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INTRODUCCION 

En el presente trabajo se elabora un estudio con el objeto de establecer la factibilidad para la 

comerciatizacién en el Distrito Federal de un producto quitamanchas para alfombras de uso casero, 

importado desde Estados Unidos y sin precedentes en el pais Este producto incorpora tecnologias 

recientes en el cuidado de las alfombras y gracias a nuevos agentes quimicos y formulas hace de la 

limpieza una tarea facil para las amas de casa. es un producto innovador que reduce el tiempo y el 

esfuerzo para fa limpieza de las aifombras, ademas, es de facil uso. Se pretende probar que este 

huevo quitamanchas compite y rebasa en tados los sentidos a ios productos existentes en ef ramo en 

el Distrito Federal. 

Se pretende demostrar que con la comercializacion adecuada de dicho producto se pude 

satisfacer de mucho mejor manera un nicho de mercado que, en la actualidad se piensa, es atacado 

por productos obsoletos y con tecnologias atrasadas. Es posible que fa comercializacian de este 

nuevo producto arroje utilidades a la empresa que lleve a cabo el proyecto, ademas de que otorgaria 

grandes ventajas a las personas que lo utilicen 

Hoy dia, la globalizacion permite el facil intercambio de bienes, servicios y tecnologias entre 

paises participantes en el comercio internacional. Las empresas y corporativos se han preocupado y 

estan convencidos en que el comercio internacional trae beneficios de desarrollo econdmico, 

financiero y tecnolgico. Es por eso que, en los ultimos afios, las ventas en el exterior de los productos 

y servicios de dichos corporativos e instituciones se han incrementado de manera exponencial 

La realizacién de este proyecto involucra el intercambio de bienes hacia México de una 

empresa radicada en Norteamérica. Este intercambio se puede dar gracias a la apertura que el 

gobierno de México ha llevado a cabo en jos ultimos afios respecto a las politicas de comercia
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exterior. En el primer capitulo de este trabajo se explica lo referente al desenvolvimiento que ha 

seguido el comercio internacional en Ja direccién hacia una economia globalizada. 

Una vez analizado el entorno y situacion econémica de México, el capitulo 2 muestra una 

descripcidn clara del producto que se pretende comercializar, sus usos, manufactura y caracteristicas 

generales con objeto de empapar al lector de los beneficios y nuevas tecnologias que este producto 

incorpora 

E! desarroito del proyecto contempia la elaboracion de un estudio de mercado con el objeto de 

verificar la viabilidad de la existencia de una demanda de este producto; en el capitulo 3 se analizan 

todos los aspectos del mercado de Ia limpieza de alfombras en el Distrito Federal, demanda, oferta y 

precio de los productos existentes. A raiz de este andlisis se puede verificar la existencia de un 

mercado y de una demanda insatisfecha. 

En el capitulo 4 se realiza un estudio técnico en el que se analizan las restricciones y 

posibilidades técnicas det establecimiento del negocio; oficinas, personal, equipo, vehiculos de 

reparto, etc. Por la naturaleza de! proyecto es muy factible que no se necesite una gran infraestructura 

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

Por ultimo es necesaria ta evaluacién econdmica del proyecto que determinaraé, en caso de que 

ios analisis previos sean factibles, el nivel de rentabilidad del negocio; si ese nivel es adecuado para ei 

inversionista, el proyecto sera factible en su totalidad y podra Ilevarse a cabo. En el capitulo 5 se 

elabora esta parte del estudio e involucra la determinacion de variables macroecondmicas y sobre 

todo la elaboracién de un analisis de sensibilidad que medira qué tanto afecta la variacion de ciertas 

premisas al proyecto 

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

proyecto aqui presentado puede ser expandido a toda !a Republica. 

Este proyecto involucra ta negociacién, importacion y comercializaci6n de un quitamanchas 

para alfombras desarroliado con tecnologias que no se encuentran en México. Precisamente, una de 

las consecuencias que trae et comercio exterior es ej intercambio de tecnologias en beneficio del pais 

que adopta nuevos productos y servicios, en este caso México.
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1. CAPITULO 1: MARCO GENERAL 

1.1, ANTECEDENTES 

Por naturaleza el ser humano es un ser que se desarrotia en sociedad, es un ser sociable. Los 

acontecimientos. avances y descubrimientos que acontecen dentro de un pequefio circulo social 

dificilmente se mantendran aislados y, en efecto. se transmitiran dentro de un periodo determinado de 

tiempo. a otras comunidades que se pueden encontrar dentro o fuera de la zona geografica en donde 

dichos acontecimientos tuvieron lugar 

En la actualidad y debido, en gran parte. a los grandes avances tecnoldgicos en materia de 

comunicacion y transporte, las personas, familias, comunidades, ciudades, regiones y paises se 

encuentran mucho mas felacionados, en todos los sentidos, que en el pasado. En afios anteriores los 

sucesos acontecidos dentro de una cierta comunidad en una regién determinada del planeta 

dificilmente afectaban a comunidades distantes. 

Hoy dia, los procesos que rigen las conductas y actividades cotidianas del ser humano se 

encuentran relacionados de tal manera que es dificil aislarlos unos de otros. Actividades econdmicas, 

sociales, politicas. religiosas, etc. se encuentran globalizadas, es decir, que los sucesos que 

acontecen en un determinado pais o ciudad pueden afectar en gran manera a paises y comunidades 

distantes. El proceso de globalizacién implica lazos econdémicos, sociales, politicos, religiosos, 

tecnolagicos, entre comunidades de todo el planeta. Dicha globalizaci6n se ha logrado en gran parte 

por el desarrollo de tecnologias de comunicacién; dichas tecnologias han logrado que las distancias 

entre las comunidades. principal causa de su aislamiento, desaparezcan por completo
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Como se menciono anteriormente, la globalizacién hace que los paises se relacionen unos con 

otros en muchos ambitos; esta globalizacion permite la existencia de un intercambio de tecnologias e 

innovaciones entre diversas naciones, que dificiimente tienen el mismo grado de desarrollo. Una 

manera en particular de compartir tecnologias, productos, avances y descubrimientos es, mediante el 

intercambio de bienes y servicios entre un pais y otro. Este intercambio se hace posible gracias a 

procesos econdémicos, politicos y sociales que conforman lo que se conoce como comercio exterior. 

El comercio exterior, implica actividades comerciaies de intercambio de bienes y servicios de un 

pais con comunidades fuera de sus fronteras. Dichas actividades comerciales permiten que una gran 

cantidad de naciones compartan nuevas tecnologias y procesos a través de productos, bienes y 

servicios, con otras que de alguna manera u otra carecen de ellas 

1.2, COMERCIO EXTERIOR 

Ningin pais esta aislado de los demas, todos participan en ta economia mundial y estan ligados 

a través del comercio y las finanzas. Los lazos comerciales en el comercio exterior se manifiestan a 

través de las importaciones y fas exportaciones dé bienes y servicios entre naciones Estas se 

observan cuando, por ejempto, México importa automdviles de Estados Unidos y exporta petrdleo a 

Japén. Los lazos financieros se observan cuando, por ejemplo, Brasil pide un préstamo a Japon para 

financiar su déficit presupuestario 

Los paises vigilan de cerca sus movimientos de comercio exterior. Un indice especialmente 

importante son las exportaciones netas que son la diferencia numérica entre el valor de las 

exportaciones y el valor de fas importaciones. Cuando jas exportaciones son mayores a las 

importaciones tenemos un superavit, mientras que un saido de exportaciones negativo es un déficit. 

Ei objetivo de expandir el comercio internacional ha cobrado una creciente importancia, ya que 

todos los paises del mundo han observado que esta actividad aumenta /a efictencia y fomenta el 

crecimiento econémico. Al disminuir los costos de fos transportes y de las comunicaciones, los 

vinculos internacionales son hoy mas estrechos que una generaci6n antes. 

La tendencia de la mayoria de los paises del Continente Americano en tos aftos 80 ha sido 

hacia una mayor apertura comercial buscando expandir su flujo comercial con otros paises del 

mundo. A partir de la crisis de deuda externa a principio de esta década, que afecté a la mayoria de 

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

economias comercian mas de ia mitad de su produccion 

“Brasil, México y Argentina realizan el 80% de las ventas de la region latinoamericana en bienes 

manufacturados, siendo Estados Unidos el principal destino. En 1990, 45.8% de las exportaciones de 

manufacturas de América Latina se dirigieron a Estados Unidos. En el caso de México, es importante 

destacar como se ha modificado la estructura de las exportaciones de mercancias. En 1985 y 1990 

fespectivamente, 37.6% y 68.4% de las ventas externas eran por concepto de productos 

manufacturados, mientras que para 1994, este rubro representd ya 82.8%. Los productos petroteros, 

que generaron 55.2% y 24.8% de las ventas en 1985 y 1990 respectivamente, bajaron su participacion 

a 12.2 % en 1994, este porcentaje indica que el gobierno de México ha buscado afio tras afio desligar 

fa economia al petréleo, esta estrategia es mucho mas sana en cuanto a exportaciones que por 

depender totalmente de un solo producto (petréleo), como ocurria en los afios 80. Con respecto a las 

importaciones Ja estructura de tas compras de México al exterior en fos 80 y los 90 muestra que la 

participacion de los _bienes intermedios y de capital ha sido superior a 80% del total. En 1994, estos 

productos representaron 87% de las importaciones.” ‘ 

La figura 1 es un mapa de comercio que muestra como seria el mundo si la extension 

geografica de cada pais fuera proporcional a su participacion en el comercio mundial. Obsérvese cuan 

grandes son Estados Unidos, Europa Occidental y Japén, mientras que Hong Kong parece mayor que 

la India. Una economia que participa en e! comercio internacional se denomina economia abierta. Se 

observa en esta figura que México es del tamafio de Hong Kong o China, esto nos indica que fas 

actividades de comercio exterior de México han aumentado considerablemente en los ultimos afios, 

sin embargo falta mucho por hacer todavia a este respecto 

Un util indicador del grado de apertura es el cociente entre las exportaciones o las 

importaciones de un pais y su Producto Interno Bruto (PIB). México ha sido un pais que ha ido 

abriendo sus fronteras al comercio exterior buscando con esto nuevas fuentes de crecimiento y 

estabilidad macroeconémica 

' Samuelson. Paul A.. Nordhaus. William D.. Dieck. Lourdes, Salazar. José de Jestis, Macroeconomia con Aplicaciones a 

Mexico. México D.F.. Editorial McGraw-Hill, 1998 (1 5va Ed.). pp. 80-81
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FIGURA 1 

Los paises del mundo representados proporcionalmente a su comercio exterior. 
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Fuente: Samuelson, Paul A., Nordhaus, William D., Dieck, Lourdes, Salazar. José de Jest. Macroeconomia con 

Aplicaciones a México. Méxice D.., Editorial McGraw-Hill. 1998 (15va Ed.). p. 446. 

En la grafica 1 se puede ver la tendencia que han observado las variables del comercio externo 

de México como proporcidn del Producto Interno Bruto en ios diferentes entornos macro por los que el 

pais ha pasado en las ultimas tres décadas. “Las alzas mas importantes del porcentaje de 

exportaciones al PIB coinciden con las fuertes devaiuaciones nominales de} pesa experimentadas en 

1976, 1977, 1982, 1983 y 1986 mismas que hicieron crecer de manera pronunciada el tipo de cambio 

real, pero principalmente coinciden con ajustes en la demanda agregada interna, to cual obliga alos 

productores a buscar mercados externos 

Durante jas dos Ultimas etapas ilustradas en la gréfica la demanda interna crecié en términos 

reales y el tipo de cambio real mantuvo una tendencia descendente, lo anterior trajo consigo una 

mayor dinamica de crecimiento de las importaciones a comparaci6n de las exportaciones.” z 

! Tbidem, pp. 447-448 
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GRAFICA 1 

Exportaciones e importaciones de bienes y servicios de México como porcentaje det PIB. 
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“México tiene un mayor grado de concentracién de su comercio con Estados Unidos comparado 

con el resto de la regién. En ios afios 90, 83% de las exportaciones de México se dirigieron a Estados 

Unidos, mientras que 70% al 77% de sus importaciones provenian de este pais. Esta fuerte relacion 

comercial de México con Estados Unides implica que la economia mexicana es altamente vulnerable 

a cambios en la actividad econémica estadounidense.”° 

Los principales productos exportados hacia Estados Unidos son: petréleo, maquinaria, equipo 

de transporte y vegetales, mientras que las importaciones de Estados Unidos hacia México 

comprenden basicamente equipos electrénicos y computacionales, partes para vehiculos, cereales y 

algodén 

A medida que las economias estan cada vez mas interrelacionadas, sus autoridades prestan 

una mayor atencién a la politica econdmica exterior con ese pais. El comercio internacional no es un 

fin en si mismo, sino que, a los paises les interesa con razon el comercio internacional, porque sirve 

para alcanzar el objetivo ultimo de mejorar el nivel de vida. Las principales areas que preocupan son 

la politica comercial, los sistemas de tipos de cambio y la coordinacién de la politica macroecondémica 

3 Samuelson, Op. Cit.,n.1, p. 81
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La politica comerciat consiste en aranceles, contingentes y otras mecanismos que restringen o 

fomentan las importaciones y las exportaciones. La mayoria de las politicas comerciales apenas 

afectan a los resultados macroecondmicos, pero de vez en cuando, como en los afios 30. las 

festricciones de! comercic internacional han sido tan grandes que han provocado graves 

perturbaciones economicas, inflaciones 0 recesiones. 

