segun expertos del Retail Cllerﬂ“Se%e Information Resources de

/§ _ ////*R\

la GFK va haber un cambio en la composmlon del cor{sumo La tendencia va hacia :

d n-food) y mas gastos en consumo
‘\//

afuera de la casa (gastronomia, wellness, acmndades prevencion sanitaria, viajes etc.)

N\
AN

3.5.- Estructura de Grupos Consumido‘r“é's/))‘“
// \\ <

Menos gastos en consumo en la casa (food

En menos de 10 afios J@féstﬁﬁctura de edades en Alemania va a ser muy

diferente : Personas mayor d 5&aﬁos van a ser el grupo mas grande de consumidores

e 5

N\

mientras que el grupo de/s sumldores con menos de 30 afos sigue disminuiendo,
como en Alemania e Itah% n%zce la menor cantidad de nifios en toda Europa. Por otra
parte crece también e\kgrypo de consumidores entre 40 y 50 afios y se disminuye el
grupo entre 30 - 40 afos, que se caracteriza como fundadores de hogares, un grupo

muy importante para la compra de muebles, textiles de casas, artefactos grandes etc.

A primera vista el cambio en la pirdmide de edades no influye tanto a los
vendedores de Fast Moving Consumer Goods (productos de rapido consumo)", porque

todos tienen que seguir comiendo y bebiendo, pero la pregunta es: ¢Qué y como?
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Cuadro No. 13. Estructura de Edades en Alemania

o 1995 [2001 [2010 |1995 [2001 |2010
Grupo Objetivo: Edad afios . . )

mio. |mio. |mio. |en% |en% [en%
Mayores mas de 65 12,3 13,3 16,4 [15,13 |16,18 |20,12
Mayores Jovenes 50 - 64 15,6 [15,6 [15,7 [19,19 |18,98 [19,26
Establecidos 40 - 49 10,3 11,9 14,1 |12,67 |14,48 |17,3
Fundadores de Hogares 30 - 39 13,1 14,1 |10,1 |16,11 |17,15 12,39
Adultos Jovenes 15-29 16,7 14,4 [14,2 |20,54 |17,52 |17,42
Nifios menos de 15 [13,3 [129 |11 | |16,36 [15,69 [135

|

Total 81,3 (82,2 J&i,é\

N

Fuente: Oficina de Estadisticas en Alema%\ =

Con el cambio de la estructura de edad asi como. %‘fmbio en la composicion de
hogares se cambian también los estilos de vida y@omo consecuencia los habitos de
consumo y de compra: Quien no tiene hijos, @Sﬁ\\t;abajando y tiene un buen ingreso

comprara diferente a una familia con 4 nmes solamente una persona trabajando.

Grupos de consumidores que van seg / aufnentando socioeconomicamente en el

( (/'//fi\\‘ /
futuro son: \;,,2:5}
// \\
3.5.1.- Singles y DINKS (J;ﬁtﬁaté/lncome No Kids)

\\\\ 2
Estos grupos tlenen 5 s ingresos, no son muy sensibles a los precios,

compran frecuentemente t\g jblen articulos de marcas premium.
—

Tienen poco ti%ﬁ6 para ir a comprar: Son muy flexibles a donde comprar y
compran por internet y en quioscos, gasolineras, tiendas en estaciones de metros,
ferrocarriles, aeropuertos y cualquier tienda que esta en sus caminos entre sus varias

actividades.

Comen afuera de la casa en restaurantes, imbisses y fast-food cadenas, son
abiertos de también sacar alimentos de maquinas como lo hacen actualmente con

bebidas, dulces y cigarros.
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Singles y DINKS son grupos importantes para productos convenience.
3.5.2.- Personas Mayores - La Generacién 60 +

Gracias al avance médico este grupo tiene cada vez mas expectativas a mas
edad. La expectativa de edad fue en 2002 para hombres 74,4 afios y para mujeres
80,6. (Prondsis 2050: hombres 78 afios, mujeres 84 afios)

Este grupo tiene conciencia de calidad, no es muy sensible a precios, es fiel a

marcas, pero no muy flexible para nuevos habitos de consumo de alimentos.

//
s

Este grupo es importante para productos, que les de an “Jovenes y sanos,

a
productos contra los problemas de envejecimiento, es decg\p ductos que les hacen
sus vidas més faciles y comodas. \ \,,,,
// h
&v/

Compran en supermercados no demasmd@g ndes y con una oferta de

\ .
productos de calidad cerca de sus casas. Les i \po[\fam tiendas que son amables con

personas mayores y ofrecen un buen servicio
3.5.3.- Extranjeros en Alemania /;f NN

En diez afios mas van a/ww cen Alemania alrededor de 10 millones de

extranjeros, un 12 % de la poblaglof{t@f/al de Alemania.
- \\ //
Los diferentes grupo ej:mefos de extranjeros tienen otros habitos de consumo y

R
también sus propios canales ﬁe distribucion en Alemania.

,/\ \
El crecimiento de*"ét"nic food" en los Ultimos anos fue de dos cifras.

3.6.- Decision y Lugar de Compra

Anteriormente en Alemania casi nadie entré a una tienda sin tener un listado de
los items a comprar. Este comportamiento hoy ya es pasado, varios estudios
comprueban que hoy en dia alrededor dos tercios de decisiones de compras para

alimentos son tomados en los puntos de ventas (Point of Sales/POS) mismos.
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Por esta razon buenas promociones en el punto de venta van a ganar siempre
mas importancia para conquistar con un producto al consumidor final. EI consumidor
moderno quiere en las promociones informacion sobre un producto de buena calidad
qgue quiere comprar a bajos precios. Para exitosa promocion también se tiene que
promocionar en los POS productos "commodities" como "especialidades y darles asi "

valor adicional ".

La fuerte tendencia de decisiones de compras en el POS también pone la
clasificacion de los grupos de consumidores socioecondmicamente en cuestion, porque
da la prueba que el consumidor del siglo 21 es dinamico, mcalculable y no se puede
clasificar en esquemas estandarizados. Los motivos de un% cgmpra de un cierto
producto son muy individuales dentro de los diferentes p@tenmales consumidores y
dependen mucho de momentos psicologicos y del clima d\Q:&nsumo en general.

&
3.7.- Lugares de Compra de Alimentos. 77 Q
N/
Segun GFK (Sociedad de Investlgamo%d}\g()nsumo) el numero de tiendas en

las cuales el consumidor aleméan compra> ,articulos de rapido consumo ha

aumentado constantemente. En promedj&e\aleman usa 10,2 diferentes tiendas para
sus compras de " fast moving consumergogds En comparacién: El francés compra en
8 y el inglés en 7 tiendas. En el medl\o afo del 2001 a promedio el aleman fue 120
veces de compras: Compradéres d{e articulos de promocion fueron 138 veces,
compradores de marcas de /rﬁauc/ores 113 veces y compradores de marcas propias
de cadenas de supermercadqs‘ 19 veces.
<\\\ /
Cuadro No. 14. Rankihgigg los " Top 30 " minoristas en Alemania en las cuales los

consumidores alemanes compraron sus alimentos en 2002

Ventas «<FOOD»

en millones de EURO
1 Edeka/Grupo AVA 20929
2 Grupo Aldi 20250

Ranking Empresa/Grupo
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3 Grupo REWE 19645
4 Grupo Metro 14430
5 Grupo Schwarz 13797
6 Grupo Tengelmann 7762
7 Spar AG 6956
8 Lekkerland-Tobaccoland H6945
9 Schlecker 5035
10 Grupo Dohle 2408
11 Norma 2045 )
12 Globos 1892 R\
13 Bartels-Langness 1718 )
14 Dm 1670 )
15 Wal-Mart Alemania 1438,
16 Coop Schleswig Holstein [1137
17 Karstadt %939
18 HRossmann \4/\TE20
19 HBUnting CA : H855
20 Bremke & Hcy;rs\\teg? 844
21 Tegut 760
22 lhr P|z;}z\§‘\\:/) 741
23 HK +)<\J§i@as + Kock 705
24 leller/ 605
hetie
25 Wﬁtauo 549
26 HKaes 300
27 HFeneberg 278
28 Distributa 257
29 \Woolworth 227
30 Kloppenburg 113
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Otros 2845
Total 138994

Fuente: M+M EURODATA

En Alemania el sector de los retailers estd en manos de pocas empresas : Las
principales 3 cadenas de alimentos, Edeka/AVA, Rewe y Aldi registraron en 2002
ventas por 20,9, 20,3 y 19,6 miles de millones de EUR respectivamente y en en
conjunto participaron con el 43,8 % en el mercado. Los top 10 alcanzaron en conjunto
una participacion de mercado del 85 %, los top 20 del 94,7 % y Iostgp 30 del 98 %.

De manera significativa los discounters alemanes han au;pentado en el aflo 2002
su participacion en el mercado. Mientras tanto alcan;éé\ Jun 31% del mercado de
alimentos, en comparacion al 20% hace 10 afios atrag,\@ﬁumero de puestos de venta
desde entonces hasta ahora se ha duplicado. Cor\\allrgdedor del 50% ALDI encabeza

con sus 3800 tiendas el sector d\SCgunt" (autoservicio  descuento).

/ > \//‘
\ //

Supuestamente mas del 97% de Rbs\hagares compran entre otras también en

discounter, segun resultados de un estudré}/;lel GFK.
// \\ <
Debido a la actual sﬂua&@ econémica con un mal clima de consumo en

Alemania el numero de cllenteaﬂe/}\ldl y de los restantes discounters (por ejemplo Lidl

(Grupo  Schwarz, Penr/wy‘ \”(REWE) etc.) sigue aumentando dia en dia.
N \\ \>

El "Verbraucheraga\,l/yse 2002" (Analisis del Consumidor), elaborado a instancias

de las editoriales Axel S\;’)'ringer Verlag AG y Bauer Verlagsgruppe dio unos resultados
sorprendentes y contradictorias referente a los compradores en Aldi: El cliente habitual
de los autoservicios de descuento segin el mismo no es ni mucho menos enemigo de
las marcas, ya que muestra una clara conciencia de marca que apenas se diferencia de

la del cliente de autoservicio.
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Segun el andlisis el 45 % de los cabezas de familia que hacen sus compras en
Aldi dan segun ellos mismos mayor importancia a la marca que al precio, y mas de la
mitad de los clientes habituales de Aldi opinan que los productos de marca poseen
mejor calidad que los productos de marca blanca (marca propia de minoristas),
afirmacion que resulta sorprendente teniendo en cuenta que el Aldi no posee marcas en

su surtido de productos.

El estudio "Verbraucheranalyse 2002" ha causado malestar entre numerosos
fabricantes de marcas, que se enfrentan a la competencia creciente de las marcas
blancas, fortalecidas por el boom de los "discounters ", donde los articulos de marca

—
///

constituyen una minoria. EI nimero de marcas propias fg{el ;f\comercio aumenta

,

P
constantemente incluso en los supermercados de corte clésiq/g.
N
N ) .
El " Analisis del Consumidor " demuestra que IWounters han incrementado

S

considerablemente su clientela desde el afio 1997(??’A?%egistrc’) un aumento de 8,8
. N -

puntos convertiéndose en proveedor del 76,4 %/Qe\lps//encuestados en el "Analisis del

/’%cimiento fue de 14,1 puntos (43,2

. 7 ‘\// .. . .
%). Por el contrario los supermercados clasicos contindian perdiendo clientela: Por

~/

Consumidor”, mientras que en el caso de Li

. . N ..
ejemplo unicamente el 13,5 % de los qaf;gzas de familia compran en Spar (1997: 18,3
%). e
//ji\ <&
77\‘\‘7 7/1 ’1

N L
’@Qﬁ;/d‘éla encuesta 2002 dentro del "Analisis del
e

Cuadro No. 15. Resu

Y

Consumidor: Porcentaje de cabezas de familia que en los Ultimos tres meses han

“\\\f\t/) ‘hechos sus compras en:
\\\\ /U‘
Nl
Minoristas con alto porcentaje de marcas propias en su gama de productos
Variacion % ano
% :
anterior
Aldi 76,4 +2,6
Lidl (Grupo Schwarz) 43,2 +2,0
Penny (Discounter/Grupo Rewe) 25 -0,4
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Norma 14,1 +0,6
Wal-Mart 10 +2,1
Minoristas con porcentaje medio de marcas propias en su gama de productos
Edeka 33,7 -1,7
Plus(Discounter/Grupo Tengelmann) 23,1 -1,0
Real 21 +0,6
Rewe 14,5 -0,4
Minimal 14 -1,0
Kaufland 13,5 +1,6
Spar 12,7 15 )
Marktkauf 9,6 0,6
Extra 8,7 0
Gobus 8,5 =\ -0,9
HL 7,7 N 0
Kaiser's 7.3 /:\7:;—;‘\] -0,1
Eurospar 6,5 (( ¢\ | -0,3
Famila 64;/\ = +0,4
Toom / 45\\50 -1,0
Tengelmann / 7:§\\\: 5,4 -0,3
Coop SN 0
Minoristas con porcentajgyl)/gaﬁii@e marcas propias en su gama de productos
Karstadt 7 8,5 +0,5
Kaufhof ) 6,8 -0,1
Gasolineras 5,9 0

Fuente: "Verbraucher analyse/Analisis del Consumidor 2002

Fuente: M+M EURODATA

La tendencia por parte del consumidor aleman hacia comprar sus articulos en

discounters sigue aumentando también en 2003. - Y eso es valido para todo los

productos, no solamente de rapido consumo. Crecen los discounters para viajes,
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artefactos, muebles, articulos de deporte, etc. KPMG esté de la opinidon que en el sector
alimenticio los discounter van a lograr una participacion de mercado del 45 - 40 % en la

venta al consumidor.

La guerra sin cuartel que libra el comercio minorista en Alemania con " Aldi y Cia.
" supone una carga adicional para los proveedores: El crecimiento vertiginoso de los
discounters mas agresivos y de las "private labels" obliga a los fabricantes de productos
de marca a plantearse una vez mas la produccion de marcas propias para los

discounters y supermercados para no perder competitividad.

3.8- Mision. 7

\\\ &‘

N
({ ))
. S\ ., . s
Somos una empresa exportadora, dedicada "f~1§\y»—éxtra00|on, produccion,
))
envasado y comercializacion de jugo de toronja na@}\\dﬁeciendo las propiedades
nutritivas de la toronja. Nuestra produccién se realiz‘é'r""ba%os mas estrictos estandares
. . N, .
de calidad y nos caracterizamos por ser unxmrfresa socialmente responsable,

comprometida con la conservacion del medio ambiente.
N\
(L)

)

3.9.- Vision. ¢
N ¢
[l V)

Ser la empresa lider en e\l\m)/\ercado internacional en la comercializacion de jugo
/l\‘ N

de toronja, con reconocimi Q"pe'r nuestros clientes, competidores e inversionistas.
‘éj\\\
<\\\\\\T:::///

3.10.- Objetivos. &)
-/

Para el cumplimiento de la mision y la vision planteada se formulan los siguientes

objetivos:
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3.10.1.- A corto plazo (Seis meses).

e Superar las ventas de los jugos envasados de la competencia local en un tiempo
estimado de 6 meses, apoyandose de las estrategias de mercadotecnia y de la
labor de promocién y publicidad del departamento de mercadotecnia de la
empresa, midiendo los resultados a través de los reportes de los distribuidores
locales.

* Realizar un convenio con distribuidores de la localidad, para su facil traslado y
almacenamiento.

e Establecer un punto de venta en el 95% de las tler)das especializadas en
productos naturistas en las principales ciudades de Ale;mﬁuaﬁ

» Lograr posicionar nuestra marca en la mente de Io? c@n%mldores por medio de
la prensa, anuncios en revistas especializadas e%%\get

e Captar al menos el 18% de clientes potenmalesfgfe a futuro se convertiran en

clientes fieles a la marca. ) \\,—//

/
» Consolidarnos como una empfgsa\estable estar entre las primeras 5 compaifias
productoras de jugo en ve/mas _Basandonos en un estudio de mercado al termino
de los primeros 2 afios d\e\tugcmnamlento

* Aumentar el

porcentaje del 85<9<ckemjas principales ciudades.

« Expandir la dlSﬂiIbD/ClOﬂ del producto a mas ciudades que en los primeros 200
dias no se lograron cubirir.

* Obtener el 75% de consumidores del segmento de jugos naturales envasados.

* Hacer una investigacion de mercado para determinar la factibilidad de aumentar
la marca a otros jugos.
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3.10.3.- Alargo plazo (de 2 a 5 afios).

» Ser la empresa lider en exportacion de jugo de toronja envasado en la region.

» Consolidarnos en todos los establecimientos del pais de Alemania y que la
poblacion conozca nuestra marca.

« Expandir la distribucién de nuestro producto a todas las ciudades que en los dos
primeros afios de operacion no pensabamos abarcar.

* Realizar una investigacion de mercado para ver la factibilidad econdémica-
financiera de poder incursionar en otros dos paises europeos.

»  Establecer la posibilidad, de acuerdo a un estudio de mé‘rcado de construir la
base central en Alemania para una tener una me}pr\%egomamon vendedor-

cliente. Y ofertar mas producto.

3.11.- Obtencion de la informacion.

«'/"/ \\ <
\\ 4
 Paginas de Internet de, |nvest|gaC|on de mercados. (Revisar detalles en

referencias virtuales) 7

* Revistas espemahzé\de\%; n comercio exterior.

* Base de datos L;Le@n%stltuuones gubernamentales como: Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA), Secretaria de

Economia (SE), Camara Nacional de Comercio (CANACO).

Estas fuentes son faciles de encontrar, de bajo costo y ayudan a contribuir la

recopilacién de datos.
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3.12.- Andlisis De La Competencia.

ATORONJA DIET compite en un mercado altamente peleado por grandes firmas

internacionales tales como:

» Coca Cola con su producto Minute Maid

* Pepsico con la marca Tropicana

Otras marcas que participan en el mercado, pero con menor presencia son:

+ Del Monte 7/%\\5/
+ Ocean Spray :;\\\f;://“‘

*  Welch @

* Feel Good Drinks and RDA Organics Vai\

* Hero AG N

» Gerber Foods Soft Drinks Ltd

» Eckes AG (@7 )

Muchas de estas marcas cuentan co«n;(%s experiencia en el mercado meta y se han
hecho de reconocimiento entre los consumldores sus nombres son sindnimo de calidad

N ©
y es muy dificil competir dlrectamertge gpn ellos, aunque no imposible.

\ p)

En la actualidad en \\\am; la decision de compra de los consumidores
potenciales no depende| dQ Ja popularidad o el precio del producto, sino de los
beneficios que este ot&%& a los compradores, es por eso que hay que darse a la tarea
de entrar a este creciente y significativo mercado, que busca de calidad en lo que
consume. Al igual que en el resto de la Union Europea, en Alemania se ha registrado un
cambio importante en los habitos de consumo de alimentos, con una creciente
inclinacion hacia los productos saludables, entre los cuales las frutas y verduras frescas
ocupan un lugar importante. (Fresh fruits and vegetables. A survey of the Netherlands
and other major markets in the European Union. CBI. 1995, pp. 77).
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Por otra parte, segun resultados de las investigaciones del Instituto de Conservacion
de Alimentos, hoy en dia las familias alemanas no estan dispuestas a gastar mas de 15
minutos preparando las comidas, lo cual ha generado una preferencia por productos
faciles de preparar y consumir, entre los cuales se incluyen productos congelados, pre-
empacados o alimentos para calentar en el horno microondas. Esto explica la gran

demanda que tienen las frutas y ensaladas pre-cortadas en este mercado.