Un ejemplo tangible de la eliminacion de restricciones arancelarias lo encontramos en el 

Programa de desgravacién a que se ha comprometido México dentro del Tratade de Libre Comercio 

que ha firmado con Estados Unidos y Canada, y que en términos generales observa el orden que se 

muestra en la tabla 1 

  

  

  

  

    

TABLA 1 

Desgravacion arancelaria de México acordada en e! Tratado de Libre Comercio 

GRUPO | FRACCIONES TASA DE DESGRAVACION 

A 5900 Desgravacién inmediata 

B 2500 A razon de 20% anual del arancel existente el 1 de junio de 1992 

c 3300 A raz6n de 10% anual del arancel existente ef 1 de junio de 1992 

C+ Resto A razon de 6.7% anual del arancel existente e! 1 de junio de 1992         

Nota: Adicionalmente el grupo 6 cuenta con nueve subdgrupos, el C con cinco y el C+ con dos, mismas que contemplan una 

desgravacion anual diferente a la general pero que igualmente terminan en la fecha limite de su grupo. 
Fuente: Comparecencia del Dr Jaime Segura Puche ante la H. Camara de Senadores 

El segundo conjunto de medidas dirigidas especificamente al sector exterior es la gestion del 

mercado de divisas. En el comercio internacional de un pais influye su tipo de cambio, que representa 

el precio de su propia moneda expresado en las monedas de otros paises. Estos adoptan diferentes 

sistemas para regular sus mercados de divisas. Algunos dejan que los tipos de cambio sean 

determinados totalmente por la oferta y la demanda; otros estabiecen un tipo de cambio fijo frente a 

otras monedas. Estados Unidos se encuentra actualmente en la primera categoria, ya que permite, 

por lo general, que las fuerzas del mercado determinen ei tipo de cambio del délar. 

La moneda mexicana, et peso, desde diciembre de 1994, también mantiene un régimen de tipo 

de cambio en el que la paridad del peso con ei dolar se determina por las fuerzas de ta oferta y la 

demanda. 

Las politicas de tipo de cambio adoptadas por paises latinoamericanas también han tendido a 

adaptarse a las condiciones nacionales e internacionales con el fin de asegurar estabilidad interna y 

promover el desarrollo del comercio internacional. Por ejemplo, en el caso de México, el peso sufrid
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una fuerte caida con respecto al délar en 1976. Desde 1950 y hasta 1976 se pagaban 12.50 pesos por 

cada ddlar, en 1976 el tipo de cambio subié a 22.50 pesos por délar. Este cambio ocasioné un 

incremento de precio en tos bienes importados por México e hizo mas atractivos los bienes mexicanos. 

en el exterior, lograndose un incremento en fas exportaciones netas de México. La tabla 2 y la grafica 

2 nos indican el deslizamiento que el peso ha tenido respecto al délar y el porcentaje de devaluacién 

de esta moneda en los ultimos afios y hasta fa fecha 

  

  

  

  

TABLA 2 

Tipo de cambio de un peso por délar estadounidense a partir de 1990 

Afio 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 

Tipo de 

cambio 2945.4 3071.0 3115.4 3.1059 5.3250 7.6425 7.8509 8.0833 9.8650 

Variacion % 11.5 43 1.4 -0.3 714 43.5 27 3.0 22.0 

  
Notas: Con objeto de comparacion, et tipo de cambio consignado antes de 1993 debe dividirse entre mil, ya que a partir del 1 
de enero de 1993 entré en vigor una nueva unidad monetaria. 

Fuente: Banco de México 

GRAFICA 2 

Variacion del peso respecto al délar estadounidense 
  

  

PE
SO
S 

PO
R 

D
O
L
A
R
 

  

  
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 

ANO     
  

Como se mencioné en lineas anteriores, cualquier pais cuya economia tenga alguna 

participacién en el comercio internacional se dice que tiene una politica de economia abierta. México 

ha sido un pais que ha ido abriendo sus fronteras al comercio exterior buscando con esto nuevas 

fuentes de crecimiento y estabilidad macroeconémica. 
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México ha adoptado por ende una economia abierta en la cual estamos ligados a la economia 

mundial y a otros paises a través del comercio y las finanzas. Los avances revolucionarios 

conseguidos en las comunicaciones, los transportes y la politica comercial han unido progresivamente 

la suerte econdémica de todos los paises a la de los demas 

Los fazos comerciales entre Japon, México, Canada y Estados Unidos son hoy mayores que 

entre Nueva York y California hace cien afios. El ciclo econdmico internacional ejerce un poderoso 

efecto en todos los paises de fa tierra; la politica monetaria de Washington puede provocar 

depresiones, pobreza y revoluciones en Sudamérica: las perturbaciones politicas de Oriente Medio 

pueden desencadenar una espiral de fos precios del petroleo que provoque expansiones 0 recesiones 

en todo e} mundo; las revoluciones de Rusia perturban las botsas de valores de todo ef mundo. Asi es 

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

1.2.4. CAUSAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL DE BIENES Y SERVICIOS 

La participacion en e! comercio internacional trae consigo ventajas y desventajas a} pais que 

decide formar parte de éste, una de las principales ventajas es que se amplian los honzontes 

comerciales sin embargo en otras ocasiones y como desventaja, pueden dar lugar al proteccicnismo, 

que se da cuando determinados grupos de la nacién se ven afectados por el comercio exterior y el 

pais decide imponer aranceles para evitar la introduccion de ciertos productos. Otra de las 

desventajas que tiene el comercio internacional es que al adquirir productos de otro pais, el pago se 

exige, generalmente, en la monda dei pais que lo fabrica. Esto obliga a tener una Corriente continua 

de las diversas monedas del mundo, sin esta continuidad quedaria en peligro el comercio. A los 

paises ies resulta benéfico participar en et comercia internacional por varias razanes 

* Diferencias entre las condiciones de produccién 

* Costos decrecientes de produccion. 

* Diferencias entre los gustos de los distintos paises. 

1.2.1.1, DIFERENCIAS ENTRE LAS CONDICIONES DE PRODUCCION 

“Una de las razones por las que existe el comercio es la diferencia entre los paises respecto a 

sus posibilidades productivas. Esta diferencia se debe en parte a las dolaciones de recursos 

naturales. Un pais puede estar dotado de petrdleo, mientras que otro puede tener una gran cantidad
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de tierra férti, O un pais montafioso puede generar grandes cantidades de energia hidroeléctrica que 

vende a sus vecinos, mientras que un pais que tenga puertos de aguas profundas puede convertirse 

en un centro de transporte maritimo.” * 

1.2.1.2, COSTOS DECRECIENTES 

“La segunda razon por la que existe el comercio se halla en que muchos procesos industriales 

disfrutan de economias de escala; es decir, tienden a tener menores costos promedio de produccién 

conforme aumenta el volumen de produccién. Asi, cuando un pais consigue una ventaja en la 

produccién de un determinado producto, puede convertirse en un productor de grandes volumenes a 

bajos costos. Las economias de escala le dan una ventaja significativa de costos y de tecnologia 

sobre otros paises, a fos cuales les resulta mas barato comprar al principal productor que fabricar el 

producto ellos mismos.” * 

1.2.1.3. DIFERENCIAS DE GUSTOS 

La tercera causa del comercio se halla en las preferencias. Aun cuando las condiciones de 

produccién fueran idénticas en todas las regiones, los paises se dedicarian al comercio si tuvieran 

gustos diferentes. 

Supongamos, par ejemplo, que Noruega y Suecia produjeran las mismas cantidades de 

pescado procedente dei mar y carne procedente de la tierra, pero que los suecos tuvieran una mayor 

incfinaci6én por fa carne y fos noruegos por el pescado. Se produciria una exportacién mutuamente 

benéfica de carne de Noruega y de pescado de Suecia 

4.2.2. POLITICAS MEXICANAS DE COMERCIO EXTERIOR 

El comercio exterior en el pais se requia gracias a que, el gobierno de México, ha elaborado un 

marco politico dentro dei cual se rigen todas las actividades que tienen que ver con Ia industria y el 

comercio exterior, esta regulacién permite que los esfuerzos que se realicen en este rubro se dirijan 

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

* Ibidem p. 449 
5 tbidem
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con tecnologia innovadora, todo esto para lograr un crecimiento econémico estable en beneficio de las 

empresas y personas del pais. Por esto México cuenta con un programa de Politica Industrial y de 

Comercio exterior. 

1.2.2.1. CARACTERISTICAS GENERALES DE MEXICO 

Con una superficie de 1.96 millones de kilometros cuadrados, México es el decimocuarta pais 

mas grande del mundo y uno de los mejores dotados de recursos naturales de América Latina 

Estratégicamente situado, comparte sus 3,218 kilometros de frontera norte con fa economia mas 

importante de! mundo, Los Estados Unidos de América y sus 1,126.3 kilometros de frontera sur con 

Guatemala y Belice. Sus costas de mas de 10,000 kilémetros son bafiadas por los océanos Pacifico, 

Mar del Caribe y Golfo de México 

Ademas de ser un pais rico en recursos naturales, México cuenta con una planta industrial 

diversificada y un comercio exterior de crecimiento dinamico. La mayor parte def pais cuenta con una 

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

Las ciudades mas importantes econdmica, industrial y demograficamente son: México, 

Guadalajara y Monterrey. Los grandes puertos comerciales son Veracruz y Altamira, en el Golfo de 

Mexico, Manzanillo y Lazaro Cardenas en el Pacifico. La poblacion es de alrededor de 91 millones de 

habitantes y representa una densidad de 46 habitantes por kilometro cuadrado, lo que convierte a 

México en el decimoprimer pais mas poblado del mundo: esta poblacion es predominantemente joven 

ya que 35% tiene menos de 15 afios y cerca de 80% es menor de 40 afios. 

4.2.2.2. SITUACION ACTUAL 

México ha entrado a una nueva era en fa que se han sentado las bases para el desarrollo 

sostenido de ta economia. Asi 10 comprueba el sdlido crecimiento de 8.1% del Producto Interno Bruto 

durante el tercer trimestre de 1997 

En esta nueva etapa, el incremento de las exportaciones mexicanas ha sido un elemento 

fundamental en la recuperacion economica. Ello ha sido posible, entre otros factores, gracias a las 

oportunidades que han generado fos acuerdos de libre comercio que México tiene con América det 

Norte y con diversos paises de América Latina.
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En el contexto de globalizacién de los mercados internacionales, la economia mexicana ha 

experimentado transformaciones profundas, como resultado de ta reforma estructural iniciada a 

principios de la década de los ochenta. La apertura comercial, la privatizacién de empresas, el 

proceso de desregulacion econdmica y la liberacién dei sistema financiero han tenido un impacto 

favorable en la configuracién de fa planta productiva nacional y en sus posibilidades de crecimiento. 

Con estas medidas y una politica econémica orientada a mantener la estabilidad 

macroeconémica, (ver cuadro1) se ha fortalecido la posicion de México, al ampliarse la gama de 

oportunidades de negocios que nuestro pais ofrece a los inversionistas nacionales y extranjeros. 

Asimismo, se han establecido las bases de un crecimiento econdmico sdtido y sostenido, apoyado 

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

Las reformas dei marco econdmico han incidido positivamente en el desempefio de las 

exportaciones, colocando a México en el noveno lugar mundial en cuanto a su crecimiento durante los 

ultimos diez afos. Ademas se han obtenido logros importantes en la diversificacion de las 

exportaciones y esto ha empezado a permitir superar la dependencia en la exportacion del petrdleo, 

apoyandose fundamentaimente en las manufactureras no petroleras con un mayor valor agregado 

nacional. El numero de las empresas exportadoras ha aumentado de manera sostenida, mientras que 

el valor de tas exportaciones representa ya un 30% del producto interno bruto, comparando con el 

24% que representaba en el afio de 1995. 

CUADRO 1 

Programa de politica industria! y de comercio exterior de México 
  

    
Conformar, a través de la accién coordinada con fos sectores productivos, una planta industrial 

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

  

heas estratégicas 
  

* Crear condiciones de rentabilidad elevada y permanente en la exportacion directa e indirecta, y 

ampliar y fortalecer el acceso de los productos nacionales a los mercados de exportacion 
  

* Fomentar el desarroflo de} mercado interno y la sustitucion eficiente de importaciones, para sustentar 

fa insercion de la industria nacional en la economia internacional 
  

* jnducir el desarrollo de agrupamientos industriales, regionales y sectoriales, de alta competitividad, 

con una elevada participacion de micro, pequefias y medianas empresas     
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Los logros econémicos de México son muchos, sin embargo el pais todavia tiene que superar 

varios obstaculos para que su economia se desarrolle todavia mas. Desde principios de siglo, la 

inestabilidad politica ha restado mucho crecimiento econémico. A partir de la Segunda Guerra 

Mundial, el pais ha cambiado la base de su economia de agraria a manufacturera y de exportacion: 

las enormes reservas de petrdleo del pais lo posicionan en uno de fos principales exportadores de 

petroleo del mundo. ademas es uno de los principales exportadores de plata del globo, este mineral 

ha sido importante para el pais desde épocas coloniales. E! petroleo dominé la economia en jos 60 y 

70, los gobiernos posteriores han perseverado en diversificar mas la economia. Las empresas 

manufactureras, el turismo y las armadoras del norte det pais son ahora importantes sectores de la 

economia La economia de México es importante para fos Estados Unidos no sdlo por los lazos 

estrechos que unen a estas dos economias a traves de acuerdos econémicos tales como el Tratado 

de Libre Comercio (TLC) sino porque Mexico es el tercer socio comercial de Estados Unidos (después 

de Canada y Japon) y Estados Unidos es el primer socio comercial de México. 

4.2.2.3. ACUERDOS COMERCIALES 

La apertura comercial iniciada por México en 1986 con su incorporacion al GATT, ha generado 

un cambio radical en ef comercio exterior mexicano y ha desempefiado un papel fundamentai en la 

modernizacion del pais. Los acuerdos de libre comercio, se consideran la base de la recuperacion 

econémica 

En 1993, Mexico se convirtid en miembro activo del grupo de Cooperacién Economica Asia 

Pacifico (APEC) y en 1994 fue aceptado dentro de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrolio 

Econdmico (OCDE). Asimismo, se han firmado acuerdos comerciales con Chile en 1992, con Estados 

Unidos y Canada en 1994, dos acuerdo Bilaterales con Bolivia y Costa Rica, asi como un acuerdo 

multilateral con Colombia y Venezuela en 1995 

Como resultado de fos acuerdos que se han establecido con Chile, Bolivia, Costa Rica, 

Colombia y Venezuela, México ha registrado un importante crecimiento en sus intercambios 

comerciales con cada uno de estos paises: 

* Chile: entre 1991 y 1996 el comercio bilateral paso de $176 millones de délares (md.) a casi 

$690 md. En particular, las exportaciones mexicanas registraron un aumento cercano al 

450%
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* Bolivia: entre 1994 y 1996, el comercio total entre ambos paises se incrementé de $32.5 

md a $38.4 md. En este mismo periodo, las exportaciones mexicanas aumentaron cerca de 

300%, al pasar de $13 md. a $30 md. 

»* Colombia: el comercio bilateral con Colombia pasé de $427 md. en 1994 a $535 md. para el 

afio de 1996. Por su parte, las exportaciones mexicanas se incrementaron casi 44% 

e Venezuela: en 1996, e! comercio entre México y Venezuela ascendid a $657 md. en 

comparacién con $471 md. en 1994. A su vez, las exportaciones mexicanas pasaron de 

$173 md. a $423 md. 

* Costa Rica: entre 1994 y 1996, el comercio entre ambos paises paso de $122 md. a $245 

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

1.2.2.3.1. AMERICA 

México esta impulsando decididamente el Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA). El 

ALCA permitira liberalizar el comercio y los flujos de inversion en toda el area, asi como establecer 

tegias claras y transparentes para los intercambios comerciales y la inversion entre los paises 

miembros. En septiembre de 1997, México y Nicaragua concluyeron las negociaciones para 

establecer un acuerdo de libre comercio, que entrd en vigor en 1998. Adicionaimente, México esta 

negociando acuerdos de libre comercio con Belice. Ecuador, Et Salvador, Guatemala, Honduras, 

Panama y Peru. México también esta negociando un acuerdo comercial con el Mercosur, que 

comprende Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay. Esta es la organizacién comercial mas importante 

de América del Sur 

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

El Tratado de Libre Comercio con estados Unidos y Canada (TLCAN) es un conjunto de reglas 

para fomentar el intercambio comercial y los flujos de inversién entre los tres paises, mediante la 

eliminacién paulatina de los aranceles o impuestos que pagan los productos para entrar a otro pais, el 

establecimiento de normas que deben de ser respetadas por tos productores de los tres paises, y los 

mecanismos para resolver las diferencias que puedan surgir. 

El TLCAN fue firmado en Diciembre de 1992 por los tideres de los tres paises, Brian Mulroney 

de Canada, Carlos Salinas de Gortari por México y George Bush por Estados Unidas y tras un largo
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Periodo de debates fue aprobado por los respectivos congresos de los tres paises en 1993 y entré en 

vigor et 1 de enero de 1994 

El acuerdo elimina aranceles y otras barreras comerciales entre Estados Unidos, Canada y 

México en un periodo de 15 afios. El TLCAN significa la segunda zona de fibre comercio mas grande 

en el mundo juntando en un mercado abierto a 365 millones de consumidores entre México, Canada y 

Estados Unidos. La zona mas grande de libre comercio en el mundo es la zona europea de fibre 

comercio que también entré en vigor en enero de 1994 

A cinco afios de su entrada en vigor, el incremento del comercio intrarregional, el aumento de 

jas inversiones y la generacion de empleos en América del Norte muestran claramente que el Tratado 

de Libre Comercio esta funcionado. El TLCAN ha brindado a México, Estados Unidos y Canada la 

certidumbre, el consenso y los mecanismos institucionales para consolidar el libre comercio en el 

area. 

EI TLCAN tiene los siguientes objetivos: 

* Integrar una region en donde et comercio de bienes y servicios y las corrientes de inversion 

sea mas intenso. expedito y ordenado para beneficio de Jos consumidores e inversionistas 

de la region 

* Eliminar barreras al comercio de bienes y servicios y auspiciar condiciones para una 

competencia justa 

« Incrementar las oportunidades de inversion 

« Proteger la propiedad intelectuat 

* Establecer procedimientos efectivos para la aplicacién del Tratado y la solucién de 

controversias. 

« Fomentar la cooperaci6n trilateral, regional y multilateral. 

Los paises miembros del TLCAN lograran estos objetivos mediante el cumplimiento de los 

pnincipios y reglas del Tratado, como tos de trato nacional, trato de nacién mas favorecida y 

transparencia en los procedimientos. 

Las disposiciones iniciales del TLCAN establecen formalmente una zona de libre comercio entre 

México, Canada y Estados Unidos, de conformidad con el Acuerdo General sobre Aranceles 

Aduaneros y Comercio (GATT). Estas disposiciones proveen las reglas y los principios basicos que
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rigen el funcionamiento del Tratado y los objetivos en que se fundara fa interpretacién de sus 

disposiciones 

Cada pais ratifica sus respectivos derechos y obligaciones derivados del GATT y de otros 

convenios internacionales. Para efectos de interpretacioén en caso de confticto, se establece que 

prevaleceran las disposiciones det Tratado sobre las de otros convenios, aunque existen excepciones 

a esta regia general. Por ejemplo, las disposiciones en materia comercial de algunos convenios 

ambientales prevaleceran sobre ef TLCAN, de conformidad con el requisite de minimizar ta 

incompatibilidad de estos convenios con el TLCAN. 

El TLC prevé fa eliminacién de todas las tasas arancelarias sobre los bienes que sean 

originarios de México, Canada y Estados Unidos, en el transcurso de un periodo de transicién. Para 

determinar cuales bienes son susceptibles de recibir trato arancelario preferencial son necesarias 

regias de origen. 

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

e Asegurar que las ventajas del TLCAN se otorguen sdfo a bienes producidos en la region de 

América de! Norte y no a bienes que se elaboren total o en su mayor parte en otros paises. 

« €stabiecer reglas claras y obtener resultados previsibies. 

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

que realicen actividades comerciales en el marco del Tratado 

Las regias de origen disponen que los bienes se consideraran originarios de ja region cuando 

s@ produzcan en su totalidad en jos paises de América del Norte. Los bienes que contengan 

materiales que no provengan de la zona también se consideraran originarios, siempre y cuando los 

materiales ajenos a la regién sean transformados en cualquier pais socio del TLCAN. Dicha 

transformacion debera ser suficiente para modificar su clasificacién arancelaria conforme a jas 

disposiciones del Tratado. En algunos casos, ademas de satisfacer el requisito de clasificacién 

arancelaria, los bienes deberan incorporar un porcentaje especifico de contenido regional. El TICAN 

contiene una disposicién similar a ta existente en el Acuerda de Libre Comercio entre Canada y 

Estados Unidos (ALC), que permite considerar los bienes como originarios, cuando el bien terminado 

se designe especificamente en la misma subpartida arancelaria que sus componentes y cumpla con 

el requisite de contenido regional
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El porcentaje especifico de contenido regional podra calcularse utilizando ef método de costo 

neto que se basa en el precio pagado o pagadero por un bien. Este método sustrae del costo total del 

bien, los costos por regalias, promocién de ventas, empaque, embarque y carga financiera. 

Otra clausuta evita que los bienes pierdan la posibitidad de recibir trato preferencial por el solo 

hecho de contener cantidades muy reducidas de materiales “no originarios". Conforme a esta 

clausula, un bien que en otras circunstancias no cumpliria con una regla de origen especifica, se 

considerara originario de la region, cuando el valor de los materiales ajenos a ésta no exceda el siete 

por ciento del precio o del costo total del bien 

En 1996, el comercio total entre ios paises de América del Norte alcanz6 niveles sin 

precedente, registrando un total de $441 mmd. un aumento de 46% con respecto al volumen 

registrado antes de la entrada en vigor del acuerdo, en 1993. 

En 1996, el comercio entre México y Estades Unidos ascendid a mas de $148 mmd., un 

aumento de 65% con respecte a 1993. Para 1997 los intercambios comerciales entre ambos paises 

fueron mas de $160 mmd. En 1996, las exportaciones de México a Estados Unidas crecieron 21.5%, 

mientras que las ventas estadounidenses a México aumentaron 25.3% 

En 1996, el comercio entre México y Canada aumento aproximadamente 40% en relacion con 

1993, al ascender a $3.9 mmd. Este incremento en el intercambio comercial bilateral ha dado como 

resultado que Canada sea actualmente el tercer sacio comercial mexicano, en tanto que México es 

hoy el sexto socio comerciai canadiense 

1.2.2.3.2. EUROPA 

Mexico esta llevando a cabo negociaciones con la Union Europea (UE) con objeto de establecer 

un Acuerdo de Asaciaci6n Economica, Concertacion Politica y Cooperacion. En julio pasado concluyd 

la primera etapa de la negociacién, con la rubrica del Acuerdo Global. El Acuerdo fortalecera las 

telaciones comerciales y econdmicas entre ambas partes a través de ja liberalizacion preferencial del 

comercio, con base en las reglas de fa Organizacién Mundial de Comercio. En particular, el acuerdo 

permitira a los productos mexicanos tener mayor acceso at mercado europea, a la vez que promovera 

él flujo de inversiones productivas y la transferencia de tecnologia de punta.
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1.2.2.3.3. PACIFICO ASIATICO 

México participa activamente en el Mecanismo de Cooperacién Economica Asia-Pacifico, 

(APEC), con objeto de aprovechar las oportunidades de comercio e inversién que ofrece el drea y 

promover ta cooperacién para los intercambios cientificos y tecnolégicos. México y los paises 

miembros de APEC estan trabajando conjuntamente en e| marco del acuerdo que liberalizara el 

comercio y la inversion en la regién para et afio 2020, conforme al nivel de desarroilo de cada nacion. 

1.3. EXPORTACIONES 

Las exportaciones desempenaran un papel fundamental como motor del crecimiento 

econémico Durante los primeros afios de la presente administracion crecieron a tasas anuales 

cercanas al 20% en promedio 

Por ello, en los proximos afios, el gobierno federal y los gobiernos estatales y municipales, en 

coordinacion con los sectores productivos, deben crear condiciones de rentabiidad permanente y 

elevada en la exportacién directa e indirecta. Ello permitiré que un numero cada vez mayor de 

empresas dejen de considerar la exportacién, asi camo la proveeduria a ésta. como intereses 

marginales o coyunturales, atendidos en funcidn de las fluctuaciones del mercado interno 

La politica de promocién de exportaciones se basa en los siguientes principios basicos 

« Mayores recursos para la promocion de exportaciones. 

* Promocion congruente con el desarrolto de la oferta exportable. 

« Estrecha coordinaci6n de las acciones de las diversas entidades e instituciones promotoras 

de exponaciones, tanto del sector puiblico como det privado 

En el cuadro 2 se mencionan fos objetivos de la politica que el gobierno estabtecié respecto a 

las exportaciones.
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CUADRO 2 

Objetivos de la politica del gobierno federal respecto a las exportaciones. 

  

  

   

      

     Tee Aecionies °27 
  

Mejorar la coordinacién de las 

acciones promotoras de los 

sectores publica y privado. 

Forlalecer la participacion de organismos privados en los consejos 

de administracién de las instituciones de fomento. 