Los consumidores alemanes conceden gran importancia a la frescura y a la
inocuidad en las frutas y verduras frescas, lo que ha dado lugar a un creciente interés
por productos organicos. De acuerdo con investigaciones real;;adas en Alemania en
1998, dentro de la canasta de productos organicos dlsponlple§ en este mercado, las
frutas y las verduras frescas son los productos de mayor demanda por parte de los
consumidores alemanes, quienes ademas estan dISpUP/)S%QSg’:) pagar hasta un 52% mas
por estos productos organicos. (What the consume;,éﬁ@ﬁy Trends between countries.
En: Ecology and Farming. IFOAM. Enero, 1999, pp \14,15)

{upermercados, los clientes valoran la

presencia de un amplio surtido de artlc" Una buena presentacion y un equilibrio

AN
entre los productos exoticos y los reglonare;s Los principales aspectos involucrados a la

hora de tomar la decision de compra ébn el sabor, la facilidad de consumo, el aspecto
\\ /)

—/
externo, la relacion preuo/calfdad 'y las caracteristicas saludables del producto;
. . N\
recientemente, segun las nv stlgfamones de la compafia Nielsen, han adquirido

importancia las ofertas e?spQ les y la marca (por encima del precio). (EI cambio

estructural en el comercﬁtga\hﬁnentarlo europeo. En: Horticultura, abril, 1999, pp. 60)
Coca Cola y Pep\co/son las compafias mas grandes a tomar en cuenta. Son

Firmas lideres en su ramo y que cuentan con una gran estructura econdémica y

mercadoldgica y de distribucion.
El fuerte de la empresa en el principio sera la publicidad para darse a conocer, una

vez obtenido un nicho de mercado, se debera hacer crecer la marca por medio de la
diferenciacion.
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3.13.- Anadlisis Del Proceso De Fijacion De Precios.

En la determinacion de los costos, se debe tomar en cuenta que su valor cambia
por posibles fluctuaciones en los precios o por diversos grados de utilizacion de la
capacidad instalada. En términos generales, el precio se puede establecer por debajo o

por encima del de la competencia o ser igual al de ella.

El precio del producto final de la elaboracién de un jugo de toronja debe estar

integrado por:

« Costos directos (costos de la toronja y de los pagos al per;;ﬁnal)

. Costos y gastos indirectos § /
. Margen de utilidad ) § )
Y \

Ademaés para la fijacion de precios es importante cons( r’y\fos siguientes elementos:

3.13.1.- Marco Legal.

La comercializacion de jugo de toro@]a eu Alemania se encuentra en un mercado
Oligopolico, lo que significa que grandes«:@hpanlas luchan en un escenario en el que
buscan cautivar al Unico proveedorde\mqueza que existe en el mercado, el consumidor,

quien esta sujeto a su vez a las deg\%mﬁes gue tomen las empresas.

Estas empresas bu§c\\’"ias decisiones que en concordancia con las acciones de
( N\
sus rivales, causen el mayQﬁbeneflmo y el menor riesgo de perdida, lo que incluye el

cuidado y extrema ateﬁggy gue se le debe prestar al consumidor.

Con este fin trata de posicionar la imagen del producto en la mente del
consumidor, buscando que este valore mas la calidad, el prestigio de la empresa
productora y/o las caracteristicas locativas del lugar; con lo que se convierte esto en
una guerra de mercadeo en la que se contempla la respuesta rapida a las acciones del
otro, la astucia a la hora de aceptar una fusidon o un negocio con grandes expectativas;

siempre mirando hacia a el progreso de la empresa.
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Sachs Jeffrey y Larrain, (1994), En el oligopolio los consumidores se ven
obligados a pagar un precio que es, en la mayoria de los casos, mayor al costo
marginal del producto, en este tipo de mercados las empresas buscan las decisiones
que en concordancia con las acciones de sus rivales, causen el mayor beneficio y el
menor riesgo de pérdida. Asi como impedir el ingreso de nuevos productores al

mercado.

3.13.2.- Mercado y Competencia.

Existen dos competidores de gran peso en el mercado de los jugos, Coca Cola

,/

con su marca Minute Maid y Pepsico con la marca Troplcana qu§ manejan un precio
estandar de €4.27 en presentaciones de 1 litro en envases dgv?ino

@ 7/
Tropicana es la marca lider en produccion de jugos y% arios paises en el mundo,
it

maneja tanto jugo puro concentrado como jugo reconstituido, no obstante en Alemania,

gusto de la gente, esto debido a su mejorad

\
las tiendas de descuento han logrado colocar Ias rﬁarcas privadas de jugos en el
/’\
y al nivel de exigencia que tienen

=~ ’
los alemanes para con los productos para suconsumo.
=

Ademas de Tropicana y Mlnute Ld existen otras marcas que compiten por el
liderato del Mercado de jugos y qu\e ﬁ]erecen mencion estos son: Del Monte, Ocean
Spray, Welch, Feel Good Drans %nd RDA Organics, Hero AG, Gerber Foods Soft

\ ) /
Drinks Ltd, and Eckes AG. Q\//
\\

3.13.3.- Partes In%*@sadas

* Proveedores: Los principales proveedores de la materia prima seran los
agricultores locales de las comunidades cercanas a la capital del estado de
Quintana Roo, y en menor medida los productores de otros estados del pais,
como Yucatan, Tabasco. Los proveedores de la maquinaria especializada seran:
Andlisis Predictivos de Magquinaria, S.A. de C.V. de la ciudad de Nuevo Leodn,
VTA Maquinaria para negocios de comida de Chihuahua, Chihuahua, ABC
Maquinaria y Arcillas S.A de C.V. de Tulancingo, Hidalgo, Maquinas Monterrey,
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S.A. de la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn, Técnicos Argostal, S.A. de
Guadalajara, Jalisco y finalmente AMHSA de Monclova, Coahuila. El
aprovisionamiento de los recursos necesarios tanto para la maquinaria como
para el equipo de transporte sera brindado en parte por la empresa Garabana S.
A. de C.V. de acuerdo a un convenio previamente firmando. Nuestros
proveedores de mobiliario y equipo seran las empresas Office Depot y Dipay,
ubicadas en la ciudad capital. La energia eléctrica sera surtida por la Comisién
Federal de Electricidad. EIl gas sera abastecido por la empresa Zeta. El agua
potable serd surtida por la Comisién de Agua Potable y Alcantarillado y el

servicio de teléfono e Internet sera contratado a través de la empresa TELMEX,
N

en la ciudad capital. -/

7

////i\

e}
+ Clientes: Los clientes seran los mtermedlal( ’

//

ciudades de Alemania, quienes se encargaran de distribuir el producto en los

icados en las principales

puntos de venta para &)s consumidores finales.

0

e Accionistas: La inversion inicial pa@a p@ner en marcha la planta sera por medio
de la aportacion de capital de IOSSOblos la cual serd en maquinaria, montaje e

instalacion del equipo y mano dﬁobra
S § //
3.13.4.- Ciclo de vida del | gogycto

// —
inco etapas: Majaro (1995)

Los productos suelen atraVesa/
QA \ 7/

1. Etapa de desar?bﬂo‘}je un nuevo producto: (6 meses)

o Es muy caro.
o No se perciben ingresos por venta.

o Es un periodo de pérdidas netas.
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2. Etapa de introduccion en el mercado (6 meses)

o Supone un costo muy alto ya que no existen todavia las ganancias. Solo a
los inicios de la recuperacion de la inversion inicial.

o El nivel de ventas es bajo por ser una empresa nueva y poco conocida,
por lo que se debera realizar labor de mercadeo para posicionar la

empresa “Atoronja Diet”.

3. Etapa de crecimiento (1 afio)

o Se reducen los costos debido a la realizacion de éé’émomias de escala; la

N
produccion de jugo de toronja envasado sera mayor y se podran ofrecer

N
precios competitivos. a \ =

o Los volumenes de ventas incrementan’ &ﬁflcatlvamente porque se
estabilizaran los procesos de producmén%se puede satisfacer mayor

\144 )
demanda. \j\;—//

o Se empiezan a percibir benef|C|

4. Etapa de madurez ( 5 afios) . o '

o Los costes son mpy%afés porque se cuenta con un control total del

proceso de pro /ue@}eryde jugo de toronja envasado.

—

niveles maximos de ventas.

o Los prec&q& fzjasmlnuwan debido a la proliferacion de productos
competm\ios )
o Se alcanza la mayor rentabilidad.

5. Etapa de declive (3 afios)

o Las ventas caen.

o Los precios bajan.
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o Los beneficios se reducen.

Grafica No. 4. Ciclo de vida del producto.

Introdusckin Cracimiento Maduraz Declive

"

Ventas

ey

Tiempo

Fuente: Elaboracion propia

3.13.5.- Costo y Curva de Aprendizaje. Q

Las curvas de aprendizaje, también IIamada(s g%)ml’as de escala dinamicas,

hacen referencia al aumento de la productivi ad qde se produce a través de la

experiencia acumulada. Cuando una empres dleva mas de un periodo produciendo un

o
bien aprende a producirlo mejor, se hace (/;e/ﬂe know how (saber hacer) del proceso
productivo, lo que se traduce en una/cﬁ%mumon del costo unitario a medida que
aumenta la produccion acumulada. —~ “fff/

\\ /
Lo que sucede es que é[ (R)sto esperado de la produccion para los periodos

futuros pasa a ser funcion d aé c}antldades producidas en los periodos pasados.

Y

\\‘
La importancia \9% relacion puede llevar a que determinadas empresas

produzcan mas que Ie&zaimidad de equilibrio durante los primeros periodos con el fin de
bajar por su curva de aprendizaje mas rapidamente que sus competidores, es decir,
para crear una barrera de entrada.
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Grafica No. 5. Curva de aprendizaje.

\\\
CN

<
~

Qu
Fuente: Elaboracion propia

La grafica 15 ilustra esta situacion. La curva de aprenwzaié Azes la de una planta
productora de envasado de jugo que cuenta con cierta exg\zenﬁnua acumulada en la
produccion, mientras que la A* corresponde a otra pla?ﬂ\a productora envasadora de
jugo que todavia no ha empezado a producir, p(—;-ro\q;uﬁé? puede hacerlo con costos
menores (lo que se refleja en que su curva de aprehdt;aje esta por debajo que la de la

otra planta).

Siempre que la planta pionera cueﬁ?e cdh una ventaja lo suficientemente grande,

la experiencia acumulada (el haber ba]ado/ por su curva de aprendizaje) significa una
barrera de entrada para la otra plari\ta\\ncluso aungue sus costos sean menores. Tal y
como se aprecia en la gréafica, Ié pﬁanté pionero ha acumulado una produccion Qa, por
lo que su costo unitario es/Cl pdntol) mientras que la segunda no tiene ninguna
experiencia acumulada (p@r\kq ue su costo unitario seria C*, correspondiente al punto
2). La planta que se plﬁgea/empezar a producir el envasado de jugo debera analizar
cuidadosamente si Ie\:mwene 0 no sabiendo que su costo unitario sera mayor que el
de su competidor.

Si el mercado del bien en cuestién no es perfectamente competitivo y no hay
indicios de que las curvas de aprendizaje (A y A*) vayan a cortarse en un futuro
proximo, la planta que se plantea entrar no tendra incentivos para hacerlo. Existira una

barrerd de entrada derivada de las economias de escala dinamicas
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3.13.6.- Respuesta de la Demanda.

Para la poblacién en general el jugo de toronja envasado, es un bien perecedero,
de consumo y no vital; mientras que para ciertos sectores de la poblacion es
considerado un bien necesario ya que representa un bien sustituto a las bebidas

dietéticas, dada las propiedades nutricionales que el producto contiene.
3.13.7 Interaccion con los Instrumentos Comerciales.

Los costos en cuanto al traslado del producto de la planta procesadora hasta el
pais destino recaeran sobre los costos de la empresa, porque/puenta con servicio de
transporte. En cuanto a la distribucion del producto, sera;;t §\argo de las empresas
distribuidoras (Los intermediarios en el pais destino), Ias CUBJBS integran transporte

especializado con la finalidad de mantener fresco el proglﬁbkgf

3.14.- Comercializacion. 9

La comercializacion tiene como fin ult'x ‘vender, se relaciona directamente con

S
los clientes y proveedores. Hay tres |dea§$um/jamentales incluidas en la definicion del

concepto de comercializacion: Orlentamonhama el cliente, esfuerzo total de la empresa
7/

y ganancia como objetivo (Santesmast é001)

\\ 4
(0 / \\ "'

3.14.1.- Canales de Dis {b\ucion

Debe con5|derarse\g EUJropa como un solo mercado, lo mismo que los Estados

I
Unidos, en lo que se @fl&e a canales de distribucion. Debe anotarse sin embargo que
aun existen grandes dlferenC|as en muchos otros aspectos, tales como las preferencias

de los consumidores.
* |ntermediarios.

Los jugos de frutas tropicales y pulpas y otros jugos de frutas vendidos en

menores cantidades casi siempre son manejados por agentes o importadores
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especializados. Los agentes trabajan con base a una comision mientras que los
importadores compran en su nombre y venden a los usuarios finales

(http//huitoto.udea.edu.co).
e Usuarios Finales Industriales.

La industria de bebidas es el mayor usuario final de materia prima de jugos de
fruta. Las compafias mas pequefias compran especialmente de importadores, quienes
cuentan con facilidades de mezclas, las compafiias mayores importan directamente de
la fuente. Por lo general los jugos de frutas tropicales, excepto la pifia, se compran a

través de importadores que tienen instalaciones mezcladoras. [/

* Sector de Hoteleria e Institucional.

/
Es por lo general se surten a través de comp//”/jespeuahzadas mayoristas,

etc. Embotelladoras/empacadoras de jugos y nect@res de fruta también suministran
directamente a los establecidos de hosteleria, pg}%&y restaurantes.

) /7 o //

~ \://
El canal de distribucién, que se @ﬁliﬁs&é para la distribucion del producto en el

mercado internacional, llegara hasta*ras empresas que noOs servirAn como

O

intermediarios hasta llegar a nuestr&cwsumldor final.
‘/ ’/ \\ -

N \\ ///

El producto sera ver 4(2!061 distribuidores locales, quienes a su vez tienen la
funcién de comerC|aI|zar nuestro producto en supermercados especializados en
productos orgénicos c@rﬁb‘ BaS|c la cadena de supermercados DM y Tegut, asi como
en diferentes puntos de venta.

Por mencionar a algunos distribuidores organicos tenemos (http://cedeco.or.cr):
* Rapunzel

Creada en 1974. Desde 1988 tiene una linea de productos organicos. Mas de 74

productos tienen el sello. Algunos como: café, cacao, coco, quinoa, nueces, ajonjoli.
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* Allos

Es una empresa distribuidora, con su propia marca que vende solo productos
organicos desde 1974. La mayoria de sus productos se venden en las tiendas
especializadas en productos organicos, llamadas en aleman "Bioladen” que estan
repartidas en todo el pais. También se consiguen en una importante cadena de
droguerias llamada DM. Los productos principales de "Allos" son: miel y productos
derivados de la miel, productos a base de frutas: mermeladas, jugos, postres, etc.

Barras de cereales y frutas, asi como productos a base de amarantho o ajonjoli.

e Ulrich Walter 7~
La empresa comercializadora Ulrich Walter tiene una m@teﬁ( social, quiere ser

empresa responsable y tener cercania con sus proveedo;e&b%meruahza con el sello

“Lebensbaum”, que significa “arbol de vida”. Sus prodwététs /son certificados organicos.
&y 7
Trabaja principalmente con té, café y especies. RN

N/

* Biogourmet

miel y cereales.

Vs j\\\ f’;//:/:
+ Alnatura (@
—~ \\ )/

o

Esta empresa comerciali dbra eX|ste desde el 1984. Sus 700 productos organicos

se consiguen en los supérmér\ados DM, Tegut y otros puntos de venta. También ha

creado su propia cadehehde supermercados. Tiene cerca de 30 supermercados en

Alemania, con tendencia a abrir mas cada afio. Son supermercados de productos

organicos certificados y de productos naturales. Alli se venden sus productos y los de
otras marcas también.

» Dennree: Es el mayorista lider de alimentos biolégicos en la zona de habla

alemana (Alemania, Suiza, Austria). Incrementé sus ventas mayoristas en un

16% durante el 2006, alcanzando los 270 millones de Euros. Suministra

productos en 1.600 tiendas ecoldgicas y en supermercados. Como filial de

67



Dennree, la empresa Denn's Biomarkt GmbH (en Alemania) administra 15

tiendas organicas en Alemania y Austria, con tendencia al crecimiento.
3.14.2.- Logistica

Se utiliza como medio de transporte un avion de carga. Debido a que Chetumal
no cuenta con un aeropuerto internacional, el producto es transportado via terrestre
hasta el aeropuerto internacional de la ciudad de Cancun, en el Estado de Quintana
Roo0, en tres camionetas F-350 con capacidad para 2.7 ton.

El peso de cada envase es de 1300 gramos, repa;tldg en 130 cajas de 20
kilogramos cada una, cada caja contendra 15 envases, esta eanydad por camioneta.

// \//M

El traslado del producto es mensual ya que aér@iogra satisfacer la demanda
requerida. Se tiene un costo aproximado de $ 2 400&)0/por concepto de fletes debido a
que la empresa cuenta con camionetas pro%r/axzolamente se gasta en gasolina y
viaticos del personal. ‘/ />/ %

RUTA CHETEH\QAK -CANCUN

Figura No. 1. Trasladp Chetumal-Cancun
// \\ <

Fuente: http: //portal.sct.gob.mx/SctPortal/
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Después de que el producto se encuentre en la ciudad de Cancun, este se
embarcard en el aeropuerto internacional, en vuelo directo sin escala hasta la ciudad de

Frankfurt, Alemania, costando el flete $30,000.00 délares.

Figura No.2. Traslado México-Alemania
.

L

Cancin

a L

‘ 0
Fuente: http: //[pFuente: http: //portal.sct.@é&b.WISctPortal
(&

. . . L . 22N .
En el pais destino el intermediario re g@@% en el extranjero es el encargado de

recibir la mercancia y distribuirla a los p@de venta acordados, en este caso las

tiendas de productos organicos. @ﬂ
- =
°
3.15.- MERCADOTECNIA f§\\4
N/

— ., . .
En este apartado s%\ e mencion de las estrategias de mercado a seleccionar,
como son: publicidad, Mién y ventas, esto para difundir de manera rapida el
producto en el pais de%@gy acrecentar las ventas, estimulando en los clientes el deseo

o la necesidad de adquirirlo.
3.15.1.- Promocién y publicidad
Para el producto a ofertar que es el jugo de toronja envasado, no se utilizan

medios de comunicacion masivos como son la radio y la television, la atencion se centra

en los medios impresos como las revistas deportivas y especializadas en articulos
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organico-naturistas, se piensa colocar material POP (es todo aquel articulo promocional

gue un cliente puede retener y que sirve para que la publicidad se vuelva permanente)

como carteles en el punto de venta, lonas promocionales en los exteriores de las

tiendas especializadas y supermercados.

Algunas de las ventajas que nos ofrece el material POP a utilizar son:

Incrementa la Imagen del producto: Con la falta de ayuda sélida en la venta, el

fabricante puede enviar mensajes completos y claros al consumidor sobre las
caracteristicas y ventajas de su producto o de su marca.- EIIo puede representa
una gran oportunidad para reforzar la marca a cllente; e§m50duow el producto a

clientes potenciales. — § _/

Incrementa Ventas: La publicidad en el Punto de\lem‘é en la forma de material

POP, ha demostrado tener impacto positivo eﬁ%lgfmportamlento de compra de
los clientes. Como se conoce bien, muchésx:ompras son espontaneas, no

planificadas, y en ese caso la pubI|C|dg P tiene un poderoso efecto en la

~ \//

decision ,,(;

Reduce Gastos de Publicidad: /thtm comeruante puede anunciar todos los

articulos de su tienda por medio ’&e/anunmos en periédicos, radio y menos TV.
Empleando material POP dewntrb de la tienda se anunciar con eficacia las lineas

de productos que se vehde\ en la tienda, quienes pasen frente o entren al

Por mencionar algunm supermercados organico-naturales donde se piensa vender

AN
el producto y utilizar el material POP figuran:

Basic: Es un supermercado exclusivamente de productos organicos. Es una
cadena de supermercados que se encuentra en los centros de las ciudades.
Tiene un total de 20 supermercados ubicados en 15 ciudades grandes de

Alemania y uno en Austria. Es interesante notar que el supermercado “Basic” en
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la ciudad de Munich combina el supermercado con una cafeteria organica y con

un restaurante organico.

» EI Grupo Rewe: Es el segundo mayor negociante de alimentos en Alemania y

tercero en Europa. Se consiguen productos organicos en los supermercados
Rewe, la mayoria bajo la marca Fullhorn, propia de Rewe. Ya en los afios 90,
habia empezado a desarrollar géndolas con productos organicos en sus tiendas.
En el 2005, el Grupo Rewe abrid sus propios dos primeros supermercados

especializados en solo productos organicos.

N

N\
N ::f////f,///:‘\\
‘\

\\‘\\

/\\

))
S a

((

Es una cadena de

e La Cadena de Supermercados-Drogueria 2L
supermercados-drogueria, tiene mas de 860 tie /\/ en Alemania, 330 en Austria
y también en otros paises del este de Eurp\pé&Eé’una cadena de supermercados
de productos para la salud, higiene, cos@éﬁé&)s y alimentos saludables. En cada
DM hay una gondola exclusiva para\(?j}éf\gﬁﬁttos orgénicos. La mayoria de esos

El logotipo de la empres \e/)i'magen principal, la compondra en primer plano la

tipografia del producto en’ge\ rojo con relieve y contorno en blanco.

El logotipo tendra la'imagen de una toronja entera y una cortada a la mitad para
identificar a primera vista de que producto se trata. Todo esto estara sobre un fondo
rosa con ondulaciones de agua, haciendo referencia al jugo, ya que el fruto es de color

rosa.
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Figura No. 3. Logotipo

El slogan es “La manera mas facil y sencilla de adg#}azar”. Este puede ir

acompafiando al logotipo. f\\gy

@\D

3.15.3.- Etiqueta
La etiqueta del producto sera tendra, el Iogoti};}g@ogan, las indicaciones y el
()
contenido del producto. &j

A continuacion se hara traduccién de la etiqueta:

+ Schiitteln Sie sie vor dem Offnen: Agitese antes de abrir

» Desto leichter y schneller Weg zum Abnehmen: La manera mas facil y
sencilla de adelgazar

* % Naturwissenschaften: % Natural

* Nahrhaft Informationen : Informacioén Nutrimental
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o Teil GroRe 240 ml.: Tamafio de la porcion 240ml.
» Energie Inhalt : Contenido Energético

* Insgesamt Fette 0%: Grasas Totales 0%

* Natrium 30g.: Sodio 30 g.

» Insgesamt Kohlenhydrate 30 g. : Carbohidratos Totales 30 g.
» Ballaststoffe 10 g. : Fibra dietética 10 g.
» Zucker 26g. : Azucares 26 g.

* Protein 0%: Proteina 0%

* Vitamin A 0%: Vitamina A 0%

* Vitamin C 61%: Vitamina C 61%

o Kalzium 1% : Calcio 1%

.

N

\\\\ ///// j:‘\\

////:‘\\\

» Eisen 1% : Hierro 1% 7':\
* Keine artificials Farben und Aromen: Sin ¢ @\y favores artificiales

» Patent in der Pipeline: Patente en tramlte\

e Zutaten : Ingredientes

» Grapefruitsaft konzentrieren : Ju)q> e}oronja Concentrado

\ //
*  Zucker : Azucar % Q,//

» Konservierungsmittel : Conservahores
/

* Natriumbenzoat : Benzoatm o
* Natriumbisulfit und Suiﬁt éulflto y bisulfito de sodio

\ErAhhldndo sulfuroso

.
3.15.4.- Materi P.
al P.O

El material a POP a utilizarse tendra solamente la informacion publicitaria

necesaria para colocarse n el punto de venta lo més cerca del producto o cuando lo

requiera alejado del producto pero visible para los compradores.
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Figura No. 5. P.O.P.

En este apartado se hace un @stico de la demanda que pueda tener el
producto en el pais destino, Alem eguidamente, se presentan los pronosticos de
la demanda, que estan integra or: pronéstico de consumo de zumos y néctares,

, prondstico de consumo total de toronja y por ultimo

Cuadro No. 16. Pronostico de la Demanda.

Pronéstico de la demanda

Millones de Euros

1998 724,42
1999 795,92

74



2000 925,11
2001 866,58
2002 818,15
2003 850,88
2004 884,91
2005 920,31
2006 957,12
2007 995,40
2008 1.035,22
2009 1.076,63
2010 1.119,69
2011 1.164,48
2012 1.211,06

Fuente: WTA (Eurostat)

El cuadro de arriba explica el crecimiento estima

frutas naturales en Alemania de acuerdo a la WTA (

//,J

/7~
{ /A\‘
))

~ ‘i’//

/

—\

//
7

e

-/
demanda de jugos de

at). Estos datos se estiman

tomando en cuenta el crecimiento que ha tenido esi'(g rg)ercado en afos previos. Vemos

que para el afio 2012 existe un aumento de ca \&1%80% con respecto al afio de 1998.

Veéase que las cifras estan en millones de euros.’
Cuadro No. 17.

\’\w //,—“‘

)N
)

)
sumos Totales.

Consumo total de zumos y néctares™—
T\ ©

/

Consumo total de citricos

Consumo total de toronja

(Litros por afio) (w:’\ , (Litros) (Litros)
1999 3,{24’,Qggdoo.oo 864,479,200.00 25,934,376.00
2001 8,333,150,000.00 866,619,000.00 25,998,570.00
2002 /7“‘%08’,460,000.00 860,199,600.00 25,805,988.00
2003 ([ 3543,128,018.00 921,213,284.68 27,636,398.54
2004 —3,899,004,747.00 1,013,741,234.22 30,412,237.03
2005 /" 4,288,905,221.70 1,115,115,357.64 33,453,460.73
2006 4,717,275,438.67 1,226,491,614.05 36,794,748.42
2007 4,858,793,701.83 1,263,286,362.48 37,898,590.87
2008 4,954,511,937.75 1,288,173,103.82 38,645,193.11
2009 5,052,115,822.93 1,313,550,113.96 39,406,503.42
2010 5,151,642,504.64 1,339,427,051.21 40,182,811.54
2011 5,253,129,861.98 1,365,813,764.11 40,974,412.92
2012 5,356,616,520.26 1,392,720,295.27 41,781,608.86

Fuente: WTA(Eurostat)
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Esta tabla nos indica el total de consumo en litros de zumos y néctares en el pais
de Alemania, asi como el total de consumo de citricos en litros y finalmente el consumo
total de jugo de toronja en litros. Véase que en los ultimos afios el consumo ha ido en
ascenso por lo cual se puede proyectar un crecimiento mantenido para los préximos

anos.

Cuadro No. 18. Proyeccion de la demanda de Atoronja.

Produccion Atoronja
Afios (Anual) o
7
2007 56,847,89 )
/;—;:—;§\:~:;~//
2008 57,967,79 |/ ™\
I\
o
2009 59,109, —
N
2010 60,2?4/,?\2/’
2011 6,1—4)8@
2012 6@,67/2 41

@prg\pla
Tomando en consideracion las tablas aﬁt;at ores se hace la proyeccion de volumen

Fuente: Elabor

en litros que la empresa Atoronja Diet debe@roducw anualmente. De acuerdo a datos

proporcionados por la FAO, el 26% de las{mportac:lones totales de jugos de citricos en
/v’/ \\ v

/';':"~§::::,//‘"

Del porcentaje anterior el 3% IE;;: corresponde al jugo de toronja. De esto podemos

Alemania provienen de México.

= \\:/ . .
proyectar que el 5% de las @rﬁa&ones le corresponde a Atoronja Diet.
f‘\\

. N\
3.17.- Conclusion. %' -
\ . )

—/

b

De acuerdo a los datos presentados en el presente capitulo, se puede apreciar
gue existe demanda en Alemania para el jugo de toronja natural, los consumidores
alemanes estan mostrando una clara postura apegada a consumir productos organicos,
que sean benéficos para la salud, esto lo demuestra la creciente apertura de

supermercados especializados en la venta de productos naturales.
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El consumidor aleman es una persona que cuenta con un poder adquisitivo que
le permite comprar productos basado en los beneficios que este le puede otorgar sin
que el precio se un factor determinante en su decisidbn de compra. Atoronja Diet
pretende entrar en este mercado que aunque competido representa una gran

oportunidad de hacer negocios.

Se sabe que es un mercado altamente competitivo pero no dificil, ya que se
cuenta con estrategias de mercado bien definidas que haran que el producto sea
conocido y deseado por los consumidores. El producto serd comercializado en los

supermercados exclusivos de productos natural-organicos lo que lo acercara a sus

A\

principales clientes potenciales. § /H
74 \

\‘\

RN //
/- \—”
/

Los principales competidores para la marca seran Ias;éra@(;ies empresas como Coca

\

Cola Company en su division de jugos envasados y,ﬁe@o por su amplia experiencia
en el mercado, el gran posicionamiento a nivel nirungjlal con el que cuentan, y sus

amplios canales de distribucién. Eso por eso @%Ios esfuerzos de Atoronja Diet se

concentraran en los supermercados espeuai' ’s y la promocion a utilizarse sera en

)

el mismo punto de venta asi como con anﬁncréé en revistas especializadas, esto con el

fin de que la empresa se haga de cllentes fleles a la marca. Una vez consolidada la
empresa pasando el punto de la m(foduccmn y que la produccion sea mayor se piensa

ampliar el mercado.

7
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4 .- Introduccion.

Un proyecto es un sistema de produccion en forma integral, constituido por un
conjunto de factores fijos que sirven de base, para la combinacion de factores variables,
a través de etapas sucesivas con el objeto de fabricar un producto. La ingenieria del
proyecto nos permite conocer el volumen a producir, la maquinaria adecuada, los
procesos necesarios para la fabricacion del producto. La localizacion permite, entre

otras cosas, el poder elegir el espacio requerido para la produccion y venta.

En este apartado se describe la ubicacion de la empresaAtoronja Diet, asi como
también la ingenieria del proyecto que consta de la msta}ac@n/la obtencién de la
magquinaria, la distribuciéon de la planta, la obtenuon de Jps insumos y de los
proveedores. Una parte muy importante de esta sechpNésJ,a de la organizacion de la
empresa ya que indica cuantos empleados va a necégl@%e para poner en marcha el
proyecto, y por ultimo pero no menos importante sokhlaa; normas Yy leyes juridicas que la

o
empresa debe seguir para tener con un buen f;@ amiento.

\//

4.1.- Macrolocalizacion.

\\ /‘
La empresa se localiza ema capltal del Estado de Quintana Roo, Chetumal.

Ubicado en las coordenadas ebgra(flcas al norte 21°37', al sur 17°53' de latitud norte; al

\/,

este 86°42', al oeste 89f’29g\

Yucatan y con el Golfoﬁ& Mexmo al este con el Mar Caribe; al sur con la Bahia de
Chetumal y Belice; al &ste con Campeche y Yucatan. (INEGI 2000)

longitud oeste. Quintana Roo colinda al norte con
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Figura No. 6. Macrolocalizacion

Fuente: INEGI. Marco Geoestadistico

4.2 .- Microlocalizacion. ©©

La planta de la empresa se localiza en el P@ ndustrial de Chetumal, en la
carretera Federal Chetumal-Bacalar, en dicho luga
&

eléctricas de calidad que garanticen el sun@ de tal combustible a unas tarifas
comparacion de cualquier otro lugar

puede encontrar instalaciones

especiales que reducen el costo de produ@
en el municipio de Othén P. Blanco. @

<
El edificio a utilizar para Ia.'uccién ya esta construido y tiene medidas de
150m2. En un solo piso, cuental toma de agua exterior y 8 tomas interiores; y 32

tomas de corriente eléctrica@m’nterior.

O
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Figura No. 7. Microlocalizacion

N

Fuente: earth google

/
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4.3.- Ingenieria del proyecto.

N\

\\

A\
//

yZ \/‘"
Se entiende por ingenieria de proyecto, la eta;zg \(o de la formulacién de un
proyecto de inversion donde se definen todos los | @cu S necesarios para llevarlo a
cabo. RS

Definir: /;:"\\\ o
* Todas las maquinas y equ;pe%rfécesanos para el funcionamiento del
establecimiento produ '\m}, )

A

* Lugar de |mplantacpn\
e Las actividades rtee\esarflas para el suministro de los insumos y de los productos
 Las cantldadesﬁ%quendas de insumos y productos.

Disefar:

» El plano funcional y material de la planta productora.
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Planear:

» El desarrollo del proyecto durante la instalacion y operacion.

4.3.1.- Instalacion.

La planta se localiza en la Zona Industrial de Chetumal, pues en dicho lugar se
puede encontrar instalaciones eléctricas de calidad que garanticen su suministro a unas
tarifas especiales que reducen el costo de producciéon a comparacién de cualquier otro

lugar en el municipio de Othén P. Blanco.
(( <

\\ ))

N

AN

El edificio para la produccion ya esta construido y ti;ag\é%\@édidas de 150m2. En un

\\-\ -
solo piso, cuenta con 1 toma de agua exterior y 8 tg{%@}htenores; y 32 tomas de

vy

corriente eléctrica en su interior.

« Almacenamiento de agua.

* Almacenamiento de combusf@le

* Almacén de materias prm’(as
N\ )

* Almaceén de producto V,g‘r‘ntnado
RN
» Vestidores, bafios y sa S\}N arios.
QAN 7/

. Estamonamlentq \

+ Areasverdes.

e Comedor

e Caldera

« Oficinas administrativas

« Area para el proceso productivo (lavado, exprimido, refinacion y clasificacion,
correccién, control de calidad, deareacién, envasado, esterilizacion, enfriamiento,

etiquetado y empaque).
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4.3.2.- Equipo.

Una de las primeras decisiones al elegir el equipo, se relaciona con el grado de
flexibilidad o adaptacién deseada. Las maquinas y herramientas se pueden clasificar
como de propésito general y de propésito especial. Las maquinas de propésito general
son las mas flexibles y constituyen la mayoria de las maquinas y herramientas que se

utilizan en la actualidad.

Tales maquinas tienen, por lo general, la ventaja de efectuar operaciones
especificas, de manera mas rapida y a mayor escala que las /maqumas de proposito
general. Sin embargo, se caracterizan por su falta de erX|b|I|qad§/a44ue un cambio en el

disefio del producto puede requerir su acoplamlento,,, des;acho 0 cambio total.
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Cuadro No. 19. Proveedores d

e Maquinaria

DISTRIBUIDORA DIRECCION TIPO DE MAQUINARIA MARCA
Colon 611 poniente, San Nicolas de los
Analisis Predictivos De Garza, Banda transportadora Misaza
Maquinaria, S.A. De C.V. Nuevo Ledn
Tel.883 67 73 73 Transportador helicoidal Misaza
Avenida Tecnolégico 3103 x Juan Dozal Tanque de lavado Champion
Vta Maquinaria Para Cadigo postal: 31310, Chihuahua, Tanque de cepillado Champion
Negocios De Comida Chihuahua Tanque de correccion Mider
Tel. (614) 4147101 Tanque de efnf?ia{niento Mider
\\ ) )
RN
N
(| ))
N Extractor *kone
o Boulevard Emiliano Zapata, km. 142 N )
Abc Maguinaria Y . a tamizadora *kone
. Tulancingo . )
Arcillas S.A. De C.V. Hidal — Clarificador para ajuste *kone
Idalgo c/“/ A\
g \\\Cg era para generar vapor *kone
Av. Nuevo Leon 270, séptimo piso/ . .
] =~ Sistema de deareacion Esav-kebe
Maquinas Monterrey, S.A. numero 11, N 3
s Bomba de autovacio Esav-kebe
Monterrey. \
g
(N~
T
/7’/:\\_ < Clarificador para ajuste Airco Servograph

Técnicos Argostal, S.A.

({ ))
Av Jalisco 189/;M§\xi§& 18, Distrito

[Tel.515 85 80

Envasadora
Autoclave
Etiquetadora

Maquina cerradora

Airco Servograph
Airco Servograph
Airco Servograph
Airco Servograph

Amhsa

Av.Terminacién Calle Morelos 121
Monclova, Coahuila
Apartado postal 121

Magquinas centrifuga para
separar particulas sélidas.
Equipo para determinacion
bacteriolégico con
refractometro para medir
grados Brix.
Montacargas
Bomba suministro de agua

Fuente: Elaboracion Propia




4.3.3.- Distribucién de la Planta.

La planta de ATORONJA DIET S.A. de C.V. se distribuye de la siguiente

manera.

El edificio esta dividido en los siguientes departamentos:

Recepcion de documentacion y descarga de materias primas y combustible.
Almacenamiento de agua.
Almacenamiento de combustible.

Almacén de materias primas.

.

Almacén de producto terminado.

N

X ///// j:‘\\

7
Vestidores, bafios y sanitarios. \
\

. . \
Estacionamiento. ‘

Areas verdes.

N

Comedor N
Caldera /Q

N
)N
7))

. . . . ':N/‘
Oficinas administrativas CA
. NN
Area para el proceso productivo-(la

=4 .. . ., - .,
lavado, exprimido, refinacion y clasificacion,
)

correccién, control de calidad;” deareacion, envasado, esterilizacion,
Y ©
enfriamiento, etiquetado yﬁe“\mpgque).
) ’//' — t\\\\\\‘»:—/
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Figura No. 8. Distribucién de la planta

~—//Fuente: Elaboracién Propia en base a Guias Empresariales

4.3.4.- Insumos.

Son aquellos elementos sobre los cuales se efectia el proceso de
transformacion. En este caso el insumo principal es la Toronja tipo Red rubi. Para
producir una tonelada de jugo de toronja se requieren aproximadamente de 2,400

Kg. es decir el 42 % es jugo y el 58 % restante lo constituye la cascara, la pulpay el
hueso.
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4.3.5.- Proveedores.

Los principales proveedores de la materia prima (toronja) son los poblados
cercanos a la ciudad capital con el fin de disminuir el costo del transporte, durante la
temporada alta de produccion. En temporada baja la materia prima se obtendra de

distribuidores mayoristas del centro del pais.

La compra de materia prima es un factor en el que concurren una serie de
elementos, como la cantidad (volumenes), la calidad, el precio y el tiempo de

entrega (oportunidad de los materiales).

Es importante la seleccion y la negociacion con Ios proveedores gue se
deben tomar en cuenta para sincronizar la adquisicion de; lo'smﬁtena prima con el

programa de produccion. Un procedimiento de compra, efecm/o representa uno de

los muchos factores que contribuyen a lograr la meta/é‘é\oﬁrmanenma y crecimiento
74

de la micro, pequeia y mediana empresa.

« La materia prima debe ser frescar;ie“nuena calidad y precio razonable.
« Cercania del centro de cultlye qon 1a fabrica para reducir el tiempo de entrega.
« Disponibilidad de la materia 4ar|ma ya que es de caracter biolégico y su

almacenamiento no p/utadaser por mas de 15 dias.

X
De acuerdo al volum én le compra se obtienen mejores condiciones de precio y
AN/
. . . Noo—
financiamiento. %
\\ //,

Dentro de las materias auxiliares los conservadores mas usuales son: benzoato
de sodio, sulfito, bisulfito de sodio y anhidrido sulfuroso mismos que son vendidos
por distribuidores de productos quimicos, que se pueden localizar por medio del

directorio de la Camara Nacional de la Industria de Conservas Alimenticias.