Realizar un programa calendarizado de promocién, para coordinar 

mas efectivamente tas acciones de SECOFI, BANCOMEXT, 

representaciones diplomaticas de México en el exterior y de los 

sectores productivos. 
  

Fortalecer el desarrollo de 

mercados externas. 

Desarrollar una metodologia de promocion selectiva por sectores, 

regiones y mercados, con la participacién de! sector productivo. 

Crear esquemas de promocién sectorial y regional operados por 

organismos privados con el apoyo del Gobierno Federal. 

Fortalecer ef Programa Nacional de Eventos internacionales 

mediante la canalizacion de mayores recursos a Ja preparacion 

previa de los empresarios, la simplificacion de tramites e incremento 

en el numero de misiones al exterior y de importadores e 

inversionistas extranjeros a México 

Estimular ta creacion de empresas de comercio exterior. 
  

  
Perfeccionar los instrumentos 

narmativos de apoyo a las 

exportaciones. 

  
Adecuar ios programas de fomento a las exportaciones, 

manteniendo congruencia con las disposiciones de ia Organizacion 

Mundial de! Comercio y de los tratados de libre comercio suscritos 

por nuestro pais. 

Asegurar una expedita devolucion de! IVA a las empresas 

exportadoras. 

Fortalecer la Comisién Mixta para la Promocién de las 

Exportaciones (COMPEX}, a través del establecimiento de enlaces 

de comunicacién con las entidades y organismos y ta agilizacion de 

fa resotucion de casos. 
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Continuacion del CUADRO 2 

Objetivos de la politica det gobierno federal respecto a las exportaciones. 

Aumentar la disponibilidad de | Otorgar apoyo crediticio integral a lo largo de la cadena exportadora 

financiamientos competitivos. | Aumentar la participaci6én de BANCOMEXT y NAFIN en el 

          
    gE : Acciones      
  

financiamiento de proyectos viables que no hayan sido atendidos por 

la banca comercial. 

Estudiar programas financieros que permitan asignar recursos con 

base en la viabilidad de proyectos y la existencia de pedidos en 

firme, reduciendo la utilizacién de garantias. 

Aumentar las garantias otorgadas por la banca de desarrolfo a la 

banca comercial, para proyectos viables y prioritarios 

Promover esquemas de financiamiento “automatico” a empresas 

previamente calificadas por BANCOMEXT, con base en la 

presentacién de un pedido inicial 

intensificar ¢! uso de créditos de los bancos de comercio exterior de 

nuestros principales socios comerciales, a fin de contar con mayores 

fondos para el financiamiento a las exportaciones. 
  

Promover ja cultura Fomentar una mayor participacion de organismos empresariales en 

exportadora las actividades promotoras de la inversion y de las exportaciones.     Fortalecer el Premio Nacional de Exportacién   
  

Fuente: Internet: http://www.segob.mx 

4.3.1. NEGOCIACIONES COMERCIALES INTERNACIONALES 

El escenario econdémico mundial se Caracteriza por Ja tendencia a la formacion de bloques 

comerciales regionales, la agudizacién de la competencia comercial y la intensificacion de los 

esfuerzos de ios paises para Ja atraccion de inversién extranjera directa 

En este contexto, las negociaciones comerciales brindan la oportunidad de ampliar el acceso de 

fas empresas localizadas en México a los mercados externos, a través de ta creacién de un marco 

normative claro y estable
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Por ello, la politica de negociaciones comerciales (ver cuadro 3), tanto en e! Ambito bilateral 

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

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

pais. Esta politica se basa en los siguientes principios: 

« Reciprocidad de acceso a mercados. 

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

estructurales necesarios para elevar su competitividad. 

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

CUADRO 3 

Objetives de la politica del gobierno federal respecto a las negociaciones comerciales internacionales 

  

    

          
    He Agepbets Fea) 

  

Promover un marco normativo 

internacional eficaz para el 

comercio exterior del pais 

    
Promover condiciones de transparencia de liberalizaci6n progresiva del 

comercio, en los foros multilaterates y regionales (Organizacién Mundial 

de Comercio, Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo 

Econémico, Asociacion Latinoamericana de Integracion y el Mecanismo 

de Cooperacion Economica Asia Pacifico) 

Dar seguimiento, profundizar y vigilar la estricta aplicacion de las 

condiciones pactadas por México en jos tratados de libre comercio con: 

Estados Unidos y Canada, Bolivia, Colombia, Venezuela, Costa Rica y 

Chile 
  

Intensificar las relacianes 

comerciales con América Latina 

Continuar con una politica activa para suscribir tratados de libre 

comercio con 

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

Peru. 

Modernizar tos acuerdos comerciales vigentes entre México y los paises 

del Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay) 
  

Pugnar por una mayor apertura de 

los mercados de Europa y Asia. 

Definir directrices para una posible negociacién con la Union Europea. 

Participar en et proceso de liberalizacion de la APEC. 
  

Fomentar la captacién de flujos de 

inversion extranjera directa.       
Incorporar capitulos especificos sobre inversion en las negociaciones 

comerciales. 

Avanzar en la negociacién de Acuerdos para ja Promocién y Proteccién 

Reciproca de tas Inversiones (APPRIs) y en la de otros mecanismos 

internacionales para proteger y promover fa inversion extranjera directa. 

Participar en la negociacion del Acuerdo Multilateral de Inversion (AMI), 

enel seno de la OCDE      
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€n 1996. la economia mexicana crecié 5.1% con respecto a 1995. Durante los primeros nueve 

meses de 1997. PIB registro un sdlido crecimiento de 7 3% con relacién al mismo periodo de 1996. 

Estas cifras confirman que el programa de reformas econdomicas, ta continua reforma fiscal y la 

estricta disciplna monetaria han sentado las bases para un crecimiento econdmico sostenido. 

El incremento sustancial de las exportaciones ha sido un elemento fundamental en la 

tecuperacién de la economia. Ello ha sido posibie gracias a la modernizacion de Ia planta productiva 

nacional, a la mayor integracién del pais a la economia mundial y, particularmente, a los diversos 

acuerdos de libre comercio que México tiene con otras naciones. En 1996 las ventas mexicanas al 

exterior ascendieron a casi $100 mmd., lo que ubicd a México como el décimo pais exportador en 

todo el mundo Durante los ultimos tres aitos. la tasa de crecimiento anual promedio de las 

exportaciones mexicanas fue de 25.6%, cifra superior a los indices registrados por Corea, Hong Kong, 

Singapur o Tarwan 

La certidumbre ofrecida por los acuerdos de libre comercio que México ha establecido también 

ha contribuido a que el pais registre altos niveles de captacion de Inversion Extranjera Directa (IED) 

En 1996 se recibieron $8.1 mma. en IED, cifra que situé a México como el pais en vias de desarrollo 

que recibia mayores montos de inversin extranjera. solo detras de China. La mayor parte de la tED 

provino de Estados Unidos, la Union Europea, Canada y Japon. 

Las exportaciones comprenden et valor libre a bordo (LAB 0 FOB) de bienes y servicios. Esto es 

con ja finalidad de respetar jas diferentes ramas de ia produccion nacional. Por su parte las 

importaciones son valoradas segun su Cotizacién costo seguro y flete (CIF) debido a que seran costos 

restados de ta actividad productiva importadora para obtener su valor agregado o producto bruto. Bajo 

este tipo de valoracian e| exportador hace todos los gastos inherentes al proceso implicado en vender 

y entregar los bienes en las instalaciones det importador. por lo que la factura incluira costo, seguros, 

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

En las tablas 3 y 4 se observan tas exportaciones e importaciones que et pais ha realizado en 

los ultimos afos. La balanza comercial ha pasado de déficit a superavit en 1995 y de superavit a 

déficit en 1997, esta ultima transici6n se ha debido a que las recientes crisis mundiales han afectado 

al pais en sus exportaciones que no han tenido el voiumen suficiente como para nivelar las 

importaciones. De igual modo, en 1998 el volumen de las exportaciones no alcanzo al volumen 

registrado de importaciones, por fo que se volvio a incurrir en déficit en ja balanza comercial. Es 

importante que el gobierno federal elabore una estrategia adecuada para recobrar en la balanza un 

superavit, que permitira que fos recursos generados se empleen en rubros necesitados de apoyo.
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TABLA 3 

Importaciones y Exportaciones de México en el ultimo trimestre de 1998 
  

  

  

  

  

  

  

  

Millones de Dolares Septiembre Octubre Noviembre 

1998 1998 1998 

Exportaciones totales (FOB) 10158 10301 10234.0 

De maquiladoras 4832.8 4719.4 5025.8 

Resto §325.1 §581.6 5208.2 

Petroleras 596.8 $73.4 $17.2 

Petréleo crudo 535.1 508 1 466 6 

Otras 617 653 50.6 

No petroleras 9561.2 9727.6 9716.8 

Agropecuarias 144.1 177.4 281.4 

Extractivas 44.3 513 414 

Manufactureras 9372.8 9499.2 9394.0 

De maquiladoras 4832.8 4719.4 5025.8 

Resto 4539.9 4779.9 4368.2 

Importaciones totales (CIF) 10930 11098 41112.6 

De maquiladoras 4012.5 3858.1 4117.1 

Resto 6918.3 72406 6995.6 

Bienes de consumo 886.8 1097.6 1023.0 

Bienes de uso intermedia 8558.6 8566.8 8677.2 

De maquiladoras 4012.5 3858.1 4417.1 

Resto 4546.4 4708.7 4560.1 

Bienes de capital 1485.4 1434.4 1412.4 

Balanza comercial total -772.9 “797.7 878.6 

De maquiladoras 820.3 861.3 908.7 

Resto -1593 ~1659 -1787.4       
  

Fuente: Grupo de trabajo integrado por el Banco de México, cl INEGI. ta Administracion 
General de Aduanas de la SLICP. 3 la Secretaria de Comercio y Fomento industrial 
Notas. Los niveles agregados pueden no coincidir con la suma de sus Componentes, como 

resultado del redondeo de las cifras. Estas ciftas por fos procedimientos de elaboracién, estan 
sujetas a cambios ulteriores. en particular las mas recientes.
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TABLA 4 

Exportaciones e importaciones de México a partir de 1993 

  

Millones de délares (E.U.A) 1993 1994 | 1995 | 1996 Nov. Dic. 

INDICADORES DEL 1997 1997 

SECTOR EXTERNO 

Balanza comercial FOB-FOB -1219.6 |-1688.4] 489.41] 510.5 |-386.1 | -733.3 
  

  

  

  

                
Exportaciones. 4679.0 _|5310.4 | 6780.6 | 8509.0 | 9559.2 | 9868.0 

Maquiladoras 2013.3 [2196.9 | 2564.6 | 3092.8 | 3979.8 | 4077.8 

Resto 2665.7 }3113.5 | 4216.0] 5416.1 | 5579.4 | 5790.3 

tmportaciones 5898.7 )6998.8 | 6291.5] 7998.5 | 9945.3 {10601.3 

Maquiladoras 4313.1 11714.8 | 2113.9] 2419.1 | 3221.0 | 3238.9 

Resto 4585.6 |5287.0 | 4177.6 | 5579.4 | 6724.4 | 7362.4 
  

Notas: Estos datos por los procedimientos de elaboracion, estan sujetos a cambios ulterioses, en 
particular fos mas recientes E? signo negativo significa deficit. 

1.4, IMPORTACIONES 

Son la parte complementania, en e| comercio exterior, a las exportaciones. Las importaciones 

de bienes y productos de un pais estan reguiadas, al igual que las exportaciones, por la politica de 

comercio exterior que establece Ja normatividad para este tipo de transacciones comerciales. Las 

importaciones tienen implicito un impuesto, denominado arancel, (inclusive bajo el marco de un 

tratado de comercio con otro pais), este impuesto permite que el producto importado, en caso de que 

su precio esté muy por debajo de un producte similar fabricado en México, compita en precio con los 

productos fabricados en la Republica. Existen entidades gubernamentales, como ta Secretaria de 

Comercio y fomento Industrial (SECOFI) que regulan las importaciones en cuanto a su calidad y 

establece normas de calidad para los productos importados y que los articulos deberan de cumplir 

para poder ser vendidos, utilizados y comercializados en el interior de! pais 

1.4.1. ARANCELES Y FRACCIONES ARANCELARIAS 

EI impuesto a !as importaciones se denomina arancel, este impuesto es el mas comun en las 

operaciones de comercio exterior. Cabe aclarar que el fundamento de! arancel no es aumentar los 

ingresos de! erario pttblico, ya que promueve la produccion nacional de! producto gravado. Los 

impuestos a ta importacion, para paises desarrollados y en vias de desarrollo, ya no representan una
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fuente importante de ingresos al erario, se imponen mas que nada para proteger la economia del pais 

que recibe esos productos extranjeros 

La tarifa del arancel se puede fijar ya sea de modo ad valorem o en base a un monto 

previamente fijado que corresponde a la unidad de medida del producto, por ejemplo $1.00 peso por 

cada metro, kilogramo o titro de producto. Por otro lado ei arancel fijado de modo ad valorem 

corresponde a un porcentaje de! total del valor de la importacién. Para saber ja tasa que grava un 

cierto producto, éste se encuentra clasificado de acuerdo a su funcién, material de fabricacién, uso, 

etc.. en una tabla. En esta tabla se pueden agrupar todos los productos existentes, cada producto 

entonces correspondera a una fraccion arancelaria y a cada fraccién le corresponde un arancel 

determinado. De este modo es como un agente aduanat puede determinar fa tasa arancelaria para 

cualquier producto que se desee importar En esta misma tabla aparecen tasas preferenciales para 

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

Existen instrumentos financieros que facilitan a los exportadores e importadores la realizacién 

de transacciones de compra venta internacionales, estos instrumentos aseguran tanto al comprador 

como at vendedor sobre todo el pago y entrega de mercancia, en tos terminos que las dos partes 

acordaron Estos instrumentos se denominan Cartas de Crédito. 

1.4.2. CARTAS DE CREDITO 

Las Cartas de Crédito, también conocidas como Créditos Documentarios o Créditos 

Comerciales. son un instrumento de pago basico en las transacciones internacionales y debido a la 

importancia mundial que actuatmente tienen en el intercambio comercial, las Cartas de Crédito estan 

reguiadas por el documento conocido como Reglas y Usos Uniformes Relativos a los Créditos 

Documentarios, editado por la Camara de Comercio Internacional, versién actual, lo que permite 

unificar los criterios y proveer certeza en cuanto a su interpretacion, para establecer tas bases que 

permitan llevar a buen fin dichas operaciones. 

“Una carta de crédito es un instrumento de pago que representa un compromiso escrito que 

asume una instituci6n de crédito (bance emisor) por cuenta y orden de una persona fisica o moral 

(comprador/tmportador/ordenante), a favor de un tercero (vendedor/exportador/beneficiario) de pagar 

una suma determinada de dinero o de aceptar letras de cambio a favor del vendedor, ya sea en sus 

Cajas 0 a través de otra institucién de crédito (banco notificador/confirmador), contra ta presentacién 

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

Grédito.” § 

Entre las ventajas que ofrece una Carta de Crédito para el vendedor (exportador) y para ei 

comprador (importador) se encuentran 

« Reduce la necesidad de verificar el crédito de! comprador 

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

* Conoce perfectamente los terminos y condiciones a cumplir para obtener su pago. 

* Esta seguro de que los documentos exigidos en la carta de crédito seran examinados por 

expertos. 

« Tiene fa certeza de que ef pago se efectuara unicamente cuando concuerden los 

documentos con los términos y condiciones de la carta de crédito 

Las partes que intervienen en e! manejo de una Carta de Crédito son 

» El Comprador {Importador} 

» El Vendedor (Exportador) 

« El Banco Emisor (Banco del Comprador) 

e El Banco Notificador / Confirmador (Banco del Vendedor) 

Existen varios tipos de cartas de Crédito, y se diferencian de a cuerdo a varios criterios: 

a} Por su destino: 

« Importacién: compra de bienes y servicios del extranjero: permiten a fos compradores hacer 

liegar sus pagos de manera facil y rapida a sus proveedores. 

« Exportacién: venta de bienes y servicios al extranjero 

* Domeésticas: compra y venta de bienes y servicios dentro de un mismo pais. 

} Por forma de Pago: la carta de crédito debera indicar claramente la forma en que le sera 

pagada al vendedor/exportador, misma que puede ser 

« Aja vista: contra la presentacion de documentos en orden 

* Con pago diferido. al vencimiento de! plazo convenido entre comprador y vendedor. 

» Con aceptacién: al vencimiento de las letras de cambio aceptadas por el banco 

emisor/confirmador. 

¢ Con negociacién: pagadera con un banco distinto al bance emisor (a la vista o a plazo). 

* Internet: www:/htip.bancomext.com.mx
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c) Por obligacién de pago: 

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

« Notificada: el banco del vendedor/exportador no asume ningun compromiso de pago ante el 

vendedor/exportador. 

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

emisor ante el exportador. 

En la figura 2 se muestran los pasos que debe seguir un comprador/importador para solicitar fa 

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

FIGURA 2 

Proceso que se sigue en una negociacion con Carta de Crédito 

  

Exportador Importador 

(vendedor/beneficiado) {comprador/solicitante) 

—— vo™N 

<a 
(1) 

Acuerdo 
MY Compra-Venta 

  

  

  

. ‘ (4) / we . AS 
- A A Despacha Mercancia i 

| yf 
6) | 6) (3) (2) i (6) 

Entrega | | Pago Entrega Solicita emisién de|; Entrega 
Doctos. de! h 1 Cara Carta de Crédito |} doctos. de 

entre | | Crédito Irrevocable i embarque 

. 4 V 

. - ee 

(2) 
Envia carta de Crédito via Telex 

(6) a 
Solicita recursos y envia 

- documentos de embarque tne! 

Banco Notificador Banco Emisor 

Contirmador 

  

1. Las cartas de crédito derivan de operaciones comerciales previamente acordadas entre 

compradores y vendedores. Normalmente, una vez que las partes han definido las caracteristicas
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técnicas de la operacién como pueden ser la mercancia objeto de la negociacién, precio, tiempos de 

entrega, volimenes, calidad, etc., firman un contrato de compraventa o fevantan un pedido o una 

orden de compra. en donde claramente se estipula que la forma de pago se reatizara mediante una 

carta de crédito irrevocable, pagadera a la vista contra documentos de embarque (0 a plazo, 

dependiendo los acuerdos a que lleguen) y de preferencia confirmada por el banco del 

vendedor/exportador. 

2. Can la informacion previamente acordada con su contraparte, el comprador se dirige a su 

banco local (banco emisor) y le da instrucciones para que emita una carta de crédito a favor de la 

empresa vendedora/exportadora (beneficiario), misma que debera enviar a su banco corresponsal 

(banco notificador/confirmador) via télex, dirigida al Departamento de Cartas de Crédito. 

3. Una vez recibida ta carta de crédito en el banco notificador/confirmador, después de revisar 

que el texto de la misma se ajusta a la practica internacional para manejo de cartas de crédito, se 

entrega al vendedor/exportador 

4. Tan pronto como el vendedor recibe ta carta de crédito y encuentra que puede cumplir con 

todos los términas y condiciones ahi estipulados, procede a despachar las mercancias 

5. Posteriormente, el vendedor entrega al banco notificador/confirmador los documentos 

probatorios del envio de la mercancia, solicitados en el texto de la carta de crédito. 

6. Una vez que el banco notificador/confirmader certifica que fos documentos cumpien estricta y 

literaimente con los términos estipulados en ta carta de crédito, procede de la siguiente manera: 

a) solicita los recursos correspondientes al banco emisor 

b) efectua page al vendedor/exportador 

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

entrega al comprador y retiro de la aduana correspondiente 

Es importante sefalar que el servicio de cartas de crédito que ofrecen los bancos a escala 

mundial genera comisiones por el manejo de las operaciones tanto en el banco del comprador como 

del vendedor, por lo que ambas partes deben conacer las tarifas que aplican los bancos con los que 

trabajan y asi reflejarlo en ta operacidn que estén manejando. Las comisiones que manejan varian 

desde un 3% hasta un 7% del valor de la tramsaccién pactada. En la practica internacional 

normalmente las comisiones bancarias las absorben tanto comprador como vendedor en sus 

respectivos paises, sin embargo, este es un punto de negociacién entre las partes.
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Existen requisitos que un banco pide a un importador para otorgarle una carta de crédito, sobre 

todo, y para cartas de Crédito de Importacién y domésticas et solicitante debe entregar una garantia 

dei 100% de! valor de ta operacién, ya sea mediante un depdsito o con una linea de crédito otorgada 

por el banco, previo analisis de crédito. Para cartas de Crédito de Exportacién no es necesario cubrir 

frequisito alguno. 

1.4.3. AGENTES ADUANALES 

La importacion de cualquier bien at pais imptica {a utilizacién de los servicios de un agente 

aduanal. Los agentes aduanales son las personas que a través de una agencia aduanal, se encargan 

de regular y de hacer cumpiir las disposiciones que et gobierno federal ha dispuesto para efectos de 

comercio exterior respecto a ta normatividad que un producto debe de cumplir para poder ser 

importado y/o exportado 

En el caso de imporiacion, se encarga de revisar que el producto sea introducido de manera 

legal y bajo las condiciones que el gobierno ha establecido. Algunos de Jos tramites que se deben 

cubrir son: pago de aranceles, permisos especiales de salubridad, Normas Oficiales Mexicanas, 

condiciones de etiquetado, etc., muchas de estas condiciones son necesarias para evitar que se 

introduzcan al pais plagas, articulos de mala calidad, epidemias, productos que dafien e! medio 

ambiente, etc. En el caso de exportaci6n verifican que jos productos que lleven certificado de origen y 

etiqueta de hecho en México asi coma muchos otros requisitos. 

Ademas muchos productos deben de cumplir con permisas especiales; productos como: 

carnes, frutas, legumbres, medicinas, automdviles, acero, textiles, tabacos, aves, juguetes, tequila, 

etc. Existen mafias bien organizadas que, evadiendo todas las regulaciones existentes, y sobre todo 

las de importaci6n, introducen bienes al pais de manera ilegal, sin pagar aranceles y sin cumplir con 

las normas correspondientes, esto daria sobremanera a los productores de dichos productos en 

México. 

Para evitar la introduccion de productos al pais de manera ilegal, muchos productores se han 

asociado en camaras que de manera conjunta con el gobierno federal se encargan de monitorear las 

fronteras comerciales con el objeto de detectar anomalias que puedan llegar a causar dafios en su 

economia y en la economia de México. Ilustraremos esto con un ejemplo: durante mucho tiempo se 

han importado al pais juguetes de origen estadounidense, japonés, taiwanés, chino, etc. En los 

tltimos afios y dado que la mano de obra china es muy barata se importaron cantidades enormes de
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juguetes fabricados en China, a precios muy bajos, ya que el arancel que se cobraba a este articulo 

era igual para juguetes fabricados en China que para los fabricados en Estados Unidos, los juguetes 

Chinos inundaron el mercado a precios muy baratos, lo que dafiéd en mucho a la industria juguetera de 

México. Los fabricantes de juguetes se reunieron y mediante dialogos con el gobierno federal lograron 

imponer un arancel especial para juguetes chinos del 1000%; con este arance! los fabricantes 

mexicanos compiten a precios razonables con juguetes chinos y estadounidenses. 

Hay que mencionar que ei agente aduanal cobra una determinada cuota por ofrecer estos 

servicios; existen una gran cantidad de agentes aduanales, fa eleccién del mismo dependera del 

grado de servicio que se desee. A continuacién se desglosan los tramites que un agente aduanal 

elabora para cualquier importacién y/o exportacién, tomando en cuenta que para poder realizar esos 

tramites el agente debe de contar con la documentacion completa: factura, certificados de origen, 

ficha técnica del producto, carta de instrucciones del cliente, etc. 

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

2.- Teniendo la fraccién arancelaria, el agente aduanal verificara el arancel que paga (en caso 

de que esté bajo el régimen de algun tratado de comercio con otro pais, podra modificar la tasa 

arancelaria teniendo el certificado de origen del producto) 

3.- Envia al cliente (importador) una solicitud de previo, en el cual estima con los datos de 

arancel que ya focaliz6, el total del pago de derechos que ese producto debe cubrir para poder 

ingtesar al pais. En ese documento, la agencia aduanal notificara al cliente la existencia de algun 

permiso o normatividad especial con la que debe cumplir el producto para su importacion 

4. Una vez cumplidos los permisos y normas y teniendo el depésito del previo, el agente 

aduanai paga los derechos y cobra lo siguiente: 

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

arancet mas el flete a la frontera. 

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

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

« Agente aduana! extranjero: sera el corresponsal ubicado en Ia frontera por parte del pais 

exportador, generalmente cobra como minimo $100.00 délares y este monto se increments 

conforme se incrementa el monto de la factura (como ejemplo: para una factura de $7000.00 

Usd cobra $150.00 Usd) 

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

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

sabiendo que la mercancia importada cumple con todos los requisites y normas correspondientes
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En caso de que el agente aduanal no cuente con ta documentacion necesaria el tramite no se 

podra realizar: muchas veces es imposible mandar una factura previa al envio de la mercancia, es por 

eso que Se maneja un formato llamado factura proforma. La factura proforma servira para que, antes 

de cualquier envié o pago de mercancia se establezcan los términos exactos de la operacién a 

realizar, este formato es el que se je envia al agente aduanal para que pueda realizar el cruce de 

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

A continuacion se presenta una lista con la informacion que necesariamente debe ser incluida 

en una factura proforma. El objeto de intraducir esta wformacion es que el comprador y agente 

aduanal tengan todos los datos disponibles para la realizacion de tramites desde antes del envio del 

embarque 

4.- Nombre, direccién, teléfonos, fax y correo electronico compietos del vendedor 

2.- Nombre, direccion, telefono y fax completes del compradar, incluyendo la frase ENVIO A en 

case de que ef envio se haga a una direccion y persona distinta de la que hace el pedido, deberan de 

leerse de manera clara las frases: Facturar a y Enviar a 

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

4.- Método de transportacién propuesto 

5.- Puerto de exportacion. 