El aprovisionamiento de los recursos necesarios tanto para la maquinaria como
para el equipo de transporte es brindado en parte por la empresa Garabana S. A. de

acuerdo a un convenio previamente firmando.
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Los Proveedores de mobiliario y equipo son las empresas Office Depot y Dipay,

ubicadas en la ciudad capital.

La energia eléctrica sera surtida por la Comision Federal de Electricidad que
cuenta con tarifas especiales para empresas situadas en la zona industrial a un

precio aproximado de $60,000.00 anuales

El gas necesario para la produccion mensual es de 80 kilos, cantidad que sera

abastecido por la empresa Zeta a un costo de $710.00

El agua potable sera surtida por la Comisién de Agua Potable y Alcantarillado,
gue cuenta con una tarifa especial para industrias Iocallzadas gn Ia zona industrial el

/

costo mensual sera de $1316.66

\\ \
/

VN
/

N
/ \N//H
El servicio de teléfono e Internet sera contr&fang a través de la empresa

@

TELMEX, en la ciudad capital, y tendra un costo de\$1 00.00 anuales.

4.4.- Produccion.

El procedimiento tecnlcdqtie"sé utiliza en el proyecto para la obtencion de los

bienes y servicios se prese \enffes pasos descritos a continuacion.
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ESTADO

Cuadro No. 20. Produccion.

PROCESO TRANSFORMADOR

Insumos

Son aquellos
elementos sobre los
cuales efectuaremos
el proceso de
transformacion.

En este caso el
insumo principal es la
Toronja tipo Red
Ruby

Suministros

Son los recursos
necesarios para
realizar el proceso de
transformacion.

. Agua
o Luz
. Combustible

Proceso

Conjunto de operaciones que
realiza el personal y la
maquinaria para el proceso final.
Este punto lo describiremos a
continuacion mediante un
diagrama de flujos para su mejor
comprension.

Equipo productivo

Conjunto de maquinarias Yy
instalaciones necesarias para
realizar el proceso transformador.
Lo anterior  fue descrito
detalladamente en el tema antes
desarrollado.

Organizacién /
Elemento humano necesario ||
para realizar el procescb‘\\ ‘

productivo. Mediante  <un |
organigrama que se prese/ntam
continuacion trataremog Qe
explicar mejor este punto ) N

NS

PRODLICTO

Productos

Bienes finales resultado del
proceso de transformacién. En este
caso el producto final es la bebida
proxima a la exportacion hacia
Alemania.

Subproductos

Bienes obtenidos no como objetivo

principal del proceso de

transformacion, pero con un valor

econom|co En este caso los

subproductos derivados de huesos,

cascaraiypulpa los cuales tienen

usos| como los siguientes:

ge(zo y la pulpa seca se

//6\5129 )‘como alimento para ganado.

AL \pectlna es un producto valioso

la industria alimenticia

7/\/‘\,principalmente para preparar

jaleas.

- Aceite, se utiliza en la industria de
aromas y sabores mediante un
proceso de refinacion para producir
aceite esencial; se utiliza en la
industria perfumera y en menor
escala en la medicinal.

Residuos o desechos
Consecuencias del proceso con o
sin valor. Al ser un producto
organico no existen desechos.

Fuente: Elaboracion Propia en Base a Guias Empresariales.

4.4.1 Proceso productivo.

El siguiente diagrama de flujos explica el proceso transformador para poder

llegar al producto final.
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Figura No. 9. Proceso Productivo

Recepcion de la Lavado yw Es'tracci@n
Materia Prima Cepillado Refinaciony
Clarificacion

Ao Comeccion w

D eareacion y agregado de
Envasado Hutrientes y

Conservadores

E sterilizacidon H Enfriamiento

— Etiquetado
Empacque

N\

)
/)

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Guias</mp\§saﬁéles.

A continuacion, se presenta una explicacion del prpc%ffansformador
\\ //“
1. Recepcion y almacenamiento de matena@?% - Por lo general la toronja es

transportada a granel (su consistencia ¢o>\§/(m|te) Hay que evitar golpear las

toronjas ya que facilmente se estropea ﬁ“l por la zona del golpe si estuviesen

o
almacenadas algunos dias. El almacenarnlento de la toronja debe hacerse en un
lugar fresco, de humedad medla deo]ma gue no gravite mucho peso sobre el fruto.

El almacenamiento no debe prolon arse mas de 15 dias en condiciones normales.

2. Transporte al area de 1aVé 0 .- El producto se transporta por medio de cajas de

campo al area de Iav\do\

3. Inspeccion.- Las cajas con toronjas se vacian en una banda transportadora
donde se realiza una seleccion para eliminar aquellos frutos que no reunan las

debidas condiciones, bien sea por dafo, alteracion o descomposicion.

4. Lavado .- Las toronjas se someten a una ducha de agua a presién, con este

lavado se trata de eliminar el polvo y demas micro-organismos procedentes de la
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tierra 0 campo, para que el lavado sea mejor se le puede agregar al agua fungicidas,

cloros o lejia comercial.

5. Corte .- Lavados los frutos se procede a su cortado en dos mitades, para poder
agotar o aprovechar mejor el zumo es conveniente cortar las toronjas por el ecuador.
El corte lo realizan manualmente los trabajadores usando cuchillos o guillotinas. Las

medias toronjas se vierten en bandejas de plastico o cubetas.

6. Transporte al area de exprimido .- Se transportan las bandejas o cubetas a la

maquina exprimidora.

7. Exprimido .- Debido a la poca produccion de una rr\crolempresa lo mas
conveniente es la utilizacion de una exprimidora manual de Eumos gue consta de
una caja metélica de acero inoxidable, que esta dlspueé/f\én pOS|C|on inclinada para
su facil vaciado. Dentro de la caja metalica estam\sgf adas unas pifias giratorias
(normalmente cinco) de diferentes diametros, c&e ‘'son donde se exprimiran las

toronjas. El jugo se carga en cubetas.

8. Transporte al area de tamizado Setransporta a la maquina tamizadora, este
Jy

OV
transporte se realiza manualmente poHé@trabaJadores

: N\ .
9. Tamizado.- El zumo obtemdoiger{eralmente lleva pulpa y semilla por lo que es

necesario tamizarlo. En e a eﬁ/eramon el zumo se introduce por la tolva de

alimentacion de la maquma \ta izadora donde un tornillo helicoidal lo arrastra hacia
la tela metélica que e§{a que impide el paso de la pulpa y huesos, los que son
expulsados por la pzﬁte@ostenor de la maquina. El zumo se deposita en tinas o

cubetas por medio de la tolva de salida de zumo de la maquina tamizadora.
10. Inspeccion de contenidos y control de calidad .- En este punto se procede a

determinar el contenido en azulcar, acido citrico, vitamina C, pulpa y sabor o aceites

esenciales residuales.
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11. Transporte al area de ajuste y envasado .- El transporte se realiza por los
trabajadores mismos que vacian el contenido de las cubetas en el tanque para

mezclar el equipo para ajuste.

12. Ajuste .- El ajuste consiste en regular las variaciones del azucar y acido
contenidas en el jugo, asi como para mezclar los conservadores requeridos, siendo
los mas usuales entre otras, benzoato de sodio, sulfito y bisulfito de sodio, asi como
anhidrido sulfuroso.

La mezcla de los conservadores con el jugo no es instantanea, sino que necesita
cierto tiempo de agitacion. Este proceso de ajuste se realiza en un tanque donde la

mezcla se realiza por medio de un motor agitador.

‘// A
Vs \\’//‘
13. Envasado .- Los zumos, convenientemente ajustados,| wr\ne\zclados y uniformados

en el tanque del equipo para el ajuste de zumos, se é\v?an por gravedad, por un

tubo, a la valvula de llenado, la cual tiene una&b;é o grifo que se maneja

/ 7

manualmente cada vez que se cambia el envage Antes de cerrar el envase se

calienta con su contenido para sacar el ox/ge%%que hay en la botella y evitar la

<

oxidacion del jugo. Una vez efectuado estg;,sﬁ%pvwcede a tapar el envase.

//

\\ '~
14. Transporte a esterilizacion .- Sé )/transportan los envases a la maquina
autoclave. //\\ o
N\
@ N7

15. Esterilizacion .-Para re Zar 16( pasteurizacion se usara un autoclave que servira

0s, es recomendable tratamientos de temperatura
altas en corto tlempo\h “normas generales sobre temperaturas y tiempos de

tratamiento para env%e&de envases de 1 litro 15 minutos a 115°C.

16. Transporte al area de enfriamiento.- El producto se transporta al area de

enfriamiento.

17. Enfriamiento .- En este punto del proceso el producto es rociado con agua o

sumergido en ella para alcanzar la temperatura ambiente.
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18. Etiquetado y empaquetado. - Se coloca a los envases la etiqueta

posteriormente se empaca en cajas de carton.

19. Transporte a la bodega. - El transporte de las cajas se realiza por medio de

"diablos" a la bodega de producto terminado.

20. Almacenamiento del producto terminado .- Almacenamiento del producto en la

bodega que dando listo para su distribucion.
Analisis De Tiempos

En este punto utilizaremos el diagrama de flujos del procesoK\eI cual es detallado y
utiliza simbologia internacionalmente aceptada para represéntar las operaciones

efectuadas. & \\‘ 7

Q Operacion. Significa que se efectia un CmeIO o transformacion en algun

componente del producto, ya sea por mfe’%h%&flsmos, mecanicos o quimicos.

;ﬁ\/?’

:>Transporte Es la accidn de mowlizar algun elemento en determinada

operaC|on de un sitio a otro.

(
\\

Demora. Se presenta geﬁer'a(lmente cuando hay que esperar turno para

efectuar la siguiente/operaélon En ocasiones, el propio proceso exige una

demora.

productos terminados.

Inspeccion. Es la accion de controlar que se efectle correctamente una

operacion o un transporte o verificar la calidad del producto.

/~ \ Operacion combinada. Ocurre cuando se efectéian simultaneamente des de

las acciones mencionadas.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de guias empresariales.
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Diagrama de flujo del proceso

|niCi04l

v 1. Recepcion y almacenamiento de materia prima

1 hr
10 min |::> 2. Transporte al area de lavado

'

15 min ( ) 3y 4. Inspeccion y Lavado
///IJ
iﬂ/\ N
N/
' o
’77\‘: \\\w/l )
- \\:,,,,,/
5 min Q 5 Corte @/
1 min ::>
10 min. Q 7. Exprimido
1 min ::>
5 min. O
1 hr. 10. Inspeccién de contenidos y control de calidad

2 hrs. 12. Ajuste

1 min :> 11. Transporte al area de ajuste y envasado
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7 min O 13. Fnvasado
1 min ::> 14. Transporte a esterilizacion
30 min.
Q 15. Fsterilizacién
1 min
|::> 16. Transporte al érea de enfriamiento —
(@R
)
RN
[l VY
. RN
5 min Q 17 Fnfriamiantn Q/
))
l /?@

N/
4 min. / \ 18. Etiquetado y empaquetado ) \

) 20. Almacenamiento del

. l QT )
1 min |::> 19. Transporte a la b0d99§>\4"—/’ 10 min. V producto terminado
(( //’\\ /

empresa ATORONJA DIET, asi como el andlisis de los puestos y perfiles a cubrir.
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4.5.1.- Organigrama.

Chofer

Director
General
Director
/ Administrativo
)
\ %
N
I
‘w‘ \( | Jefede
~ " |) Produccién
%;:ﬁ "‘\
o\
N/
Estibadores / /f—'f@perarios de

| Maquinaria

Encargado de
Almacén

N

\\;:,/) \/

Fuente: Elaboracion Propia
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4.5.2.- Puestos y perfiles.

De acuerdo a las caracteristicas de la empresa se requiere de personal

altamente capacitado para llevar a cabo las funciones que los puestos

demanden.
Cuadro No. 21. Puestos y perfiles
1. DEFINICION DEL PUESTO
1.1. Nombre del puesto Director General
1.2. Subordinado a: N/A
1.3. Subordinados: Todo el personal de la empresa
1.4. Relacion interna Gerente Comercial 7
1.5. Relacién externa Proveedores, Clientes, Inst|tu0|one$ gtyaernamentales Organismos
Ve \
empresariales, de maqumarla i\‘;\ ))
= =4
: N
16.  Nivel Uno 7
<\/
2. REQUISITO
o
2.1. Edad De 25 a 45 afios \\7//
2.2. Sexo Masculino /QN y
2.3. Escolaridad Titulacion unrv&embtarla Superior preferentemente Econémicas o
(C 7\
Admmst@gnﬁxje Empresas. Estudios de especializacion en
D|reco1én):1\anC|era Conocimientos de contabilidad, mateméticas
flnancleras legislacion mercantil y fiscal, andlisis de inversiones,
//
Qrc@os de capitales.
‘// \\ -
2.4.  Estado civil = | Indistinto

1 2 3 4 5
3.1 Administracién X
3.2 Contabilidad y Finanzas X
3.3 Manejo de personal X
3.4. Herramientas de Office X
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4. HABILIDADES

1 2 3 4 5
4.1 Trabajo en equipo X
4.2 Empatia X
4.3 Manejo de grupos y conflictos X
4.4 Creativo X

5. RESPONSABILIDADES

1 2 3 4 5
5.1 Efectivo X
6. ESFUERZO
1 2 - 4 5
i
P 1 AN
6.1 Fisico X )
N
| A=
6.2 Mental ? \§—4 X
\
7. FUNCIONES/ \
7.1 Actividades Genéricas Dirigir y formular<é/p itica de la empresa. Asi como

también plan|f|caky ¢oordinar las actividades generales de
la empresa \Representar a la compafiia ante otras

empresas é)nsntumones

7.2 Especificas la politica de la compafiia.

Placrw}ca\m /:Jlmglr y coordinar el funcionamiento general de

la emgresa con la asistencia del Director Administrativo y

// d€| jefe de produccion. Evaluar las operaciones y los
— \\ fe/sultados obtenidos. Representar a la empresa en su trato

\\ // con terceros.

~

7.3 Eventuales X rvision.
“’ v =S Supervisié
7.4 Otras Responsabilid és:?)’ El Director General determina los niveles, cargos y funciones
ol N - i
N que desempefian los responsables de é&rea y sus

colaboradores inmediatos, asi como del personal, en general.
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1. DEFINICION DEL PUESTO

1.1. Nombre del puesto Director Administrativo

1.2. Subordinado a: Director General

1.3. Subordinados: Todo el personal que representa el nivel tres.

1.4. Relacion interna Jefe de Produccién.

1.5. Relacién externa Proveedores, Clientes, Instituciones gubernamentales, Organismos

empresariales, de maquinaria

1.6. Nivel Dos
2. REQUISITOS
2.1. Edad De 25 a 45 afios
2.2. Sexo Masculino
7
2.3. Escolaridad Titulacion universitaria Superior pre\ere/ntemente Econdmicas o

Administracion de Empresas. Estﬁdlos de especializacion en

Direccion  Financiera. %eﬁ@cmﬁentos de contabilidad,
Sﬁ

matematicas financiera cion mercantil y fiscal, andlisis

de inversiones, mercado apltales Mercadotecnia.
\\‘

2.4. Estado civil Indistinto N \\ )

3. EXPERIENCIA W@})@N’OClMlENTOS

3 4 5
3.1 Administracién X
3.2 Contabilidad y Finanzas X
3.3 Manejo de personal X
3.4. Herramientas de Office X
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4.1 Trabajo en equipo
4.2 Empatia
4.3 Manejo de grupos y conflictos

4.4 Creativo

5.1 Efectivo

6.1 Fisico

6.2 Mental

7.1 Actividades Genéricas

7.2 Especificas

7.3 Eventuales

7.4 Otras Responsabilidades

4. HABILIDADES

1 2 3 4 5
X
X

X

X

5. RESPONSABILIDADES

1 2 3 4 5
X
6. ESFUERZO
1 2 3 4 5
X ;"f? N
7. FUNCIONES < — \§ ://
Gestionar \/ recursos econémicos y

y sup@sa

financieros de Iaﬁcorﬁggnla para poder trabajar con las
mejores condm@ne@ de coste, liquidez, rentabilidad y
segurldad/D\s\g;rollar y supervisar los procedimientos

operatlyoéy%dmmlstranvos
\ // ~
D|seﬁ§{ Lns/taurar y controlar las estrategias financieras de

la( en’Lp?esa Coordinar las tareas de contabilidad, tesoreria,

2/
Ve aqdmora interna y analisis financiero. Realizar y mantener

\\nggouamones con las entidades financieras y otros

\\
)| proveedores.
\ -/

Optimizar

financieros necesarios para conseguir

los

recursos economicos y

los objetivos

planteados. Analizar, definir y dirigir las inversiones de la

empresa.

Realiza todas aquellas funciones que en forma especifica

le solicite el Director General.

Planificar y dirigir la politica de promocion, venta y distribucion
del producto de la compafia. Investigar el mercado, previendo
la evolucién del mismo y anticipando las medidas necesarias
para adaptarse a las nuevas inclinaciones o tendencias. Fijar

tanto la politica de precios y condiciones de venta como los

canales de distribucion.
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1.1. Nombre del puesto

1.2. Subordinado a:

1.3.
1.4.
1.5.
1.6.

2.1.

2.2.
2.3.

2.4.

Subordinados:
Relacién interna
Relacion externa

Nivel

Edad

Sexo

Escolaridad

Estado civil

3.1 Administracion

3.2 Contabilidad y Finanzas

3.3 Manejo de personal

3.4. Herramientas de Office

1. DEFINICION DEL PUESTO
Jefe de Produccié n.
Director General
Todo el personal que representa el nivel tres.
Director Administrativo.
Proveedores de materia prima, de maquinaria y clientes.
Dos

2. REQUISITOS

De 25 a 45 afios
Masculino

Titulacion universitaria  Superior, preferiblemente Ingenieria
industrial. Estudios de especializacién sebre planificacion y Gestion
de Produccién. Anélisis de procesos/ CQ\\eérmentos del proceso de

fabricacion, Modelo Europeo de Cal@adwnormatlva ISO, técnicas de

/ N\
control e inspeccion. )
DA
/
//<
Indistinto N\

3. EXPERIENCIA Y/O IZ/(O&IMIENTOS

=GN/ #
1 (L2 3 4 5
S
Yz =g \\\ X
o)
4 X
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4. HABILIDADES

1 2 3 4 5
4.1 Trabajo en equipo X
4.2 Empatia X
4.3 Manejo de grupos y conflictos X
4.4 Creativo X

5. RESPONSABILIDADES

1 2 3 4 5
5.1 Efectivo X

6. ESFUERZO

6.1 Fisico

6.2 Mental

SNN=
7. EUNCIONES {\/\
/

7.1 Actividades Genéricas Implementar y wgﬁ&/ cumplimiento de la politica de
calidad de la em&esa Fijar, disefiar e implantar los indices
de calidad Rcesarlos para la evaluacion y control de
productos @;&

actmdadgs\ e produccion de la empresa, disefiando

esos. Planificar, dirigir y coordinar las

ple}ng\s %torto medio y largo plazo. Gestionar los recursos
d|Spom})les determinando los procedimientos y los niveles

// de <calidad para garantizar un producto altamente

- \\

Vs

a  coim petitivo.

7.2 Especificas / \\ // Elaborar y dirigir los planes de produccidn, la politica de

compras y logistica de materias primas. Coordinar y
= supervisar el disefio, construccion y montaje de las nuevas
%ﬁx instalaciones  productivas, asi como vigilar el

mantenimiento de las existentes.

7.3 Eventuales Organizar y dirigir el mantenimiento y reparacion.

Localizar y corregir deficiencias.

7.4 Otras Responsabilidades Planificar, dirigir y coordinar las actividades de abastecimiento,
almacenamiento y distribucién de los materiales y productos de

la empresa.
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1. DEFINICION DEL PUESTO

1.1. Nombre del puesto

Encargado de Almacén.

1.2. Subordinado a:

Jefe de Produccién.

1.3. Subordinados:

N/A

1.4. Relacion interna

Estibadores

15. Relacion externa N/A
1.6.  Nivel ‘ Tres
2. REQUISITOS
21. Edad ‘ De 25 a 35 afios
2.2. Sexo Masculino

2.3. Escolaridad

Nivel secundaria

Cy

2.4. Estado civil

Indistinto m

3. EXPERIENCIA Y/O CONOCIWE[\\}JTO/S

_t ] ’

3.1 Administraciéon

3.2 Contabilidad y Finanzas

2
@

3.3 Manejo de personal

X | X | X

)

3.4. Herramientas de Office

Q@ X

&)

"
&
S
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4. HABILIDADES

1 2 3 4 5
4.1 Trabajo en equipo X
4.2 Empatia X
4.3 Manejo de grupos y conflictos X
4.4 Creativo X

5. RESPONSABILIDADES

1 2 3 4 5
5.1 Efectivo X
6. ESFUERZO

1 2 3 4 5

6.1 Fisico ,4 §\ = X

6.2 Mental X
7. FUNCIONESO&%

7.1 Actividades Genéricas Realizar labores, de’ oénfl y registro de entradas y salidas de
materia pnma pl‘édu/ztos los bienes que estén en custodia de
la empresa;- d\\Qg almacenamiento, asi como verificar y

tramltar la /mentaC|0n para el reabastecimiento oportuno

en Io@hﬁaﬁenes de acuerdo a las ordenes del jefe de
pr&d%e\on
7.2 Especificas antrol/ara y registrara las entradas y salidas del producto y
\\de la materia prima, asi como también verificar que los
/'// \\ | productos, estén debidamente almacenados para su

localizacion y distribucion adecuada.

7.3 Eventuales Realizara el armado y desarmado de equipo para

\x = almacenamiento.
SN ) . - . . .
7.4 Otras Responsabilidadi s Realizar las actividades necesarias para la toma de inventarios

y auditorias.
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1. DEFINICION DEL PUESTO

1.1. Nombre del puesto Operador de Maquinaria.
1.2. Subordinado a: Jefe de Produccion.
1.3. Subordinados: N/A
1.4. Relacion interna Jefe de Produccion.
15. Relacion externa N/A
1.6. Nivel Tres
2. REQUISITOS
2.1 Edad De 25 a 45 afios
2.2, Sexo Masculino
2.3. Escolaridad Carrera Técnica en mecanica y/o electr|C|dad Conocimientos de

mecanica, electricidad, bombas, segurldad tecnologia

\
2.4.  Estado civil Indistinto o //

1 2 % 3 4 5

RS N/
3.1 Administracion X \
3.2 Contabilidad y Finanzas X @}?’g\
,/;?’?,\V// :

3.3 Manejo de personal X (G

/\4 \://
3.4. Herramientas de Office )(j/\\\

N ///‘
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1. DEFINICION DEL PUESTO

1.1 Nombre del puesto ESt'badE_rHAm LIDADES
1.2-Subordinadoa: Jefe delProduccmn. 2 3 4 5
A3 TrabafP I ASISS A X
Jl:ﬁ'Emp%ﬁ?c'on interna Encargado de Almacén X
2[:5'Man%%l%%oé}l?ﬁ%%rgaconﬂictos NfA X
2I:Q'Creé}*\\/&' fres X
5. RESPONSABLIBRDES
2.1 Edad De 25 a_L35 afos 2 3 4 5
8.2 Efectivs® Masculipo
2.3. Escolaridad Nivel Secé‘_”E%’ﬁJERzo
y 2 2= = 5
2.4. Estado civil Ind|st|nto (C 9
AT Tfeinn \\ / 54
T 3. EXPERIENCIA Y/O CONOCIMIENTC}S A
8.2 Mental X s
1 27 )8 4 5
- 7. FUNCIONES 7~/
3.1 Administracién X — \/v//
7% Actividades | “”“rca Mancjo |y operagin; o magquinaria durantc | tode ¢
5:3 Contabilidad y Finanzas g PETEEOT, au
procese producti%—//
3.3 Manejo de personal X N
7.2 Especificas Realizar f%a& acnicasrelacionadas-con-laproduccion;,
3.4. Herramientas de Office X )
monta|efﬁ‘u namiento, mantenimiento y reparacion de
maqu“mai Equos e instalaciones mecanicas y eléctricas.
=N
7.3 Eventuales Iden’ffflbar y resolver los problemas que surjan en el curso
de«su trabajo
7.4 Otras Responsabilidades Va \\ L/ﬁmpllr la normativa de seguridad establecida.
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\o
| 4. q&\@%s
| IS R
| 4.1 Trabajo en equipo ‘ KL@ ‘ | | ‘ X
| 4.2 Empatia K@ ‘ | X | ‘
| 4.3 Manejo de grupos y conflictos@ X ‘ | | ‘
| 4.4 Creativo 02%7 X ‘ | | ‘
| @ 5. RESPONSABILIDADES
| N I R I I
| 5.1 Efectivo ‘ X ‘ | | ‘
| 6. ESFUERZO
| I A R
|6.1 Fisico ‘ ‘ | | ‘ X
|6.2 Mental ‘ ‘ X | | ‘
| 7. FUNCIONES
7.1 Actividades Genéricas Encargado del correcto almacenamiento del producto tanto en

el almacén como en los vehiculos.
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7.2 Especificas

Carga y descarga de la materia prima y del producto final.

7.3 Eventuales

Recepcionar la materia prima.

7.4 Otras Responsabilidades Limpieza del almacén.
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1. DEFINICION DEL PUESTO

1.1. Nombre del puesto

‘ Chofer

1.2. Subordinado a:

Director Administrativo.

1.3. Subordinados:

N/A

1.4. Relacion interna

‘ Encargado de Almacén

15. Relacion externa N/A
1.6.  Nivel ‘ Tres
2. REQUISITOS
2.1. Edad ‘ De 25 a 40 afios
2.2. Sexo Masculino

2.3. Escolaridad

Nivel secundaria

Cy

2.4. Estado civil

Indistinto m

3. EXPERIENCIA Y/O CONOCIWE[\\}JTO/S

‘ 1 ‘ 3

3.1 Administraciéon

3.2 Contabilidad y Finanzas

2
@

3.3 Manejo de personal

)

3.4. Herramientas de Office

X | X | X| X

@)

&)

"
&
S
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| 4. HABILIDADES

| S N R
| 4.1 Trabajo en equipo ‘ ‘ | | ‘ X
|4.2 Empatia ‘ ‘ | X | ‘

| 4.3 Manejo de grupos y conflictos ‘ X ‘ | | ‘

| 4.4 Creativo ‘ X ‘ | | ‘

| 5. RESPONSABILIDADES

| S I R N
| 5.1 Efectivo ‘ X ‘ | | ‘

| 6. ESFUERZO

| I

|
|6.1 Fisico ‘ ‘ | U | ‘ X
| 6.2 Mental ‘ ‘ X w |

| 7. FUNCIONES \))

7.1 Actividades Genéricas Encargado de la tr ortacion del producto final de la planta

al puerto de embarque.

7.2 Especificas Seguir la %\h{%ada por el director administrativo.
@
7.3 Eventuales Carga (&\%@Qa de la materia prima y del producto final.
)
7.4 Otras Responsabilidades Labores de diligenciero.

e
uente’ Elaboracion Propia

&

O
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4.5.3.- Tabla de sueldos y salarios.

De acuerdo a las caracteristicas de los puestos a cubrir

Cuadro No. 22. Sueldos y Salarios.

Salario Salario
Puesto Mensual Anual
Director general 16,000.00|192,000.00
Director Administrativo 14,000.00 | 168,000.00
2 Estibadores 10,000.00 1@50000
1 Chofer 500\0@0 60,000.00
Jefe de Produccion M%poo.oo 120,000.00
6 Operarios de . \i//
Maquinaria /;\\\ 36,000.00 | 432,000.00
Encargado de A}m@éeﬁ 8,000.00|96,000.00

1,188,000.00

4.5.4.- Politicas de Trabajo.
La empresa encomendara responsabilidades para cada una de sus
actividades y a la vez contara con politicas las cuales indicaran qué y como se

deben concretar las diferentes operaciones para llegar a las metas.

Las politicas protestas para esta empresa son las siguientes:
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e« Conservar un orden, una buena organizacion y los estandares
establecidos.

* Mantenimiento en la confiabilidad de los procesos y operaciones de la
empresa.

« Contar con una actitud de respeto hacia todo el personal de la empresa
4.5.5.- Organizacion Social.

El Gobierno del pais en el que se ubique la central es un factor fundamental
para el correcto funcionamiento de la empresa. En particular en México el
gobierno federal otorga mas apoyos a las empresas que §e conforman como
una Sociedad Andnima De Capital Variable. Atoronja Dlet\\oeytenecera a este

\ \

{ ‘\
\\\\ ///
\ —

y \
N4
Los tramites correspondientes se reallzaran&eﬁ ciudad de Chetumal,

tipo de sociedad mercantil.

Quintana Roo. Sera necesario inscribirse en @ §;cretaria de Hacienda para
obtener el Registro Federal de CausapégNRFC), solicitar la licencia de

funcionamiento municipal ante la tesoreﬂa ”municipio de Othon P. Blanco y

//\
después solicitar la licencia de funuénaﬁﬁento por parte de la Secretaria De

Haciendo y Crédito Publico Del Estad Despues de haber sido realizado estos

trdmites se procedera a reglétra\r\ Ias marcas comerciales ante el Instituto
\\ /

Mexicano de la Propiedad Infeler:fual

4.5.6.- Normas y Legleg umplir.

. G\i\:z
La Normalizacion es el proceso mediante el cual se regulan las
actividades desempefiadas por los sectores tanto privado como publico, en
materia de salud, medio ambiente en general, comercial, industrial y laboral
estableciendo reglas, directrices, especificaciones, atributos, caracteristicas, o

prescripciones aplicables a un producto, proceso o servicio.

Esta actividad se realiza a través de la expedicion de las normas que

pueden ser de 3 tipos principalmente:
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a.- Las Normas Oficiales Mexicanas (NOM’s) que son las regulaciones
técnicas de observancia obligatoria expedidas por las dependencias
competentes, conforme a las finalidades establecidas en el articulo 40 de la
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion, y las cuales estan encaminadas
a regular los productos, procesos o servicios, cuando éstos puedan constituir
un riesgo latente tanto para la seguridad o la salud de las personas, animales y

vegetales asi como el medio ambiente en general.

b.- Las Normas Mexicanas (NMX's) que son las elaboradas por un
organismo nacional de normalizacién, o la Secretaria de Economia, en
términos de lo dispuesto por el articulo 51-A de la Ley Federal sobre Metrologia
y Normalizacion, y tienen como finalidad establecer los reqmsltos minimos de
calidad de los productos y servicios de que se trate, cOnei dbjeto de brindar
proteccién y orientacion a los consumidores. Su apyca@eﬁ es voluntaria, con
excepcion de los siguientes casos: 1) Cuando Ios«/pam(fUIares manifiesten que
sus productos, procesos 0 servicios son conformés% las mismas, 2) Cuando
en una NOM se requiera la observancia de una NMX para fines determinados.

c.- Las que elaboran las entlda(dés&fe la administracién publica para
aplicarlas a los bienes o servicios qge a@weren arrienden o contratan cuando
las normas mexicanas o mternamonalés no cubran los requerimientos de las
mismas o0 Ssus espeC|f|caC|ones \re;ulten obsoletas o inaplicables que se

denominan normas de referegcia
—/
V)

\\/

Toda empresaaque\Se quiera crear, ya sea que venda un producto u

ofrezca un SeI’VICIO ﬁ@e QUe cumplir con ciertos lineamientos que le facilitaran
AN

un mayor posicionamiento y mas seguro en el mercado, asi como un

incremento en la calidad del bien o servicio del que se trate.

Las normas en esencia constituyen un conjunto de practicas que deben
investigarse, con el objeto de saber cudles son todas aquéllas que deben
observarse en el giro que se propone desempeiiarse. Es altamente
recomendable informarse con mayor detalle al respecto, pues peridodicamente

surgen nuevas practicas que tanto los prestadores de servicios como los
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productores deben cumplir, en especial para competir eficientemente en el

mercado. (http//www.pymes.gob.mx)

Es necesario realizar una serie de trmites ante distintas autoridades
gubernamentales, para cubrir los tramites aduaneros. Estos tramites son
indispensables para pasar las aduanas de otros paises e internar sus
productos para comercializacién. Es necesario contar con el RFC para realizar
cualquier tramite oficial u operacion comercial, tanto a nivel nacional como para

exportar.

Ademas del RFC existen otos documentos que debe presentar ante la

aduana como son: 7«

. ., - \\\\w/‘/
« Pedimento de exportacion <f~\ —
)]
; /) N\\/
L] /// Vo \/
Factura comercial de la empresa Ly
 Certificado de origen (9
N
» Documento de embarque /"\
» Lista de Embarque ;,N,

(CN

« Certificado de la Secretaria de Salud(SS)y de la SAGAR
= \\\

(2))
7

Para el mercado aleman el cual es el que nos interesa, se debera solicitar

ante la SS un Certificado deﬁﬁisﬁ‘él//r/nidad de Buenas Practicas Sanitarias.
/ i\\\‘\\\\://

La determinacion-
) L o .
producto le permlteoe\\itab’(ecer claramente los aranceles que debe cubrir para

. N, ) .
ingresar al mercado de’destino.

Para entender como se clasifican los productos hay que consultar el
Sistema Armonizado de Codificacion y Designacién de Mercancias, conocido
comunmente como Sistema Armonizado que se aplica en todos los paises y
considerado de caracter universal. Fraccion arancelaria: Jugo de tomate o
pomelo 20.09.21.01.
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Para el caso del mercado aleman se debe cumplir con la norma de
origen y que en general se refiere al criterio de “Salto Arancelario” o grado de
transformacion que deben de tener los insumos incorporados que se utilicen en
la fabricacion de los alimentos procesados. Para obtener la preferencia sera
necesario que el exportador presente el certificado de origen que expide la

Secretaria De Comercio Y Fomento Industrial (SECOFI).
4.5.7.- Regulaciones Especificas Para Jugos.

La UE somete los productos a revision para establecer su impacto en el
medio ambiente, lo que significa que se examinara el producto en si mismo, las
materias primas utilizadas para su elaboracion, el procesQ de produccion, el
envase, el mantenimiento y el almacenamiento, asi c’omb Ia reutilizacion de

ciertos materiales o el tratamiento de residuos. 4 M)

para el consumidor.

El envase o embalaje sefraﬂﬂllsienado producido y comercializado de tal

manera que permita su reutrhzacroﬁ 0 recuperacion, incluyendo el reciclaje, asi

como la minimizacion de “lmpécto en el medio ambiente.

7
4.6.- Conclusmnes AN
N

El estudio técnico nos demuestra que es viable establecer la planta
procesadora ya que existen los recursos para la produccion. La ubicacién de la
planta, nos representa una reduccion en los gastos de operacion ya que
contamos con el edificio ya acondicionado ademas de que se encuentra en
una zona de bajo costo para empresas procesadoras del estado. La planta
tendra la capacidad de producir 2, 880,000 litros de jugo de toronja al afio. Se
procesaran 10,000 litros diarios de jugo de toronja el cual sera envasado,
segun la capacidad de nuestra maquinaria.
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CAPITULO 5
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5.- Introduccioén.

Este capitulo representa una parte esencial dentro del proyecto, ya
permite conocer y cuantificar el capital necesario para creacién, instalacion y

puesta en marcha de la empresa Atoronja Diet.

Para determinar la rentabilidad de la empresa es primordial conocer los
montos y las inversiones a realizar, las inversiones se canalizardn hacia la
nueva empresa, de iniciativa privada y con el objetivo de obtener utilidades, a

través de la produccion y venta del jugo de toronja natural.

Desde el punto de vista econdémico las inversione Q clasmcan en: fijas,

\
diferidas y en capital de trabajo. Las inversiones fljaS @endas, se efectlan
/

N
> 2

previamente a la operacion de la empresa, mientra fk nversion en capital

de trabajo al momento de iniciar las operaciones. g\

/ 7
(

A\
) ‘\

\\\ )

premisas:

 Se considera una |anaC|dn ahual del 5%.

* Del consumo mundlal/demtrlcos el 3% corresponde a la toronja

o

* El crecimiento del ercado es del 14% anual

e Los gastos de t(/ans rtacion corren a cargo del importador intermediario

 Para la mversﬁQn |n|C|aI no se consideran las primas de seguro ni los
N\
derechos de apertura

5.2.- Inversion Inicial.

El monto de la inversion total a realizar en la nueva planta productora de
jugo de toronja, asciende a $ 5, 495,535.00 M.N.
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Cuadro No. 23 Inversion Inicial

Inversion Inicial

Bancos 1,000,000.00
Almacén

Edificio

Mobiliario y Equipo de Oficina 50,000.00
Equipo de transporte 641,100.00
Magquinaria 3,168,600.00
Depésitos en Garantia

Gastos de Instalacion 635,835.00
Primas de Seguro

Pago de derechos para apertura

Otros

Total 5,495,535.00

5.3- Flujos de Efectivo.

El Flujo de efectivo es un estado financi en el cual se plasman de
/;:J A .
manera anticipada, las entradas y salidas en e@chO gue tiene la empresa en

un periodo determinado. Este periodo se/f" ide generalmente en semestres,

. /:/«;;\\:‘ "
meses 0 semanas, para determinar y-detectar el monto y la duracion los

faltantes o sobrantes de efectivo

Como la empresa Atorcxﬁja\ D?et no ha iniciado operaciones se puede

hacer un estado de flujos de- e%ec{vo proyectados para determinar el nimero

\!