6 - Puerto de importacion 

7.- Método y condiciones de pago 

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

9.- Precios individuales por producto y precio total 

1G.- Términos internacionales de envio (incoterms). 

11.- Periodo de tiempo valido de la factura proforma 

12.- Fecha propuesta de embarque a partir de ta fecha de recibo de la orden, contrato 0 carta 

de crédito firmada 

13.- Método de empaque que se utilizara. 

14.- Peso estimado y medidas estimadas del embarque. 

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

en la venta (empaque especial o documentacién especial}.
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1.4.4, INCOTERMS 

“Et propdsito de los términos denominados como incoterms, es el de proveer una serie de 

feglas para interpretar fos términos que se usan comunmente en ei intercambio internacional con el 

objeto de refiejar en estos términos, las practicas de comercio internacional, ademas de que estos 

términos inctuyen varias técnicas modernas utilizadas en el transporte internacional de bienes. Estas 

tegias definen de manera simple y segura las obligaciones exactas para ef comprador y para el 

vendedor.” 

Al utilizar fos incoterms al momento de elaborar los contratos de venta, las partes, tanto ef 

comprador como el vendedor, podran saber sus precisas responsabilidades en el intercambio 

internacional. éstas estaran definidas y de este modo se eliminara cualquier posibilidad de 

sobrentendido. Cada uno de estos términos de venta estipula ia obligacion del vendedor y del 

comprador 

A continuaci6n se mencionan algunos puntos utilizados en ei intercambio internacional que 

involucran los incoterms 

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

2 - Licencias. autorizaciones y formalidades 

3 - Contrato de carga y seguro. : 

4.- Entrega 

5,. Transferencia de riesgos. 

6.-Division de los costos. 

7.-Avisos al comprador/vendedor. 

8-Constancia de entrega, documentos de transportacién o su equivalente en mensaje 

electronico. 

9.- Inspeccién dei embarque, marcado y empaquetado, de acuerdo al contrato 

10.- Otras Obligaciones. 

En el cuadro 4 se mencionan los incoterms existentes y se describen los derechos y 

obligaciones det comprador y de! vendedor at utilizar cada uno de ellos
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CUADRO 4 

Incoterms: Obligaciones del comprador y vendedor 
  

GRUPO INCOTERM SIGNIFICADO 

ENINGLES 

SIGNIFICADO 

EN ESPANOL 

DESCRIPCION 

  

Ninguno ExXw Ex Works. Expresamente 

fabricacion 

Término de entrega en ei cual e] vendedor sdlo se 

responsabiliza por ta fabricacién del producto, disponible 

en los términos que especifica. No tene responsabilidad 

en embarcar los productos. Et comprador cargé con todo. 

el costo y riesgo de transportar ef producto desde fa 

planta hasta el destino final. 
  

F 

(Fiete 

Principat 

sin 

pagar} 

FAS Free Alongside 
Ship 

Libre o Sin 

costo junto at 

transporte 

Las obfigaciones del vendedor temminan en cuanto el 

producto se coloque junto al transporte. De ahi en 

adelante todos los costes y riesgos corren por cuenla del 

comprador (inclusive los de carga ai transporte) Se 

utiliza para vansporte maritimo Se pacta el puerto de 

embarque 
  

FCA Free Carrier Libre en el 

transporte 

(Lugar pactaco) 

Las obligaciones det vendedor terminan cuando los. 

dienes son transferidos a la custodia dei transportista en 

un fugar pactado (puede ser en ef mismo transporte), Et 

nesgo se transfiere del vendedor al comprador en este 

punto. Nota: transportista se define como una persona 

quien tiene un contrato de transportacién por tierra, mar, 

aire 0 combinacién de ellos. Se utiliza para cualquier 

modalidad de transportacton. 
  

FOB Free on Board Libre a bordo. Los bienes son puestos en el transporte por parte del 

vendedor y éste es responsable hasta que ei transporte 

tiega al puerto de embarque pactado en ét. Los riesgos 

pasan al comprador en cuanto e! producto Ilega a la 

terminal del transportista en el puerto establecido en e4 

contrato. El comprador paga et flete 
  

c 

(Transp 

corte 

pagado}   
CFR Cost and 

Freight 
Costa y Flete El vendedor paga el costo del flete hasta ef puerto de 

destino determinado en el cantrato. La responsabilidad 

pasa al comprador hasta que el transportista llega a su 

terminal. Este incoterm sdlo se utiliza para transporte 

maritima. 
  

CIF Cost Insurance 
and Freight 

Costo de 

seguro y fiete 

Es igual que en CFR sdélo que en este caso el vendedor 

se encarga de contratar y pagar el seguro del 

transporte, la péliza se elabora a nombre del comprador. 

    cIP   Carriage and 

insurance Paid 

to (Named 

Point)   Transporte y 

seguro pagado 

(destino 

pactado)   El vendedor ahora debe de obtener el seguro y pagarlo 

hasta el destino establecido en el contrato (no 

necesariamente debe ser frontera o puerto). Al igual que 

CIF et vendedor cubre el costo del transporte. 
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CONTINUACION CUADRO 4 

incoterms: Obligaciones del comprador y vendedor 

  

  

  

  

  

  

  

GRUPO } INCOTERM SIGNIFICADO SIGNIFICADO ODESCRIPCION 

EN INGLES EN ESPANOL 

cPT Carrage Paid Transporte £t vendedor cubre el costo del flete por el transporte del 

To pagado (destino | producto hasta el destino establecido. €I riesgo pasa al 

pactado) comprador una vez que el producto se pone en custodia 

del primer transportista 

DAF Delivered at Entregado en Las obligacrones del vendedof acaban cuando los bienes 

Frontier {to frontera {en han Hegado a [a frontera, pero antes de entrar al proceso 

Named Place) tugar de aduanas det pais establecido en el contrato. 

establecido) 

ODP Delivered Duty Entrega con La gue tiene mayor obligacién para el vendedor, quien 

Paid impuesios debe de pagar todos los cargos involucrados en ta 

pagados entrega del producto al comprador hasta el lugar 

establecido de destino en el contrato 

bo0u Delivered Outy Entrega sin El vendedor paga todos los costos involucrados en la 

D Unpaid impuestos entrega del producto ai comprador hasta el lugar 

(Entrega pagados estableciéo de destino con la excepcién de los 

a impuestos de importacion. cuotas aduanales y cualquier 

chente) otro costo derivado de los tramites de importacion. 

DES Delivered Ex Entrega en El vendedor se responsabiliza por todos los cargos para 

Ship cantenedar entregar los bienes en ei puerto de destino establecido 

en et contrato. El nesgo se lransfiere al comprador 3 

bordo del transporte Se utiliza para transporte maritime. 

DEQ Delivered Ex Entrega en El vendedor tiene los bienes disponibles para el 

Quay {Duty Muelle comprador en et muelle del puerto de destino establecido 

Paid) {impuestos en el contrato. Es entonces cuando el riesgo pasa al 

pagados) comprador (impuestos por cuenta del comprador). En             esta variacion ta responsabilidad de pasar aduanas de 

importacion es por parte del comprador. 
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2. CAPITULO 2: EL PRODUCTO 

2.1. MARCO DE REFERENCIA 

Se tiene como marco de referencia e!} capitulo 1 de! presente estudio. En base a esto, se 

analiza la posibilidad de importar y comercializar en el Distrito Federal un producto de origen 

estadounidense y sin precedentes en nuestro pais. Favorecidos por ef Tratado de Libre Comercio con 

América del Norte existen menos restricciones, mas oportunidades y factlidades para lograr la 

importacion de este producto y de muchos otros con Estados Unidas y Canada 

Este proyecto nace a partir del conocimiento que se tuvo de este producto en el mercado 

estadounidense. En México se realizaron visitas a distintas cadenas de autoservicio comprobando que 

no existia en el mercado mexicano con un producto similar. En capitulos posteriores se analiza con 

detalle el mercado, la situacién econdmica de ta poblacién y su capacidad para recibir este nuevo 

producto, y la factibitidad técnica y financiera para desarroilar el proyecto Pese a! andlisis futuro et 

producto se observa a simple vista innovador, accesible y con potencial en el mercado. La realizacion 

de este proyecto conlleva a realizar el intercambio de tecnologia con Estados Unidos que se ha 

mencionado en el capitulo 1, permitiendo la importacién de un nuevo producto, a un mercado en el 

cual, antes de !a apertura econdmica de México hacia el mundo, no se podria haber comercializado 

en el pais 

Se busca, como objetivo principal del proyecto y a raiz de la comercializacion de este nuevo 

producto, !a obtencién de utilidades para la empresa o persona que, tomando como base este estudio, 

decida iniciar !as actividades que este proyecto involucra, obtenienda como beneficio no sdélo utitidad, 

sino desarrollo de competencia para el mercado y sobre todo desarrollo personal y profesional a quien 

© quienes decidan llevarlo a cabo
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2.2, DESCRIPCION DEL FABRICANTE 

El fabricante de este producto es un corporativo cuya sede se encuentra en Estados Unidos, su 

nombre: Heartland Corporation 

Heartland Corporation es una corporacion que fue establecida en el estado de Kansas en la 

Ciudad de Kansas City, en Estados Unidos. en el afio de 1983. Heartland Corporation es un 

corporativo que agrupa tres divisiones productos de consumo Spot Shot: productos automotivos iifer 

1 y productos para mantenimiento Apex 

El incremento en e! volumen de ventas de dicha corporacion en los ultimos siete afios la han 

colocado en una de las 200 compafiias que mas rapido han crecido en la Union Americana en dicho 

periodo. Heartland Corporation es duefia de todas las marcas y patentes que comercializa y sus 

marcas son vendidas en varias cadenas comerciales de Estados Unidos y en mercados 

internacionales 

La corporacion Heartland es una de las compafias de los Estados Unidos lideres en ta 

fabricacion y comercializacion de productos para limpieza. La compania ha comercializada marcas 

como Spot Shot y Lifter 1 desde 1983. Estas marcas se venden en mas de 30.000 tiendas a través de 

fos Estados Unidos y ninguna de las cadenas que distribuyen sus productos representa mas del 8% 

de jas ventas totales del corporativo. lo que nos habla de un sdlido respaldo en politicas de 

comercializacion 

A partir de mejoras en las formulas de limpieza, sus productos han sido ampliamente aceptados 

por e! cliente final. De hecho las marcas tienen posiciones lideres en el mercado, especiaimente las 

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

2.3, DESCRIPCION DEL PRODUCTO 

Acontinuaci6n se realiza una descripcion exacta de! producto; las normas que to rigen y con las 

que cumple. se mencionan los principales beneficios de las formulas del desmanchador, asi como sus 

carencias y sus componentes basicos 

El nombre del producto es Spot Shot, este término fue asignado por e! corporativo haciendo 

alusion, por su nombre en el idioma Inglés. a que con una aplicacion rapida, comparandoia con un
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disparo, (en inglés “shof’), se lograra remover ia macha, (en inglés “spot’). Como su nombre lo indica, 

este producto es un removedor instantaneo (de un solo paso) de manchas hechas en alfombras; la 

formula del producto permite remover manchas de todo tipo unicamente en alfombras. Este producto 

fue disefiado para no tallar, cepillar, o aspirar al momento de remover la mancha, es una férmula 

innovadora que no deja ningun tipo de residuo. 

2.3.1. CARACTERISTICAS QUIMICAS 

La formula det producto esta registrada como propiedad intelectual y es una marca registrada, 

por lo que es imposible describirla en el presente estudio, sin embargo es posible hacer mencién de 

los componentes basicos del producto 

« Agua ionizada 

+ Solvente base éter 

* Hidrocarburos de petrdleo liquificados. 

Spot Shot remueve manchas base agua y base aceite hechas en alfombras, sin importar la 

edad de la mancha. La mayoria de los productos en esta categoria son solamente efectivos en algun 

tipo de estas dos manchas ya sea en base agua o base aceite, la formula de Spot Shot lo hace 

efectivo en los dos tipos de manchas. 

Los desarralladores de este producto lo han disefiado conforme a las normas actuales respecto 

al medio ambiente, es 100% amigable al ambiente, los directivos de la marca se han esforzado en 

hacer de este producto compatible con las normas actuales que reguian las emisiones de particulas 

hacia la atmosfera, ya que se presenta en forma de aerosol, la formula no contiene 

clorofluorocarbonos (CFC’s) que dafian la capa de ozono, el contenedar esta hecho a base de acero 

feciclado, no es corrosivo ni flamable 

2.3.2. CARACTERISTICAS FISICAS 

Spot Shot se envasa en latas a alto vacio, para que sea utilizado en forma de aerosol. Los 

colores de Ia lata son flamativos en naranja y azul, la teyenda frontal de la misma esta disefiada para 

que el cliente potencial perciba en una sola mirada los beneficios del producto. En la figura 3 se 

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

producto Spot Shot se presenta al cliente final en latas de 14 onzas fiquidas (397 mililitros). 