,\A continuacién se presenta el estado de flujo de

—

de entradas y el de sali

efectivo proyectado. -
‘\\\\\, - 3/ .
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Cuadro No. 24. Flujo De Efectivo Proyectados.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
ENTRADAS EN EFECTIVO
SALDO INICIAL 1,000,000.00 1,852,544.20 2,671,205.92 3,583,024.48 4,597,013.71 5,722,935.98 6,731,411.10
INGRESO POR VENTAS 4,263,600.00 4,564,980.00 4,887,637.45 5,233,101.69 5,602,967.22 5,999,033.86 6,418,666.27
RENDIMIENTO DE INVERSIONES
APORTES DE CAPITAL
TOTAL DE ENTRADAS DE EFECTIVO 4,263,600.00 4,564,980.00 4,887,637.45 5,233,101.69 5,602,967.22 5,999,033.86 6,418,666.27
SALIDAS DE EFECTIVO
TORONJA | %0,000.00 840,000.00 882,000.00 926,100.00 972,405.00 1,021,025.25 1,072,076.51
EMPAQUE Y EMBALAJE ) \: ;fib&\?o 173,904.00 177,329.25 180,822.00 184,383.00 188,016.00 191,588.30
ENVASES “ \932}}/\ 52,171.20 53,198.78 54,246.60 55,314.90 56,404.80 57,476.49
SUELDOS Y SALARIOS l,lSétng.Dp;;)/‘ — 1,247,400.00 1,309,770.00 1,375,258.50 1,444,021.43 1,516,222.50 1,592,033.62
PRESTACIONES 613,314.50\3‘ ‘:"; 3)6(?(?,108.64 708,300.38 753,051.40 800,512.45 850,842.95 895,488.03
ENERGIA ELECTRICA 60,000.00 — / //éé}bpp.OO 66,150.00 69,457.50 72,930.38 76,576.89 80,405.74
AGUA POTABLE 12,000.00 ‘\‘\\%%IG(/GIO.OO/? 13,230.00 13,891.50 14,586.08 15,315.38 16,081.15
COMBUSTIBLE 44,000.00 46,2@Q,@0\\\ U 48,510.00 50,935.50 53,482.28 56,156.39 58,964.21
PAPELERIA 8,000.00 8,400.00— ‘/‘;\\\ 8,820.00 9,261.00 9,724.05 10,210.25 10,720.77
GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 60,000.00 63,000.00 ) “/ééé‘L\S0.00 69,457.50 72,930.38 76,576.89 80,405.74
MANTENIMIENTO 20,000.00 21,000.00 - \ZJ%JOS 00 23,152.50 24,310.13 25,525.63 26,801.91
MATENIM IENTO PLANTA PRODUCTIVA 10,000.00 10,500.00 ‘1'1&15.00 /”;\ 11,576.25 12,155.06 12,762.82 13,400.96
CONSULTORIA JURIDICA 15,000.00 30,000.00 30,0(3().(@ U 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,001.00
TELEFONO E INTERNET 15,000.00 15,750.00 16,537.50 — /1\@64.38 18,232.59 19,144.22 20,101.43
FLETES 200,000.00 210,000.00 220,500.00 23]7?2?.90 243,101.25 255,256.31 268,019.13
RENTA DE NAVE INDUSTRIAL 250,000.00 262,500.00 275,625.00 M%Yﬁ “ 303,876.56 319,070.39 335,023.91
DEPRECIACIONES 766,940.00 766,940.00 766,940.00 766%9@9’///1 \ 766,940.00 5,000.00 5,000.00
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 4,147,526.50 4,489,473.84 4,676,135.91 4,872,445.8%} > 5,078,905.52 4,534,106.67 4,753,588.90
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
IMPUESTOS 116,073.50 75,506.16 211,501.55 360,655.81 524,061.70 1,464,927.18 1,665,077.38
PAGO DE IMPUESTOS 29,018.37 22,651.85 63,450.46 108,196.74 157,218.51 439,478.16 499,523.21
UTILIDADES REPARTIDAS (PTU) 1,450.92 1,132.59 3,172.52 5,409.84 7,860.93 21,973.91 24,976.16
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 85,604.20 51,721.72 144,878.56 247,049.23 358,982.27 1,003,475.12 1,140,578.00
INTERESES - - - - - - -
UTILIDAD DESPUES DE INTERESES 85,604.20 51,721.72 144,878.56 247,049.23 358,982.27 1,003,475.12 1,140,578.00
DEPRECIACIONES 766,940.00 766,940.00 766,940.00 766,940.00 766,940.00 5,000.00 5,000.00
FLUJO DE FECTIVO ANUAL 852,544.20 818,661.72 911,818.56 1,013,989.23 1,125,922.27 1,008,475.12 1,145,578.00
FLUJO DE EFECTIVO FINAL 1,852,544.20 2,671,205.92 3,583,024.48 4,597,013.71 5,722,935.98 6,731,411.10 7,876,989.10
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ENTRADAS EN EFECTIVO
SALDO INICIAL 7,876,989.10 9,172,281.81 10,630,930.58 12,267,685.65 14,096,916.41 16,137,428.05 18,407,834.99
INGRESO POR VENTAS 6,867.651.98 7,348,044.24 7,862,039.93 8,411,989.62 9,000,408.30 9,629,986.86 10,303,604.44
RENDIMIENTO DE INVERSIONES
APORTES DE CAPITAL
TOTAL DE ENTRADAS DE EFECTIVO 6,867.651.98 7,348,044.24 7,862,039.93 8,411,989.62 9,000,408.30 9,629,986.86 10,303,604.44
SALIDAS DE EFECTIVO
TORONJA 1,125,680.34 1,181,964.36 1,241,062.57 1,303,115.70 1,368,271.49 1,436,685.06 1,508,519.31
EMPAQUE Y EMBALAJE 195,228.48 198,937.82 202,717.64 206,569.28 210,494.09 214,493.48 218,568.86
ENVASES ,568.54 59,681.35 60,815.29 61,970.78 63,148.23 64,348.04 65,570.66
SUELDOS Y SALARIOS ‘{\677/]/}/}5:30\ 1,755,217.07 1,842,977.92 1,935,126.82 2,031,883.16 2,133,477.32 2,240,151.18
PRESTACIONES 94?2’44‘77'@13 /) 991,933.41 1,043,986.46 1,098,772.73 1,156,435.80 1,217,126.83 1,281,004.91
ENERGIA ELECTRICA 84,426\.q3/ ‘ )/\ 88,647.33 93,079.69 97,733.68 102,620.36 107,751.38 113,138.95
AGUA POTABLE 16,885.21 | [ / I\T 729.47 18,615.94 19,546.74 20,524.07 21,550.28 22,627.79
COMBUSTIBLE 61,912.42 %\W@Qﬁl 68,258.44 71,671.36 75,254.93 79,017.68 82,968.56
PAPELERIA 11,256.80 1{819})4 12,410.63 13,031.16 13,682.71 14,366.85 15,085.19
GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 84,426.03 88,647 53 \ (\ ) 93,079.69 97,733.68 102,620.36 107,751.38 113,138.95
MANTENIMIENTO 28,142.01 29,549.11 \» / ‘/‘;\\‘31,026.56 32,577.89 34,206.79 35,917.13 37,712.98
MATENIM IENTO PLANTA PRODUCTIVA 14,071.00 14,774.55 /1 N Ul/\13 28 16,288.95 17,103.39 17,958.56 18,856.49
CONSULTORIA JURIDICA 30,002.00 30,003.00 "' (3@9@4 30,005.00 30,006.00 30,007.00 30,008.00
TELEFONO E INTERNET 21,106.51 22,161.83 \252/(%/92 — 24,433.42 25,655.09 26,937.84 28,284.74
FLETES 281,420.08 295,491.09 310,26@.64 325,778.93 342,067.87 359,171.27 377,129.83
RENTA DE NAVE INDUSTRIAL 351,775.11 369,363.86 387,832.05\3\ - 407,223.66 427,584.84 448,964.08 471,412.29
DEPRECIACIONES 5,000.00 5,000.00 5,000.00 ) - - -
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 4,984,012.99 5,225,929.25 5,479,915.75 \5L7//A./I,§79§'<§ 6,021,559.19 6,315,524.18 6,624,178.69
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
IMPUESTOS 1,883,638.99 2,122,114.99 2,382,124.18 2,670 40—98{/ /] 2,978,849.11 3,314,462.68 3,679,425.75
PAGO DE IMPUESTOS 565,091.70 636,634.50 714,637.25 801,122. 96 == 893,654.73 994,338.80 1,103,827.72
UTILIDADES REPARTIDAS (PTU) 28,254.58 31,831.72 35,731.86 40,056.15 44,682.74 49,716.94 55,191.39
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 1,290,292.71 1,453,648.77 1,631,755.07 1,829,230.76 2,040,511.64 2,270,406.94 2,520,406.64
INTERESES - - - - - - -
UTILIDAD DESPUES DE INTERESES 1,290,292.71 1,453,648.77 1,631,755.07 1,829,230.76 2,040,511.64 2,270,406.94 2,520,406.64
DEPRECIACIONES 5,000.00 5,000.00 5,000.00 - - - -
FLUJO DE FECTIVO ANUAL 1,295292.71 | 1,458648.77 | 1,636,755.07 | 1,829,230.76 | 2,040,511.64 | 2,270,406.94 | 2,520,406.64
FLUJO DE EFECTIVO FINAL 9,172,281.81 | 10,630,930.58 | 12,267,685.65 | 14,096,916.41 | 16,137,428.05 | 18,407,834.99 | 20,928,241.63
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De acuerdo al estado de flujos y efectivos la empresa registra utilidades
constantes después de confrontar los saldos de entradas y salidas vy el

descuento de impuestos.

5.4.- Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los

ingresos son iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos.

También se puede decir que es el volumen minimo de ventas que debe

lograrse para comenzar a obtener utilidades.

/

Es la cifra de ventas que se requiere alcanzar para\cu):)rlr los gastos y

costos de la empresa y en consecuencia no obtener ni ut\l\lld\ad ni pérdida.

Objetivos N

\”\

iguales.

+ Medir la eficiencia de operabton//y controlar las sumas por cifras
N

predeterminadas por medlo gé‘ compararlas con cifras reales, para
desarrollar de forma /coﬁ‘ecta las politicas y decisiones de la

. . N/
administracion de la empresa.
/ 1\\\\:// /

S —

iportante para poder realizar el andlisis, planeacién y
control de Ios&geur/sos de la entidad.

\E:\: )
Factores Determinantes

El volumen de produccion afectard de forma directa a los costos

variables, mientras que los costos fijos no son influidos por este.

- El tiempo afecta al punto de equilibrio de forma que se puede dar

solucion a los problemas de forma oportuna.

« Los articulos y las lineas de produccion deben tomarse a consideracion

para no caer en producciones que no generan utilidades.
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« Los datos reales y presupuestados de los estados financieros permitiran

determinar las variaciones, que las provoco y asi aplicar soluciones.

El Punto de equilibrio se calcula dividiendo los costos entre el precio de

venta y el costo variable por unidad.

El costo variable por unidad lo obtenemos dividiendo nuestros costos
variables totales entre la demanda anual de unidades fisicas, para Atoronja
Diet, el costo variable anual al finalizar el primer afio es de $945,272 M.N.
como se ve en la tabla de costos de producciéon, esto se dividird entre la

demanda estimada de botellas de jugo de Toronja 170,544, teniendo como

resultado 5.54 <
o
El precio de venta es $25.00 M.N. </ \\\\ =
\/

Siguiendo la formula para calcular el P/uhta% Equilibrio en unidades

fisicas: P.E. = Costos Fijos / (Precios - Costo V anable Unitario).

@5

Vs > \//

Cuadro No. 25. Punto d% {fuﬂ]brlo en Unidades Fisicas.
N

s
( VY

(
\_~

1,,//"‘

>
Costo Fijo - 2,083,314.50
Ventas / /""‘\\ o 4,263,600.00
Costo Variable Unltam\m 3 /‘ / 5.54
P.E. (( )) 107,071.03

Para calcular el P_\\’ o de Equilibrio en unidades monetaria la formula es
\
la siguiente: P.E. = g;gsr os Fijos / (Costo Variable Unitario /Precios)
\\

Cuadro No. 26. Punto de Equilibrio en Unidades Monetarias.

/

.

Costo Fijo 2,083,314.50
Ventas Totales 4,263,600.00
Costo variable total 945,272.00
P.E. 2,676,775.69

El punto de equilibrio de Atoronja Diet en unidades Fisicas (botellas) es
107,071.03 y en términos monetarios serian $2, 676,775.69 M.N.
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Figura No. 11. Punto de Equilibrio
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5.5.- Costo de Capital

Es la tasa de descuento que sirve de limite minimo para la asignacion de recursos financieros a nuevos proyectos de
inversion, es decir, es el costo de oportunidad de los fondos empleados en un proyecto.

U

Cuadro No. 27 Costo de Capital.

\\@ / ) COSTO DE CAPITAL (CAPM)
‘\ J;AS\A LIBRE DE RIESGO: 9%
B*ET/ZV N 0.5
REN&WENT@DEL MERCADO 18%
COSTO Tcx{A;L =~ 13.25%
( \ <
\\\:// P )
2007 2008 2009 \j/\»' 2010 2011 2012 2013
FLUJO DE EFECTIVO o / \
((
FINAL 1,852,544.20 818,661.72 911,818.56 N@P@g 1,125,922.27 1,008,475.12 1,145,578.00
VALOR PRESENTE 1,635,800.62 638,304.73 627,760.23 616,4<§?§> ‘ 604,390.12 478,008.84 479,465.31
VAN 2,826,724.18 - // \\
TIR 22.00
. //// \
\\
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1,295,292.71 1,458,648.77 1,636,755.07 1,829,230.76 2,040,511.64 2,270,406.94 2,520,406.64
478,698.69 475,999.87 471,630.18 465,423.36 458,437.94 450,408.90 441,505.04 -5,495,535.00
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5.5.1.- Valor Actual Neto

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial.

La definicion tiene sentido, dado que se tiene que sumar los flujos
descontados en el presente y descontar la inversion inicial, lo que equivale a
comparar todas las ganancias esperadas contra todos los desembolsos
necesarios para producir estas ganancias, en términos de su valor equivalente

en este momento o tiempo cero.

5.5.2.-Tasa interna de rendimiento (TIR) \\ )
/ \‘f

\
Es la tasa interna de rendimiento y supone qu&[ﬁmero que se gana

ano con afo se reinvierte en su totalidad.
/;Iji

<A\
) )

\\\x:f://’
La inversion se acepta puesto que/,g’]\%lor de la TIR es mayor que el

valor CAPM y eso significa que el proyep,tir@@kconémicamente rentable.

[/
/

5.6.- Conclusiones.

Al evaluar la situacion eeénomlco financiera de la empresa Atoronja Diet,
\ / ”/
N4

se puede apreciar que 1@\1 presa es rentable y genera ganancias, ya que la
demanda del produ@te\er? el mercado ir4 en incremento cada afio al igual que

sus ventas, lo que¥p1ﬁesentara mayores utilidades.

Los prondsticos son alentadores y en base a los Estados Pro forma la

empresa crecerd de manera paulatina y constante a su participacion en el

mercado.
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6.- Conclusion.

Para la elaboraciéon de esta investigacion fue necesario plantear una serie
de objetivos que se debian cumplir como requisito para desarrollar el plan de

negocios de exportacion de jugo de toronja envasado a Alemania.

En este ultimo capitulo se presentan las conclusiones que se obtuvieron de
cada uno de los objetivos. Igualmente se presentan las recomendaciones a los
inversionistas que de acuerdo con los resultados obtenidos podrian ser de gran

ayuda para la toma de decisiones.

Se realizo el analisis del sector con el fin de determlrlar ‘la demanda del
producto en el mercado meta, y de acuerdo a datos obtenlﬁos por la FAO, nos
indico que el mercado de consumo de jugo de toro((k%‘nvasado en Alemania
es fructifero. Esto nos indica que existe mercad&ﬁ dicho producto, y una

gran aceptacion. ),
,/\\ '”

Igualmente se llevo a cabo un ana)s}sNODA de la empresa en creacion,
//\
teniendo como fortalezas las S|gu1entes se cuenta con un producto

diferenciado y enfocado a un segrﬁénto\\de mercado en crecimiento, se tiene
conocimiento del mercado metaf y%s habitos de los potenciales compradores.
De igual forma la empresa cuenla con oportunidades como: el posicionamiento
de productos mexmanos/eh\Etfropa la tendencia mundial en el consumo de

\/,

productos naturales tafeg omo citricos, y el TLCUEM, que beneficia a los

productos mexmano&i =
\\ %

La empresa tiene que enfrentarse a sus debilidades y a sus amenazas
como son: la falta de experiencia por parte de los emprendedores en el
comercio exterior, es un producto nuevo en el mercado, debido a la zona donde
se encuentra la planta puede quedar parada la produccién debido a los

fendbmenos metereologicos.

Para exportar el jugo de toronja envasado a Alemania es obligatorio estar

inscrito en el Registro Federal de Contribuyentes, ya que para la realizacion de
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esta practica estas obligado a pagar impuestos al gobierno federal, se si cuenta
con una imagen se requiere de un registro de marcas o propiedad industrial,
contar un certificado de origen; igualmente es necesario contar con la fraccién
arancelaria que en este caso es 20.09.21.01 Jugo de toronja o pomelo, antes
del envi6 se debe pasar por la aduana para la revisidbn de mercancia y papaleo,
agui se tendrd que mostrar los siguientes documentos: factura comercial,
pedimiento de exportacion, certificado de origen, lista de empaque, carta de
encomienda, certificado fitosanitario internacional, documentos que
comprueben el cumplimiento de las regulaciones no arancelarias a la
exportacion, el transporte y sus documentos y por ultimo los seguros, estos

dependiendo de que incoterm se utilizara.

La empresa serd una mediana empresa, ya que confaré con 13 empleados

de tiempo completo, teniendo a un director gener@(qﬁ\a a su vez tendra de
subordinados a un director administrativo, un jefé\/(/zté \?(/)ducmon operarios de
magquinarias, encargado de almacén, estlbadc/:grés\ y choferes. La empresa
%xtracuon de la materia prima
pasando por el proceso transformadpg qwa darda forma al producto final

1‘[//\

envasado, etiquetado y empaquetado\ﬁasta su comercializacién al destino final

Atoronja Diet se ocupara desde la fase/de\

por medio de intermediarios en el merc’aao meta.
‘,,,“/ \\ o

Se realizo un plan flnancterd para conocer la viabilidad del plan de
exportacion. Primero se Wuestra( la inversion inicial que sera de $ 5, 495,535.00
M.N. posteriormente seﬁéscnben los costos fijos anuales y se hace una
proyeccion a catorcé&ﬁds podemos apreciar que al tratarse de una empresa
pequefia no tlene\costos muy elevados, los costos fijos los componen los
sueldos y salarios pagados a los trabajadores asi como las prestaciones de Ley
que se cubren como el IMSS, SAR, etc., el pago del agua potable, el
mantenimiento del equipo de trabajo administrativo y de produccién y la renta
de la nave industrial. El total del costo fijo para el primer afio es de $ 2,
083,314.50, que va aumentando afio con afio en un factor 1.05 dando como

resultado que para el afio 2020 los costos fijos signifiguen $ 3, 581,496.87
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De acuerdo al estado de flujos y efectivos la empresa registra utilidades
constantes después de confrontar los saldos de entradas y salidas vy el
descuento de impuestos. Se calculo la VAN y la TIR con una tasa de 18%,
resultando que la VAN nos dio $ 2, 826,724.18 y el TIR fue de 22%.

Por lo anterior mencionado, se recomienda la implementacion del plan

de exportacion de jugo de toronja envasado a Alemania, ya que es rentable.

Analizando el objetivo general de esta investigacion, se pretende
formular y evaluar un proyecto de exportacion que consiste en la extraccion,
envasado y la comercializacion del jugo de toronja al mercado aleman, basado

en la creciente demanda de jugos naturales y saludables en el continente

europeo. (D)
p y éj:§\ o //
o QE* // /
/\ \\\\\
/// ﬁ\}\//}f
6.1.- Recomendaciones. (w\;y“
N
\“\\\7?’3

Las recomendaciones que realiza 951% 1Qtan de negocios a la empresa
Atoronja Diet, tanto para su inicio, como pa\t/a)su futuro, son las siguientes:

* Es importante que la emprésé('l‘ome en cuenta la planeacion en cada
una de las areas que eXIé‘teﬂ en estas, como la administrativa y la de los
empleados, asi comd“eﬁ cohtar una persona experta en contabilidad,
para que lleve la rg\?a/tlpn/exacta de entradas y salidas de dinero.

7\\

* Los mversmn?st\as ﬁeben seguir los pasos mostrados en este proyecto,
para que Ia ‘practica de exportacion que se pretende realizar sea
favorable. Si en algdn momento se intenta incursionar en otros
mercados, debe realizarse otra investigacion con cada uno de los

procedimientos presentados en este plan de negocios.

» Es importante tomar en cuenta la capacitacion de los empleados, tanto
en la produccion del jugo de toronja envasado, como en la forma de
distribucion y comercializacion, asi como también en las nuevas

necesidades de los clientes. Se recomienda que considere a
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BANCOMEXT como fuente de asesoria tanto para su personal

administrativo como de produccion.