FIGURA 3 

Fotografia del desmanchador Spot Shot 

  

2.3.3. CARACTERISTICAS GENERALES 

La formula de este producto ha sido desarrollada para que remueva la mancha tornandola 

liquida, el objeto de volver fa mancha a su estado liquido es que una vez transformada a este estado, 

ia mancha se puede remover facilmente con un trapo seco 0 papel absorbente, es importante 

mencionar que el volver la macha a su estado tiquido estando sobre tas fibras de ta alfombra, no 

ocasiona ningun deterioro a las fibras. 

Este producto remueve las manchas mas comunes que liegan a ensuciar las alfambras en 

hogares, oficinas, teatros, cines, etc. tales coma: café, tefrescos, incluyendo refrescos de cola, vinos, 

grasas, tintas, crayolas, lapiz labial y cosmeéticos, sangre, aceites, etc. 

Spot Shot trabaja en la mayorta de los tipos de alfombras presentes en el mercado, sin 

embargo el cliente siempre debera probar el producto en un area no visible para verificar si deteriora 

el color de la alfombra 

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

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

removeria. 

La diferencia de Spot Shot y de otros productos similares en el mercado es basicamente que 

los otros productos acttan como limpiadores generales, remueven manchas; sin embargo las 

manchas realmente dificiles de quitar no las remueven, Spot Shot si lo hace. Muchas otras marcas 

dejan residuos de jabén al retirar 1a mancha !o que deteriora la alfombra con el paso del tiempo 

Este articulo no esta regulado por ninguna norma, es decir, no esta establecida alguna ley que 

regule la fabricacién de este tipo de productos. sin embarga el envase y etiqueta deben cumplir con 

los requisitos establecidos para cualquier producto de consumo masivo: para la etiqueta: instrucciones 

para su uso, contenido y peligros, para el empaque: éste debe ser seguro de acuerdo a la forma de 

envase que Se esta utilizando. 

La fraccién arancelaria que Clasifica a este producto es la fraccion numero 34022099 que lo 

clasifica en el ramo de limpiadores. A esta fraccién corresponde un arance} actual del 7.5% referente 

al valor de} producto. Este producto participa de los beneficios que otorga el TLCAN mencionado 

anteriormente ya que la tasa arancetaria es menor que ‘a tasa de algun otro limpiador que se quisiera 

importar proveniente de otro pais. 

2.3.4. COMERCIALIZACION EN LOS ESTADOS UNIDOS 

Spot Shof se distribuye en tiendas y cadenas diversas tales como farmacias, tiendas de 

descuento, tiendas departamentales, tiendas de abarrotes, supermercados, distribuidores de 

aifombras, etc 

Existen tres principates canates de distribucion para ia division de Spot Shot productos: 

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

2) Cadenas de tiendas tipo Hagalo Usted Mismo (en México podrian mencionarse tiendas como 

Home Mart, Home Center, Construcentro, etc.) 

3) Tiendas y distribuidores de alfombras y tapetes. 

La Corporacion Heartland decidio desarrollar ei mercado de estas marcas internacionalmente y 

esta en busca de companias distribuidoras que sean capaces de colocar sus productos en tiendas de



Capitulo 2: EL PRODUCTO 4a 
  

autoservicio y de posicionarlo en e! mercada. El distribuidor debera no solo de vender el producto, sino 

de promoverlo, mercadearto y colocarlo en el mercado, introduciéndolo a jas cadenas de autoservicio 

y tlendas que se encuentren dentro de los tres canales mencionados anteriormente 

La comercializacion de este producto en Estados Unidos y su efectividad en cuanto a su uso 

han logrado que sea reconocido. mencionado y recomendado por varias revistas dirigidas al sector de 

amas de casa como et removedor de manchas mas efectivo disponible en el mercado. También ha 

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

El proyecto que involucra su comercializacion en México requiere de una nueva presentacion en 

la cual la lata viene impresa en espaiiol, todo esto para facilitar el conocimiento del producto por parte 

del cliente mexicano. El corporativo esta dispuesto a fabricar una edicion en espafiol sin costo alguno 

para el impertador
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3. CAPITULO 3: ANALISIS Y.SITUACION ACTUAL DE MERCADO 

Un estudio de mercado consiste en la determinacién y cuantificacion de la demanda, de la 

oferta, del analisis de los precios y el estudio de ta comercializacién de un producto. El estudio de 

mercado permitira establecer una politica adecuada de precios y basicamente determinara si el 

proyecto de la importacion dei desmanchador para alfombras es viable dependiendo de ja existencia 

de un mercado en el cual tenga cabida el producto 

El estudio de mercado establecera un marco para que el inversionista comprenda el riesgo que 

se corre respecto a las posibilidades de que el producto sea 0 no aceptado en el mercado, una base 

para establecer precios de venta y prondsticos de demanda 

En este caso ei estudio de mercado se realiza sobre un producto no existente en México; se 

tomaran como base de comparacion, productos similares existentes y se elaborara una comparacion 

con sus medios de comercializacion, precios, presentaciones, distribuideres, puntos de venta. Se 

considera que si se toma en cuenta esta similitud, ef estudio de mercado contara con datos mas 

confiables. 

Alo largo del capitulo se definiran canceptos basicos come mercado, oferta, demanda, precio, y 

se desarrollara cada uno de ellos. Como predmbulo del mismo se dara una breve resefia de !a 

situacién macroeconémica en la que se desenvuelve este proyecto con el objeto de situarnos en un 

entorno economico real y conocer ventajas y desventajas de ta situacion actual, para que las 

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

El entorno econémico del pais en estos momentos no es muy deseable ya que se tienen 

problemas tanto externas como internos. Para septiembre de 1998 paises de oriente como Japén, 

China, Singapur, Corea, etc. habian caido en una recesion, resultado de la profunda crisis que 

atravesaron durante 1998, crisis que llev6 a la quiebra a empresas y provocé un superavit de articulos 

orientales en el mudo, articulos que necesitaban un comprador por lo que se abarataron en sus 

precios provocando importaciones masivas de otros paises que conllevd a que productores de esos 

articulos en esos paises también se vieran afectados. En Sudamérica, en particular Brasil y en Rusia 

también se vive una crisis en fa que estos paises han devaluado sus monedas por lo que 

inversionistas retiran cantidades grandes de dinero para buscar otras opciones. Estas situaciones de 

inestabilidad han afectado a todo el mundo. Las crisis en dichas areas del globo afectan sin jugar a 

dudas a México ya que, como se detalla en el capitulo 1, no estamos aistados de la economia mundial 

pues los recursos y productos en la actualidad se mueven a través de todo el globo. 

La situacién descrita en estos paises, (devaluaciones, quiebras de empresas transnacionales, 

inestabilidad financiera), aunada a las bajas en los precios del petréleo, han afectado mucho a México, 

sobre todo el hecho de que los precios del petréleo estén muy por debajo de los precios a los que se 

cotizaba hace un afio, han provocado que, y dado que este pais exporta gran parte de su produccion 

petrolera, e! gobierno deje de percibir una buena parte de sus ingresos. La grafica 3 nos muestra la 

evoluci6n dei precio del petroteo en tos ultimos meses. 

GRAFICA 3 

  

PRECIO PROMEDIO DE EXPORTACION DE PETROLEO CRUDO 

(Délares por barril} 

  

  

Ju
l-
86
 

No
v-
97
 

fm
 

En
e-
98
 

Ma
r-
98
 hm 

> a o 
a No

v-
96
 

jj 

En
e-
97
 

Ma
r-
97
 

§ 

Ma
y-
97
     
 



Capitulo 3: ANALISIS Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADO 44 

Se observa que los precios han caido alrededor de $20.00 délares por barril a menos de $10.00 

délares por barril, al 50% de lo que se cotizaba en noviembre de 1996. Esa diferencia ha provocado 

un gran deficit en el ejercicio del presupuesto det gobierno federal puesto que el gobierno gasta fo 

mismo y percibe mucho menos. 

Respecto a los problemas internos del pais, existe incertidumbre en cuanto a la solucion del 

Fondo Bancario de Proteccién al Ahorro, la inseguridad provocada por la pasada crisis de 1994 y que 

No se ha resuelto y la incertidumbre acerca de Ja posible alza de impuestos por parte de la federaci6n 

para el ejercicio fiscal de 1999. Los precios de los servicios publicos han aumentado, ademas el Peso 

se ha devaluado respecto al dolar y, como gran parte de las materias primas utilizadas para fabricar 

Productos de consumo masivo son de importacién, los precios de los productos elaborados se tienen 

que elevar y por ende el consumo de los mismos disminuye ya que el potencial de compra de muchas 

personas no se incrementa en fa misma proporcién con que lo hacen los precios 

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

bienes y servicios, y muchos otros prablemas para la economia del pais. En la grafica 4 se ilustra fa 

tasa de inflacion que ha tenido el pais en los ultimos afios. 

GRAFICA 4 

Tasa de Inflaci6n en México en los ullimos afios 
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Se observa en la grafica 4 que {a inflacisn aumento de tasas del 7.5% al 45% entre 1994 y 1995 

y desde entonces ha disminuido paulatinamente hasta tasas de 15% aproximadamente en 1998. Esto 

nos indica que México ha recuperado en mucho los niveles de inflacién que tenia antes de la crisis de 

1994, sin embargo se observa en el primer mes de 1999 que la tasa subié de 15.93% a 19.01%, esto 

se debe a la presién que han ejercido las crisis de otros paises como Brasil, en México. Es posible 

que fa inflacién se mueva a tasas de! 25% en el transcurso de 1999. En el capitulo 5, dentro del 

analisis financiero, se deberan considerar estos niveles de inflacion para !legar a resultados confiables 

para el proyecto. 

Resumiendo, el entorno econdémico no es del todo favorable para la importacidn de un producto 

que se pagara en délares americanos al proveedor y que sin embargo se vendera en pesos que, en 

un determinado momento, pueden flegar a valer menos, y de este modo, las ventas generadas no 

cubririan los costes del producto o simplemente ei precio del producto se elevaria de tal modo que el 

producto no seria accesible para el mercado designado. 

Como fa venta y comercializacion de este producto debera hacerse a través de cadenas 

comerciales, tiendas departamentales y supermercados, un breve andalisis y revisidn del sector 

comercio nos dara una idea de su evolucién en fos Ultimos afos asi como la posibilidad de que, por 

causas imputables al sector el proyecto fracase. Este andlisis nos proporcionara una vision general del 

entorno. 

  

    
  

TABLA 5 

INDICE DE VENTAS Y COMPRAS NETAS DE MERCANCIAS EN TERMINOS REALES, 
EN LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES DEL DISTRITO FEDERAL 

(1994 = 400) 

Ventas a Compras a 
Mayoreo Menudeo Mayoreo Menudea 

1997 Julio 87.2 72.5 85.8 73 
Agosto 85 73.4 86.4 W7 
Septiembre 87.1 68.7 89.4 72.8 
Octubre 97.2 76.3 101.7 84.3 

Noviembre 93.8 80.7 97.7 102.7 
Diciembre 414.7 116.7 118.7 109.5 

1998 Enero 82.9 74.4 81.7 59.8 
Febrero 83.6 66.9 78.4 67.2 
Marzo 89.5 72.6 85.9 70.1 

Abril 83.5 68.7 80.6 70.2 
Mayo 89.1 76 85 74.2 
Junio 88.3 78.5 94.7 75.5 
Julio 90.9 776 88.3 75.5     

Fuente: Cuaderno de Informacién oportuna Octubre 1998 INEGI
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En la tabla 5 se registran las compras y ventas de los ultimos meses realizadas por 

establecimientos comerciales (supermercados, tiendas departamentales, etc.), se observa que las 

ventas al menudeo respecto al indice de 1994 de 100 puntos se encuentran entre el 70% y ef 80%, 

esto nos habla que este sector no se ha recuperado del todo después de la crisis, una reduccién del 

30% de las ventas es considerable. Es posible distribuir el quitamanchas en establecimientos 

comerciales pero se deberan de tener muy en cuenta fas politicas de pagos que rigen a estos 

establecimientos ya que una mala planeacion puede Slegar a restar liquidez a una empresa e incluso 

llevarla a la quiebra 

Puesto que muchos de estos establecimientos estipulan dentro de sus politicas de compra, et 

pago a proveedores a plazos que varian desde los 30 dias y hasta 120, se debe considerar una carga 

financiera al precio de! producto y tener un margen basado en las tasas de interés que e! banco cobra 

en los distintos periodos de pago, con el objeto de que esa carga financiera no afecte a la evolucion 

de las ventas y al desarrollo del proyecto Como se ha mencionado, esta carga financiera debera ser 

adicionada at precio de venta del producto. 