Se recomienda que en un futuro se cultiven hectareas propias de la
empresa, ya que la demanda del producto es alta, y estos ahorraria los
costos de la empresa en la obtencién de la materia prima y en caso de
llegar a realizarse, contratar mas personal, tomando en cuenta los
cuidados que necesita la produccion del jugo de toronja envasado, como
realizar los procesos en las fechas que correspondan, para que estos
cumplan con los requisitos expedidos por el pais destino.
Y

Acudir a las diferentes ferias de negocios que se rea{tza 1 a nivel mundial
para estar actualizado en la informacion que requnere\ el producto.

)
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GLOSARIO DE TERMINOS

» Accion: Parte alicuota del capital social de una
empresa. Suelen otorgar ciertos
derechos a sus propietarios, entre otros,
derecho a parte de los beneficios, a una
cuota de la liquidacion en caso de
disoluciébn, a voto en las juntas
generales y derecho preferente de

SUSCI’IpCIOﬂ de aCCIOQES jnuevas.

\

» Activo circulante: Bienes y derech0§ d/e una empresa que
son liquidos @/\qﬁe pueden convertirse
en I|qU|dos<@/ Un plazo inferior a un
afio. Se mcfuyen entre otros, tesoreria,
cllenlﬁs% activos financieros a corto
pla , existencias, etc.

)
» Adaptacion del producto \Adacptamon de un producto a las

/condlmones locales o deseos de los

/) © mercados extranjeros.
* Amortizacion: 7 Anotacion contable que permite imputar
| el montante de una inversibn como
gasto durante varios afos. Reconoce

por tanto la pérdida de valor o

depreciacion de un activo a lo largo de
su vida fisica o econémica.

* Ampliacion de capital: Es un incremento del capital de la
empresa mediante la emision de nuevas
acciones, gque se utiliza como medio de
financiacion de las actividades de la
empresa

+ Analisis financiero: Estudio de la situacion financiera de una
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Avalar:

Balanza de pagos:

Beneficio del Producto:

Bolsa:

Broker:

empresa en un momento determinado,
de acuerdo con la interpretacion de sus
estados financieros y con la elaboracion
y comparacibn de unos ratios
financieros.

Acto por el que una persona fisica o
juridica se responsabiliza de la
conducta, las deudas o el cumplimiento
de una obligacién de otra persona.
Registro contable sistematico que refleja
todas las transacciones econdémicas que
tienen lugar entre Io(s ré&dentes de un
pais y los del restohel mundo, durante

/

un periodo de\/flefﬁpo determinado.

//
Caracter§t|0as del producto o servicio
que Sk%perubldas por el consumidor
g;oﬁﬂ@cxwuna ventaja o ganancia actual y

NN

Mercado organizado en el que se

,{/"’?i\u o negocian fundamentalmente titulos de

renta variable. En la mayoria se negocia
también renta fija y diversos activos. En
Espafia es necesaria la aprobacion de
la Comision Nacional del Mercado de
Valores para la negociacion de

cualquier titulo.

Agente que actia, a comisién y por
cuenta ajena, como intermediario en
diferentes mercados financieros,
poniendo en contacto a compradores y

vendedores.
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Cadena de tiendas: Dos 0 méas establecimientos de
propiedad y control asociados, que
cuentas con un solo centro de compras
y mercadeo y que venden géneros
similares de mercancia.

Calidad del producto: Capacidad de un producto para
desempeiiar sus funciones; incluye
durabilidad total, confiabilidad, precision,
facilidad de operacion y reparacion y

otros atributos apreciados.

Canal de distribucion Conjunto de compaﬁl’as o individuos
(canal de que adquieren derqchbs 0 ayuda a
mercadotecnia): transferirlos, resQeéto de un bien o

servicio en g{ﬁaso del productor al
consumldoéq suario industrial.
Capital: Partida | deru alance que refleja las

apgt&&nes de los socios o accionistas

<

- ‘sociedad. En finanzas también se
o)
\Njenomlna capltal a la cantidad

Capital social:

&"’f\\ o lera del valor nominal de las acciones

((
|\

de una sociedad en un momento
determinado. Estd formado por los
fondos aportados por los socios o

accionistas.

Cartera%negomos: Conjunto de negocios y productos que
conforman la compainia.

Centro comercial: Grupo de negocios minoristas planeado,
desarrollado, poseido y administrado
como una unidad.

Ciclo de Vida del El periodo de tiempo en el cual un

Producto: producto produce ventas y utilidades.
Se entiende que incluye cinco diferentes
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Cierre:

Comercializacion:

Comerciante mayorista:

Competencia

monopolico:

Competencia

oligopodlica:

Concesion:

fases: Introduccion, crecimiento,
turbulencia, madurez y declive.

Etapa del proceso de compra en la que
el vendedor pide al cliente que haga el
pedido.

Introduccion de un nuevo producto al

mercado.

Empresa independiente que posee los
derechos sobre la mercancia que

maneja.
/;Iji

Mercado en ‘Tque muchos

/CD\

/

A
compradores y v\en}iedores comercian
N

en un rango q/ p\reaos mas que en un

mercado cdmﬁ solo precio.

/-

Mercado( gm el que hay pocos
ven éi@es muy sensibles a las
E}Si teglas de fijacion de precios y

// ~\
\\memadotecnla de los otros.

o~
(= \

;/b/letodo de penetracion de un mercado

/N ¢ extranjero en el que la compaiiia

Contrato

Forward:

participa merced a una acuerdo con un
concesionario de ese mercado,
(extranjero), al cual ofrece el derecho de
usar un proceso de manufactura, marca
de fabrica, patente, secreto comercial o
cualquier otro articulo de valor a cambio
de una tarifa o regalias.

Un contrato en el que un vendedor
acuerda entregar una mercancia
determinada a un comprador en una
fecha futura. Al contrario que los
contratos de futuros (que se llevan a
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Costos fijos:

Costos totales:

Cultura:

Cultura organizacional:

Curva de demanda:

cabo a travées de una camara de
compensacion), los contratos forward se
negocian en privado y no estan
estandarizados.

Costos que no varian con el nivel de la

produccion o las ventas.

Suma de los costos fijos y variables en
un nivel determinado de la produccion

Conjunto de valores percepciones,
deseos y comportamientos basicos que

los miembros de Ia sociedad aprenden
o~

/

de la famllla \Y

tras instituciones

‘ /)
\\O//

importantes. &\/

Sistema eké%/ ores y creencias que
omparté;n Ias personas de una misma
orggn}\%cwn identidad y significado

tivo de la compaiia.

//\

\\Curva que muestra el numero de

ﬂn’ldades que el mercado comprard un

N © periodo determinado a diferentes

Demanda:

Demanda inelastica:

Demanda Total:

precios.

Cantidad de bienes o servicios que los
consumidores estan dispuestos a
adquirir dado un nivel determinado de
precios.

Demanda total de un producto que no
se ve muy afectada por cambios de
precios, especialmente a corto plazo.

La demanda total del mercado para un
producto es el volumen total que
adquiriria un grupo de clientes definido,
en un area geografica definida, dentro
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Desarrollo de estrategia

de mercadotecnia:

Desarrollo del mercado:

Descuento:

Disefio del producto:

Divisa:
Efectividad:/—
Qi\
\f

Estilo de vida:

Estrategias de extension

de marca:

\\sea// atractivo, facil,

de un periodo definido, en un ambiente
de mercadeo definido, bajo un programa
de mercadeo definido.
Disefio de una estrategia de
mercadotecnia inicial para un nuevo
producto basado en el concepto
asociado al mismo

Estrategia de crecimiento de una
compafia por la identificacion vy
desarrollo de nuevos segmentos del

mercado para productos que la

//

companla tiene en eQe momento

\
Reduccion dlrtha en el

l{ﬁte un

precio de
compra

determma@t@

periodo

seguro y poco

Medio de cambio cifrado en una
moneda distinta a la nacional.

La efectividad de un sistema de ventas
esta relacionada con varios factores:
tipo y calidad del producto, el precio, las
habilidades y preparacion del vendedor.
Forma de vida de wuna persona
expresada en sus actividades, intereses
y opiniones.

Estrategia segun la cual se lanza un
producto nuevo modificado con una

marca que ya ha sido probada
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» Elasticidad del precio:

* Empaguetamiento:

+ Estructura de la fuerza

de ventas por territorio:

* Estructura

organizacional:

* Exportacion:

exitosamente.

Medicion de la respuesta de la demanda
ante los cambios de precio.

Disefio y produccion del envase o
envoltura de un producto.

Organizacion de la fuerza de ventas
segun la cual se asigna un vendedor a
un territorio geografico exclusivo, en el
que ofrece toda la linea de productos o
servicios de su empresa.

Estructura que descompone la labor de
la compaiiia en tarQas )especializadas,
N\
asigna  éstas(( a  personas vy

- \\ _J
departament Qy” coordina las tareas

medlante g4ag efinicion de vinculos

formales\ /u entre personas y
—

dep/a&@entos estableciendo linea de

a‘ui%@ad y comunicacion.

\Penetramon en un mercado extranjero

@ ~ por exportacion y venta de productos a

(/"’ \\ < través de intermediarios internacionales

* Extension de la linea de
productos:

* Fijacién de precios con
costo agregado:

» Fijacion de precios

(exportacion indirecta) o a través del
departamento, sucursal 0
representantes de ventas o agentes de
la propia compafiia (exportacion
directa).

Incremento de la linea de productos
llevdndolo mas alla de su rango actual.

Aumento estandar al costo del producto.

Fijacion temporal del precio de un
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promociénales:

Franquicia:

Imagen de marca:

Imagen del producto:

Intangible:

Intermediarios: [

/

Investlga

mercado

producto por abajo del precio de lista y
algunas veces incluso por abajo del
costo para incrementar las ventas a
corto plazo.

Asociacion  contractual entre  un
fabricante, un mayorista 0 una
organizacion de  servicio  (como
concesionador) y empresarios
independientes (concesionarios) que
compran el derecho a poseer y operar

una o0 mas unidades del sistema de

—
///

concesiones. C 9

RN
. NN
Conjunto  de ppmlones que los
4
consumldores{/tle?ten sobre una marca

N\
en partlculér//

/

Manera! \eh que los consumidores

per%bé%un producto real o potencial.

una empresa a encontrar clientes o a

realizar ventas con ellos.

Funcion que vincula al consumidor, al
cliente o al publico con el mercaddlogo
a través de la informacién. Esta
informacion se emplea para identificar y
definir las oportunidades y los
problemas de mercado; para generar,
mejorar y evaluar las acciones de

mercado; para supervisar el desempefio
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Joint Venture:

Logistica:

de mercadeo, 0 para mejorar la
comprension del proceso de

mercadotecnia.

En espafiol empresa conjunta. Es un
acuerdo entre dos o] mas
empresas(empresas padre) para la
creacion de una tercera
empresa(empresa hija). Esta empresa
tiene personalidad propla y realiza una
actividad determlnadQ para obtener un
beneficio que resgohda a los objetivos
estrategicos cLeQaB empresas matrices.
Las emp{éggé padre aportan la
fmanmactqn é incluso el personal y los
fondpsﬁ&cesarlos para dicha actividad y
se <t3q}ng|c|an de sus resultados. Una

modalldad frecuente de joint venture es

NN

Grupo de productos que se relacionan
entre si ya sea porque funcionan de
manera similar, son vendidos al mismo
grupo de clientes, son vendidos por
medio de los mismos almacenes, 0
estan dentro de un rango de precios
similares.

La logistica se encarga de optimizar
fletes, asegurarse que los productos
vaya bien transportados, calcular
tiempos de espera y de descarga,
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Marca:

Marca registrada:

Margen bruto:

Mercadeo :

Mercado de

consumidores:

Mercado Meta:

Q\
’/’;:J o Vs
(C~ ’\‘

/;c‘,:ohcepcic’)n, fijacion de  precios,

manejo y control de almacenamiento. El
objetivo final de la logistica es disminuir
los niveles de inventario y de optimizar
el funcionamiento de toda la cadena de
distribucion.

Nombre, término, signo, simbolo o
disefio o la combinacién de éstos con lo
cual se pretende identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de
vendedores vy diferenciarlos de los
competidores.

Marca o parte de‘ marca que tiene
proteccion legal;!( prbtege los derechos
exclusivos g@\\?}endedor a utilizar el
nombre o Id:ryfj

leerenmg ehtre las ventas netas y el
cos}oﬁ%los bienes vendidos.

de planear y realizar la

bienes y servicios que producen
intercambios  que  satisfacen  los
objetivos del individuo y de Ilas
organizaciones.

Conjunto de compradores reales vy
potenciales de un producto

Todos los consumidores finales en
conjunto, individuos y familias que
compran bienes y servicios para
consumo personal.

Segmentos del mercado seleccionado
por la empresa para ofrecer sus
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Mercado Potencial:

Merchandising:

Mezcla de Mercadeo:

C 'j mercadeo

productos o0 servicios. Grupo de
compradores potenciales a los cuales la
empresa espera cumplir sus
necesidades.

Grupo de consumidores que se estima
han mostrado un nivel de interés en un
producto o servicio.

Conjunto de estudios y técnicas de
aplicacion llevados a la practica, de
forma conjunta o separada, por
distribuidores y fabricantes con objeto
de aumentar la rentaKbllldad del punto de
venta y dar mayor salida a los
productos, é\lante una permanente
adaptamor{v/ surtido a las
neceS|dageS del mercado vy la

pre;em%non apropiada  de las

la mezcla de

incluyen producto, precio,

/7, @ promocién y distribucién. En la cantidad

Penetracién de mercado:

Planificacion:

N\
=

o mezcla perfecta logran crear la
atraccién y satisfaccion de los clientes.
En mercadeo describe pequefios grupos
de consumidores que tienen
necesidades muy  estrechas, o]
combinaciones unicas de necesidades.
Estrategia de crecimiento empresarial
mediante el aumento de ventas de los
actuales productos en los segmentos de
mercado atendidos en el presente, sin
modificar el producto en absoluto

Toda actividad en la cual se prevee de
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manera conciente y programada las
actividades que puedan ocurrir en el
futuro. Toda actividad requiere ser
planificada. @ Las actividades de
mercadeo necesitan ser planificadas

cuidadosamente para tener resultados

exitosos.
Posicionamiento del Se refiere a las estrategias y tacticas de
producto: comunicacion destinadas a crear y

mantener en un lugar de preferencia en

la mente del consumidor, ya sea un
//

producto o un servm@ Esto es, poner al

producto en unal pos\uon relevante ante
A

las demsmne{de\‘\comprador

Precio: Cantldad ekégr ro que se cobra por un

producto\ouservmlo o la suma de

Producto:

\ /vgu’e puede ofrecerse a un mercado para
atencion, adquisicion, uso o
consumo.

Proceso planeado y sistematizado para
identificar clientes potenciales.

Pub|ICIda\d Z Cualquier forma pagada y no personal
de presentacion y promocion de ideas,

bienes, o servicios por un patrocinador

identificado.
Rentabilidad: Incremento porcentual de riqueza.
Representantes de Individuo que representa a una empresa
ventas: mediante el desempefio de una o mas
de las siguientes actividades:

149



Resumen ejecutivo:

Segmentacién de

mercado:

Segmentacién

geografica:

prospeccion, comunicacion, servicio y
acopio de informacion.

Seccion introductoria de un plan de
mercadotecnia que presenta un
resumen conciso de los principales
objetivos y recomendaciones

presentados en el plan.

Proceso de clasificacic’)n de clientes en
grupos con dIStlﬂtaS necesidades,
caracteristicas al comportamlentos Se
divide un //@/\Sado en grupos de

consum|d0{e§ jien definidos que acaso

//

reqweraq productos 0 mezclas de
me;c&&ecnla distintas.

jestados regiones, condados, ciudades

/7 @ o vecindarios.

N\

Selecu n de’mercados

meta:

Servicios:

Etapa del proceso de venta en la que el
vendedor "sigue" la venta para
asegurarse de que el cliente quedo
satisfecho y volvera.

Proceso de evaluacion del atractivo que
ofrece cada segmento de mercado, y
eleccion de uno o mas de ellos como
objetivos de penetracion.

Cualquier actividad, beneficio o
satisfaccion que se ofrece a la venta. Es
esencialmente intangible y no puede
resultar en propiedad de algo concreto.
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Sistema de informacion

de mercadeo:

Sustancialidad:

Tendencia:

Telemercadeo:

QA \\ //

Tiendas combinadas:

Valor Presente:

El servicio puede o no estar ligado a un
producto fisico o tangible.

Un grupo de personas, equipos Yy
procedimientos trabajando
conjuntamente para obtener, analizar,
evaluar y distribuir informacion exacta y
en tiempo a los que toman decisiones
de mercadeo en una organizacion.
Grado en el que un segmento de
mercado es suficientemente amplio o
productivo.

Direccion que toma:ﬁﬁ/ @ercado (alcista,

Us9%§l teléfono para desarrollar

N

f}m é'nes de mercadeo, tales como

\\e&tudlos de mercado, recabar

(@ '/f/i)nforma0|on y hacer ventas. Es término

\ “ es corrientemente entendido como

venta utilizando el teléfono.

Establecimiento de venta al menudeo
que vende mercancias estadndar a
precios mas bajos al aceptar margenes
menores y vender mayores voliumenes.
Establecimiento hibridos que expenden
farmacos y alimentos a la vez.

También llamado valor actual. Es el
valor actual de unos flujos de fondos
futuros, obtenidos mediante  su
descuento. En otras palabras, es la
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cantidad de dinero que se necesitaria
invertir hoy para obtener dichas
cantidades en el futuro.

VAN (Valor actual neto): Diferencia entre el valor actual de los
flujos de fondos que suministrard una
inversion, y el desembolso inicial
necesario para llevarla a cabo. Se
recomienda efectuar la inversion si el
VAN es positivo.

Venta al menudeo de

puerta en puerta: Ventas de puerta en puerta de oficina
en oficina o en tertuh@s familiares.

/

\\

\

— //
//<\

Venta Personal: Proceso d

§ 4//////:‘

unicacion que involucra
//

el onta\ctou de persona a persona

des%h%%) a persuadir o motivar para

QW 0 aceptar productos servicios o

completada, en venta
personal, es aquella presentacion
completa desde la introduccion a
tentativas de cierre, que se hizo a la
persona con capacidad para firmar un

pedido o un contrato, y de la cual se
obtuvo un si, o un no definitivo del

cliente.
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ANEXOS

Costos De Produccion

La forma en que se aplicara este monto de la inversidén se conocera en los apartados siguientes.

Costos Fijos.

Son aquellos que permanecen mmowlés /dﬁrahte la operacion de la empresa y corresponden a los bienes tangibles, que son

adquiridos por lo general desde que se forma la e\m[fres@y por Unica vez.

Tienen una vida de largo plazo y estan sujetas a la d

Sobre la Renta.

7

i0n y obsolencia que les impone la Ley General de Impuesto

//\

NP | /f
Concepto 2007 2008 2009 — [ 2010 2011 2012
Total de Sueldos y Salarios 1,188,000.00 | 1,247,400.00 | 1,309,770.00 | 1,375,258.50 | 1,444,021.43 | 1,516,222.50
Total Prestaciones 613,314.50 666,108.64 708,300.38 753,051.40 800,512.45 850,842.95
Agua potable 12,000.00 12,600.00 13,230.00 13,891.50 14,586.08 15,315.38
Mantenimiento del equipo 20,000.00 21,000.00 22,050.00 23,152.50 24.310.13 25,525.63
Renta de Nave Industrial 250,000.00 262,500.00 275,625.00 289,406.25 303,876.56 319,070.39
Total de costos fijos 2,083,314.50 | 1,947,108.64 | 2,053,350.38 | 2,165,353.90 | 2,283,430.08 | 2,407,906.45
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Concepto 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total de Sueldos y
Salarios 1,592,033.62 | 1,671,635.30 | 1,755,217.07 | 1,842,977.92 | 1,935,126.82 | 2,031,883.16 | 2,133,477.32 2,240,151.18
Total Prestaciones 895,488.03 942,477.13 991,933.41 | 1,043,986.46 | 1,098,772.73 | 1,156,435.80 | 1,217,126.83 1,281,004.91
Agua potable ﬂ.G,OSl.lS 16,885.21 17,729.47 18,615.94 19,546.74 20,524.07 21,550.28 22,627.79
Mantenimiento del (. //
(.
equipo N 6(,661.5}@ 28,142.01 29,549.11 31,026.56 32,577.89 34,206.79 35,917.13 37,712.98
Renta de Nave S ? )
Industrial 335,023.91 H73§i,77<7\5.11 369,363.86 387,832.05 407,223.66 427,584.84 448,964.08 471,412.29
\ [ ]
\511;/,/// -
. (e l))
Total de costos fijos 2,530,404.71 2,659,13&65 )2,794,429.05 | 2,936,606.89 | 3,086,024.17 | 3,243,049.82 | 3,408,071.55 3,581,496.87
(¢
O/

-

1\ Y

\'\\5///;\\
O

\;,)) )
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En el cuadro de arriba se describen los costos fijos anuales y se hace
una proyeccion a catorce afios, podemos apreciar que al tratarse de una
empresa pequefia no tiene costos muy elevados, los costos fijos los componen
los sueldos y salarios pagados a los trabajadores asi como las prestaciones de
Ley que se cubren como el IMSS, SAR, etc., el pago del agua potable, el
mantenimiento del equipo de trabajo administrativo y de produccion y la renta

de la nave industrial.

El total del costo fijo para el primer afio es de $ 2, 083,314.50, que va
aumentando afio con afio en un factor 1.05 dando como resultado que para el
afo 2020 los costos fijos signifiquen $ 3, 581,496.87

N—o

/)

///// :‘\\
‘\

Costos Variables.

)
\\\

i,,//j//i;\\

A

Los costos variables son aquellos que can{létg ‘se renuevan a lo largo
de la vida de la empresa pueden ser blenes\tahglbles o intangibles y son
adquiridos multiples veces a lo largo del pr}m\ss% productlvo

, /;:>\//

Y no estan sujetos a sufrir depreé?éc&bnes dado que no se conservan por
s >‘\\\
largo tiempo dentro de la compa:ﬁla, estdn en constante movimiento y

renovacion.
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Los costos variables los constituyen:

Cuadro Costos Variables.

Concepto 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Toronja 800,000.00 840,000.00 882,000.00 926,100.00 972,405.00 1,021,025.25
Envases ( - 51,163.20 52,171.20 53,198.78 54,246.60 55,314.90 56,404.80
Empaque y embalaje ~— (i ‘3:‘34,108.80 173,904.00 177,329.25 180,822.00 184,383.00 188,016.00
Energia eléctrica :_‘\’;,//6Q®Q.00 63,000.00 66,150.00 69,457.50 72,930.38 76,576.89
N —
Total de costos variables 945‘,‘}277@/4/00\\ . 1,066,075.20 1,112,528.03 1,161,168.60 1,212,102.90 1,265,446.05
| [/ I
N\
(C )
%// ,/’,'?\\
o /”‘7 \ y‘

Concepto 2014 2015 \\\// /;{04.6 2017 2018 2019 2020
Toronja 1,125,680.34 1,181,964.36 1,%1170&\237 1,303,115.70 1,368,271.49 1,436,685.06 1,508,519.31
83
Envases 58,568.54 59,681.35 60,81’5@ ;;{’/‘ 61,970.78 63,148.23 64,348.04 65,570.66
Empaque y embalaje 195,228.48 198,937.82 202,717.64 296{756\9.28 210,494.09 214,493.48 218,568.86
Energia eléctrica 84,426.03 88,647.33 93,079.69 "\9\7,73’3/@8\ 102,620.36 107,751.38 113,138.95
Total de costos variables 1,379,477.36 1,440,583.52 1,504,595.51 l,57if65§.?% /].,\641,913.81 1,715,526.59 1,792,658.83

\;//// ~\
« ) __
\\////7$

El principal costo de la empresa corresponde a la materia prima para elaborar el jugo,-o sea la toronja. Otros costos corresponden

a envases, empaques y embalajes asi como el consumo de la energia eléctrica.
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Cuadro Costos Totales.

unidad el cual se obtiene dividiendo nuestro costo total anual entre nuestras ventas anuales.

Concepto

/v

2008

2009

2010

2011

2012

Costo Total

o ) 1//)/;:
3,028,586@/

/33\,013,183.84
—\

3,165,878.41

3,326,522.50

3,495,532.98

3,673,352.50

Costo unitario 17.75838789 f@.%G?O@OQ 17.85310887 | 18.39666913 | 18.95800034 | 19.53744629
o 0 ‘\ \V‘
\\\\5///,?\\\

(Y

\\\:ﬁ/‘/‘ JA\
Concepto 2013 2014 2015 \:/‘/%(516/77 2017 2018 2019 2020

<@ w’/(’ T U
-
Costo Total |1,592,033.621,671,635.30 | 1,755,217.07 1,842,977.9\2’/, ,126.82 | 2,031,883.16 | 2,133,477.32 | 2,240,151.18
Costo ////,\
unitario 895,488.03 | 942,477.13| 991,933.41|1,043,986.46 1,098,772@‘/\{3 );/15&,435.80 1,217,126.83|1,281,004.91
&\:f)\/

A continuacion se presenta el total de los costos que es la suma de los costos fijos y los variables, asi como el costo por
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Inversion de la Infraestructura.

En lo que infraestructura se refiere no se cuentan con gastos, dado que
el terreno y la fabrica ya esta acondicionada, porque pertenecia a una empresa

productora dentro de la zona industrial.
Inversion en mobiliario y equipo.

El mobiliario y equipo de oficina nos representa una inversién de
$50,000.00, el equipo de transporte equivale a $641,100.00 y la maquinaria
necesaria para el proceso productivo es la mas costosa representa en pesos
$3, 168,600.00. Estas cifras aparecen asi en el cuadro Qe \|nver3|on inicial,

=
dado que la inversion se va realizar solamente una vez | ( \

////

Depreciaciones y Amortizaciones.

La depreciacion es un gasto lnh enIe a la realizacion del proceso
//\

productivo del jugo, es el porcentaje en el cual nuestros bienes pierden valor su
S
monetario con el paso del tlempd \en las empresas la depreciacién se

considera anual a la tasa qﬁe\ﬂe corresponda al bien depreciado. Con

excepcion de los terrenos Iamayor/a de los bienes se deprecian
~ \\ //

En este caso e} mol iIiario y equipo de oficina se deprecia a una tasa
constante del 10% §te\nd6 Ia inversion inicial de $50,000 su depreciacion es de

$5,000 al afno.

A

N .
/

El equipo de transporte y la maquinaria adquirida de deprecia a una tasa
constante del 20% y se deprecian a cinco afos.

Proyectado a trece afios la empresa Atoronja Diet, tendra una

depreciacion de:
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Cuadro:

Depreciaciones y 3
ANOS
Amortizaciones. Concepto Tasa | Importe 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Edificio 0.05 - - - - - - |-

Mobiliario y

Equipo de Ofici 0.10 |50,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00

Equipode \>— <”\}

transporte @g@ iQk%,lOO.OO 128,220.00 128,220.00 128,220.00 128,220.00 128,220.00 -

)
= —
7\
Maquinaria 0.20 \3%689%0 633,720.00 633,720.00 633,720.00 633,720.00 633,720.00 -
.. -
—(( Pl
o N
Total de Depreciacion — 76@@{4\0.00 766,940.00 766,940.00 766,940.00 766,940.00 5,000.00
Depreciacion Acumulada 766, C{x\O&k 0/1,533,880.00 2,300,820.00 |3,067,760.00 | 3,834,700.00 | 3,839,700.00
= @\J)
Concepto | Tasa Importe 2013 2014 ({ 2016 2017 2018 2019 2020
/(\\ U
Edificio 0.05 - - - = - - - -
Mobiliario J?‘ B
y Equipo /“7 7\\‘
de Oficina 0.10 50,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 W )
Equipo de N\
transporte 0.20 641,100.00 - - - - - - -
Maquinaria | 0.20 | 3,168,600.00 - - - - - - - -
Total de Depreciacion 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 - - - -
Depreciacion Acumulada 3,844,700.00 | 3,849,700.00 | 3,854,700.00 | 3,859,700.00 | 3,859,700.00 | 3,859,700.00 | 3,859,700.00 | 3,859,700.00

160



La amortizacion representa una reconstitucion progresiva del capital
empleado en la adquisicion de los medios de produccién, de un bien inmueble.
La empresa no aplicard amortizaciones debido a que no se emplearan créditos
y los gastos de instalacién seran pagados previamente al inicio de actividades,

para comenzar las actividades si deudas adquiridas.

Ventas.

La empresa basa su ingreso de capital en las ventas en el pais destino,
es por ello que es necesario conocer las ventas estimadas para poder
proyectar los balances que determinaran la efectividad y rentabilidad de la

Vi
"

empresa. )
RN
o
\\\\ D)
Los datos de venta se obtienen de observa é\él comportamiento del

mercado y determinar la demanda dependleneLQ/dNIa participacion en el
marcado que la empresa incursiona. Al conocekla demanda y haber calculado

el precio de venta se puede pronosticar Ia/\g
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Cuadro Ventas.

Concepto 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Demanda anual de unldade/S/ﬂS/ﬁs 170,544.00 173,904.00 177,329.25 180,822.00 184,383.00 188,016.00
Precio unitario — (/ ) 25.00 26.25 27.56 28.94 30.39 31.91
Ventas Anuales \/ \4,263,600.00 4,564,980.00 4,887,637.45 5,233,101.69 5,602,967.22 5,999,033.86
REIa)
N\ //// A\
N\ //
Concepto 2013 29];{1 QY 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Demanda anual de unidades ~F &)
fisicas 191,588.30 195,228.48 19%9\/7% N 202,717.64 206,569.28 210,494.09 214,493.48 218,568.86
Precio unitario 33.50 35.18 36921 ///38\‘\78 40.72 42.76 44.90 47.14
\—
Ventas Anuales 6,418,666.27 | 6,867,651.98 | 7,348,044.24 | 7,862,03 @58%\989.62 9,000,408.30 | 9,629,986.86 | 10,303,604.44

— /// \\

%//// \
\\
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Estados Pro forma

Los estados pro forma son estados financieros proyectados.
Normalmente, los datos se pronostican con un afio de anticipacion. Los
estados de ingresos pro forma de la empresa muestran los ingresos y costos
esperados para el afio siguiente, en tanto que el Balance pro-forma muestra la
posicion financiera esperada, es decir, activos, pasivos y capital contable al

finalizar el periodo pronosticado.

Se presentan los estados pro forma de la empresa Atoronja Diet para el
conocimiento de los interesados, se expone el Estado de resultados

—
Vs

proyectados y el Balance general proyectado.

e

/
7

/}4/@

\

/
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Cuadro Estado De Resultados Proyectados.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
VENTAS 4,263,600.00 | 4,564,980.00| 4,887,637.45| 5,233,101.69| 5,602,967.22| 5,999,033.86 6,418,666.27
COSTO DE VENTAS 3,028,586.50 | 3,013,183.84| 3,165,878.41| 3,326,522.50| 3,495532.98| 3,673,352.50 3,851,546.02
UTILIDAD BRUTA 1,235,013.50 | 1,551,796.16 | 1,721,759.05| 1,906,579.19| 2,107,434.25| 2,325,681.35 2,567,120.26
GASTOS DE VENTAS 352,000.00 383,850.00 401,542.50 420,119.63 439,625.61 460,106.89 481,613.23
GASTOS DE ADMINISTRACIO"Q’Ei /f:gﬁss,94o.oo 766,940.00 766,940.00 766,940.00 766,940.00 5,000.00 5,000.00
UTILIDAD DE OPERACION fv\ﬂ 16,073.50 401,006.16 553,276.55 719,519.56 900,868.64 | 1,860,574.47 2,080,507.03
GASTOS FINANCIEROS S ”;//‘ - - . - . - .
UTILIDAD ANTES DE U
IMPUESTOS 116,07&11 // ;ib‘a,ooe.ls 553,276.55 719,519.56 900,868.64 | 1,860,574.47 2,080,507.03
IMPUESTOS Y PTU 30,469.29 ‘\‘5;2"‘3,7%4 66,622.99 113,606.58 165,079.44 461,452.06 524,499.37
UTILIDAD NETA 85,604.20 371@2@}2 ~ 486,653.56 605,912.98 735,789.20 | 1,399,122.40 1,556,007.65

2014 2015 B QY 2016 2017 2018 2019 2020

VENTAS 6,867,651.98 | 7,348,044.24 | ) @/@2,039.93 8,411,989.62 | 9,000,408.30 9,629,986.86 | 10,303,604.44

COSTO DE VENTAS 4,038,617.01 | 4,235,012.57 \g}%,&ozgg 4,657,679.93 | 4,884,963.62 5,123,598.13 5,374,155.69

UTILIDAD BRUTA 2,829,034.97 | 3,113,031.66 3,1‘2@8@7.’54\; 3,754,309.69 | 4,115,444.67 4,506,388.72 4,929,448.74

GASTOS DE VENTAS 504,194.84 527,905.48 552,801.61 578,942.49 606,390.36 635,210.58 665,471.76

GASTOS DE ADMINISTRACION 5,000.00 5,000.00 5,000.00 \ - - - -

UTILIDAD DE OPERACION 2,319,840.12| 2,580,126.18 2,863,035.93 \“3\1:75@75720 3,509,054.31 3,871,178.14 4,263,976.98

GASTOS FINANCIEROS - - - L\‘é;; /// =\ - - -

UTILIDAD ANTES DE s

IMPUESTOS 2,319,840.12 | 2,580,126.18 2,863,035.93 3,175,367.20 - 3,509,054.31 3,871,178.14 4,263,976.98

IMPUESTOS Y PTU 593,346.28 668,466.22 750,369.12 841,179.11 938,337.47 1,044,055.74 1,159,019.11

UTILIDAD NETA 1,726,493.84 | 1,911,659.96 2,112,666.81 2,334,188.09 | 2,570,716.84 2,827,122.40 3,104,957.87




Cuadro Balance General Proyectados

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

ACTIVO

CIRCULANTE

BANCOS

1,852,544.20

2,671,205.92

3,583,024.48

4,597,013.71

5,722,935.98

6,731,411.10

7,876,989.10

ALMACEN

DOCUMENTOS POR COBRAR

DEUDORES DIVERSOS

SUBTOTAL ‘\‘&; )

1,852,544.20

2,671,205.92

3,583,024.48

4,597,013.71

5,722,935.98

6,731,411.10

7,876,989.10

FIJO ( &ﬂ/ ]

TERRENO

EDIFICIO

MOBILIARIO Y EQUIPO

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

EQUIPO DE TRANSPORTE

641,100.00
T

641,100.00

641,100.00

641,100.00

641,100.00

641,100.00

MAQUINARIA

3,168,600.00,)

{
i
((

N L) %168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

DEPRECIACION

766,940.00

) /f,w\so.oo

2,300,820.00

3,067,760.00

3,834,700.00

3,839,700.00

3,844,700.00

SUBTOTAL

3,092,760.00

1,558,880.00

791,940.00

25,000.00

20,000.00

15,000.00

DIFERIDO

TEn
B @ ‘[/

DEPOSITOS EN GARANTIA

GASTOS DE INSTALACION (PAGADA POR ANTICIPADO)

635,835.00

PRIMAS DE SEGURO

SUBTOTAL

635,835.00

) ) -
/

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE

5,581,139.20

4,997,025.92

5,141,904:48

/‘Q‘&isss,gss.n

5,747,935.98

6,751,411.10

7,891,989.10

PASIVO

CIRCULANTE

N
(O

PROVEEDORES

ACREEDORES DIVERSOS

CREDITOS A CP.

FIJO

CREDITOS AL.P.

TOTAL PASIVO
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CAPITAL SOCIAL 5,495,535.00 4,534,200.00 4,192,425.00 3,833,561.25 3,456,754.31 3,061,107.03 2,645,677.38
CAPITAL CONTABLE
UTILIDADES DE EJERCICIOS ANTERIORES 85,604.20 462,825.92 949,479.48 1,555,392.46 2,291,181.67 3,690,304.07
UTILIDAD DEL EJERCICIO 85,604.20 377,221.72 486,653.56 605,912.98 735,789.20 1,399,122.40 1,556,007.65
TOTAL CAPITAL 5,581,139.20 4,997,025.92 5,141,904.48 5,388,953.71 5,747,935.98 6,751,411.10 7,891,989.10
CAPITAL MAS PASIVO 5,581,139.20 4,997,025.92 5,141,904.48 5,388,953.71 5,747,935.98 6,751,411.10 7,891,989.10
&7 )
N
@
(77
L\\:/s
O n \ y,
= %@
)/
Qy788
o (7))
N\
9N
\ /'
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2014

2015

2016

2017

2018

2019

ACTIVO

CIRCULANTE

BANCOS

9,172,281.81

10,630,930.58

12,267,685.65

14,096,916.41

16,137,428.05

18,407,834.99

20,928,241.63

ALMACEN

DOCUMENTOS POR COBRAR

DEUDORES DIVERSOS

SUBTOTAL

9,172,281.81

10,630,930.58

12,267,685.65

14,096,916.41

16,137,428.05

18,729,159.67

21,834,117.54

FIJO

TERRENO \ \

EDIFICIO

/)

MOBILIARIO Y EQUIPO

<5\0@)0.90

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

50,000.00

EQUIPO DE TRANSPORTE

641,100.00\

641,100.00

641,100.00

641,100.00

641,100.00

641,100.00

641,100.00

MAQUINARIA

3,168,6@996

*’\\§7168,600.OO

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

3,168,600.00

DEPRECIACION

[H
3,849,700.00\\ |

B 91854,700.00

3,859,700.00

3,859,700.00

3,859,700.00

3,859,700.00

3,859,700.00

SUBTOTAL

10,000.00

DIFERIDO

5%
)

-
((

DEPOSITOS EN GARANTIA

~

GASTOS DE INSTALACION (PAGADA POR
ANTICIPADO)

\\\ )

PRIMAS DE SEGURO

SUBTOTAL

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE

9,182,281.81

10,635,930.58

12,267,685.65

16,137,428.05

18,729,159.67

21,834,117.54

PASIVO

/ngls.z;l
7N\

CIRCULANTE

PROVEEDORES

ACREEDORES DIVERSOS

CREDITOS A CP.

FIJO

CREDITOS AL.P.

TOTAL PASIVO

CAPITAL SOCIAL

2,209,476.25

1,751,465.06

1,270,553.31

765,595.98

235,390.78

CAPITAL CONTABLE

UTILIDADES DE EJERCICIOS ANTERIORES

5,246,311.72

6,972,805.57

8,884,465.52

10,997,132.34

13,331,320.43

15,902,037.27

18,729,159.67

UTILIDAD DEL EJERCICIO

1,726,493.84

1,911,659.96

2,112,666.81

2,334,188.09

2,570,716.84

2,827,122.40

3,104,957.87

TOTAL CAPITAL

9,182,281.81

10,635,930.58

12,267,685.65

14,096,916.41

16,137,428.05

18,729,159.67

21,834,117.54

CAPITAL MAS PASIVO

9,182,281.81

10,635,930.58

12,267,685.65

14,096,916.41

16,137,428.05

18,729,159.67

21,834,117.54

167



	49901.pdf
	HD62.7.R5.2008- 49901
	INDICE FINAL2.pdf
	Monografia Final1