€n la medida de lo posible debera de utilizarse el factoraje para poder dar liquidez a las 

operaciones de venta en tiendas departamentales, de descuento y autoservicios, esto permitira una 

rapida recuperacion de! flujo de dinero para poder ser reinvertido en la compra del producto, sin 

embargo, también sera necesario adicionar un porcentaje extra al precio de venta, basado en fas 

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

En {os casos en que el factoraje no sea posible se tiene otra opcién, se puede recurrir a las 

cartas de crédito que permiten hacer pedides de producto sin la necesidad de pagarlo, si se establece 

una negociacion adecuada con el proveedor se puede pactar inclusive el mismo plazo que el cliente 

determine: 30, 60 6 $0 dias y de este modo al momento en el que el cliente ejerza el pago se podra 

liquidar al proveedor, sin la necesidad de contar con cantidades fuertes de recursos destinadas a la 

compra dei producto. 

Pese a los datos mostrados en la tabla 5, “durante enero de 1999 y por décimo mes 

consecutivo, el volumen de las ventas al menudeo en el pais aumento 10.7%, y al mayoreo !a 

comeicializacion de bienes y servicios también avanz6 0.6% a tasa anual.”” 

T Informacion del Instituto Nacionat de Estadistica, Geografta e Informatica (INEGI). 

Internet: http://www. inegi.gob.mx
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A partir de 1996 en las ventas al mayoreo se observa un repunte y un crecimiento anual de 

7.6% en comparacion con el 1.7% de las ventas al menudeo. En 1997 muestra ya una recuperacion 

dei volumen de ventas al menudeo con un crecimiento anual de 10.1% en comparacién con el 5.3% 

de las ventas at mayoreo, dicho crecimiento se explica en parte por los signos de recuperacion desde 

ei tercer trimestre de 1995 del producto interno bruto, que en 1997 fue de 7.0 por ciento. 

€t empleo en establecimientos comerciales al menudeo cay6 en 1995 -3.7% y -3.8% en 1996; el 

empleo en el sector se recuperé en 1997 con una tasa de 1.1% de crecimiento anual 8 

También es importante conocer el porcentaje del PIB que representa e/ sector comercio del 

total, con el objeto de saber qué tan fuerte es este sector respecto ai total de la economia nacional 

Este indicador se observa en la tabla 6. 

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

  

IPRODUCTO INTERNO BRUTO POR GRAN DIVISION 

i__{MILLONES DE PESOS A PRECIOS DE 1993}   

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR GRAN 

  

  

[PERIODO] COMERCIO, | 
‘ RESTURANTES 

Y HOTELES 
1980 205245.4 
1981 225800. 
1982 224798.7 
1983 208428 2 
1984 2111464 
1985 210741.6 
1986 197649 
1987 1993467 
1988 202530.5 
1989 2118924 
1990 2250582 
1991 2387498 
1992 2514017 
1993 2516287 
1994 268696.1 
1995 226959.9 
1996 2378542 
1997 2614344       
  

  

  

DIVISION 
{VARIACION PORCENTUAL ANUAL) 

PERIODO! COMERCIO, 
RESTURANTES. 

Y HOTELES 
1981 10 
1982 04 
1983 -7.3 
1984 43 
1985 0.2 
1986 62 
1987 09 
1988 16 
1989 46 
1990 62 
1991 61 
1992 5.3 
41993 01 
1994 68 
1995 “15.5 
1996 48 
1997 9.9     
  

Fuente: Producta interno Bruto trimestral. Noviembre de 1998. Estadisticas econémicas INEGI 
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Se observa en la tabla 6 que el Producto interno Bruto del sector comercio también se ha 

perjudicado por la crisis pasada, sin embrago a partir de 1996 la recuperacion ha sido constante; del 

afio de 1995 a 1996 se recuperé un 20% y para el afio de 1997 se recuperé un 9% adicional. Es 

posible que para 1999 la recuperacién no se dé en tasas que impliquen porcentajes elevados, puede 

darse una disminucién en ta tasa de crecimiento, por la tanto la aportacion al PIB total sera menor que 

en 1996 y 1997. 

3.2. GENERALIDADES. 

“El concepto basico y fundamental de la mercadotecnia es el de las necesidades humanas. Una 

necesidad humana es aquella condicién en la que se percibe una carencia. Las necesidades humanas 

son muchas y muy complejas, éstas incluyen las necesidades fisicas basicas como alimento, vestido, 

proteccién y seguridad, las necesidades sociales como la pertenencia y el afecto. las necesidades 

individuales como el conocimiento y la expresion det yo.” ° 

A continuacion se mencionan algunas definiciones con ei abjeto de comprender mejor ei 

concepto de mercadotecnia 

Productos: las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los productos. Un 

producto es todo aquelio que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una necesidad o un 

anhelo. La palabra producto no se acota para cosas materiales sino que también se utiliza para cosas 

intangibles tales como un servicio. 

Para la obtencién de estos productos la gente utiliza el intercambio que es una accién en la cual 

se adquiere ef producto deseado a cambio de otra cosa 0 servicio. Generalmente este intercambio se 

fealiza ofreciendo a cambio una suma de dinero determinada. Estos intercambios dan lugar a fo que 

se conoce como mercado. Un mercado consta de las personas que compran o podrian comprar un 

producto y es el drea en donde convergen jas fuerzas de la oferta y la demanda para intercambiar 

bienes y servicios. 

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

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

° Kotler, Philip. Mercadotecnia, Estado de México, Editorial Prentice-Hall Hispanoamericana S.A. de C.V., 

1996, (3ra Ed.). p. 3
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necesidades y los anhelos de los humanos. De otro modo, es un proceso mediante el cual unas 

personas obtienen lo que necesitan o anhelan creando e intercambiando productos y valores con 

otras personas.” 

El analisis del mercado comprende basicamente cuatro puntos: 

e Analisis de la demanda 

« Analisis de la oferta 

© Analisis de los precios 

* Analisis de la comercializacion 

3.3. ANALISIS DE LA DEMANDA 

“Et principal propdsito que se persigue con el analisis de ta demanda es determinar y medir 

cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto a un bien o servicio, 

asi como determinar la posibilidad de participacion del producto de este proyecto en fa satisfaccién de 

dicha demanda. La demanda es funcion de una serie de factores. como son la necesidad reat que se 

tiene del bien, su precio, e! nivel de ingreso de la poblacion y otros.” "' 

Los deseos de jas personas casi no tienen limites, pero sus recursos si lo tienen, por 

consiguiente. la gente escoge los productos que le ofrecen ja mayor cantidad de satisfaccién posible a 

cambio de lo que pagan; cuando el poder adquisitivo respalda los deseos, éstes pasan a ser 

demanda 

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

y solicita para buscar ta satisfaccion de una necesidad © anhelo a precios determinados. 

Para términos dei presente estudio, como demanda entenderemos ta cantidad de articulos, 

productos y servicios que se requieren en ja zona metropolitana para la timpieza de alfombras. Los 

alcances det proyecto son a nivel nacional sin embargo en una primera etapa se ha decidido-hacer el 

estudio sdlo en la zona metropolitana. En caso de que el estudio arroje resultados favorables se podra 

continuar con el proyecto en otras zonas de ta Republica, dicho estudio no se presentara en el 

desarrollo de este trabajo 

"bide p. 11
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Oeterminar fa demanda de articulos y servicios para la limpieza de alfombras es una tarea 

dificil, dada la diversidad de inmuebles que utilizan este tipo de acabado. Para poder establecer un 

volumen en metros cuadrados de aifombras instaladas en la zona metropolitana del Distrito Federal, 

se realizata, como primer paso, una divisién por tipo de inmueble, ya sea industrial, comercial o 

habitacional y a partir de ese analisis se podra deducir la cantidad de personas que pueden llegar a 

demandar un desmanchador de este tipo. 

a) Inmueble industrial: si se toma en cuenta la cantidad de metros cuadrados de alfombra que 

se instalan en este tipo de edificios, la utilizacién de alfombras como acabado es nuta. En una planta 

de produccién se utiliza concreto y en las oficinas ubicadas dentro de dicha planta generaimente se 

utilizan pisos vinilicos o losetas salvo en contadas ocasiones: sin considerar las veces en las que la 

alfombra es utilizada como acabado para oficinas, el volumen en metros cuadrados utilizados es casi 

nulo respecto al volumen total instalado 

b) Inmueble comercial: en grandes areas de este tipo de edificios encontramos alfombras como 

acabado en piso. Auditorios, cines, oficinas corporativas, teatros, etc. utilizan este tipo de acabado ya 

que proporciona durabilidad y, sobre todas las cosas, una buena presentacidn al usuario. 

Para poder determinar el totat de metros cuadrados instatados de alfombra en el D.F., y 

determinar una demanda real de personas que utilizan desmanchadores para limpiartas, se debe de 

hacer una division en el mercado. Esta division es resultado de tas caracteristicas de este mercado; 

estas Caracteristicas modifican en mucho ja manera de analizar la demanda de estos productos. Esta 

division flevara a anular fos metros cuadrados de alfombra instalados en ef O.F., en inmuebles 

comerciales 

Para objeto de nuestro andlisis se divide en dos tipos la demanda respecto a la limpieza de 

alfombras: aquellos que tienen la necesidad de limpiar una pequefia mancha en la alfombra 0 los que 

necesitan limpiar la totalidad de su superficie. 

1) Limpieza de manchas: para ia limpieza de pequefias manchas generalmente el cliente utiliza 

productos que se venden en supermercados, tiendas departamentales y casas de limpieza, ya que no 

tiene la necesidad de contratar a una casa de limpieza para que lave la totatidad de la superficie. Se 

busca quitar manchas muy locatizadas y producidas recientemente. Los consumidores de este tipo de 

productos son: 

  

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

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

2) Limpieza de la totalidad de la superficie: para la limpieza de la totalidad de la superficie 

generalmente el demandante busca y contrata los servicios de alguna compafia especializada en 

limpieza de alfombras, esto es debido a que seria mucho mas costoso y se emplearia mas tiempo el 

que la persona, institucién o establecimiento interesado, comprara el producto limpiador y lo aplicara. 

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

* Amas de casa (cuando la alfombra esta sumamente sucia y es necesario lavarla en su 

totalidad) 

e Oficinas y corporativos. 

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

Casi la totalidad de los inmuebles de oficinas, corporativos y centros de espectaculos contratan 

el servicio de alguna compahia especializada en limpieza, no sdlo para fa limpieza de tas alfombras 

sino para fa limpieza de todo el edificio. En este caso dichas empresas utilizan solventes y agentes 

que adquieren en vollimenes grandes por lo que el consumo de productos para limpieza tipo casero 

es nuio. Podria decirse que el servicio que otorgan este tipo de empresas es un producto suplente 

para los productos de limpieza tipo casero (quitamanchas en espuma, liquidos y demas) 

Si se tiene presente esta divisién en los demandantes de agentes limpiadores para alfombras 

podemos descartar por compteto los metros cuadrados instalados de alfombra en hoteles, cines, 

centros de espectacutos, auditorios, etc. ya que la demanda de este volumen de metros sera 

satisfecha mediante servicios y productos que difieren a los productos para limpieza tipo casera, rama 

dentro de la cual cae nuestro desmanchador. 

Dentro de los establecimientos comerciales que utilizan con mayor frecuencia la alfombra como 

acabado en piso encontramos: hoteles, cines, teatros, auditorios, etc. el volumen de metros instalados 

de alfombras en este tipo de inmuebles es grande, sin embargo la utilizacion de productos para 

limpieza tipo casero no se da por la divisién en la demanda antes descrita, de este modo el unico 

parametro que nos podra dar una demanda aproximada es la totalidad de metros cuadrados 

instalados en casas habitaci6n. 

Sélo como dato informative y para darnos una idea del volumen que representa la demanda de 

servicios profesionales de limpieza para alfombras, en la grafica 5, se presentan datos del total de
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cuartos de hotel disponibles en el Distrito Federal. A partir de estos datos y tomando como promedio 

un area de 30 metros cuadrados por habitacion se tendra el volumen total. 

GRAFICA 5 

Total de hoteles y cuartos disponibles ert el Distrito Federal 

  

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS OE HOSPEDAJE Y 
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Fuente: Secretaria de Turismo. Sistema Nacional de Informacién turistica. 

El total de hoteles existentes en el D.F. es de 621 y existen 44,938 cuartos disponibles, si cada 

cuarto tiene 30 metros cuadrados se tiene un total de 1,348,140 metros cuadrados de alfombras 

colocadas en cuartes de hoteles en el Distrito Federal, cuya limpieza sera satisfecha por empresas 

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

c) Inmueble habitacional: en casas habitacion es frecuente el uso de alfombras. Cabe 

mencionar que no existen fuentes de informacion que nos proporcionen el total de metros cuadrados 

instalados de alfombra en casas habitacion en la entidad, este volumen de metros se debera calcular 

a partir de la informacion estadistica disponible en otros rubros. 

Se tomara como base det calculo el total de la poblacion que habita en el Distrito Federal, (ver 

grafica 6), et total de la poblacion det Distrito Federal dividide por sexo, (ver grafica 7), y la poblacion 

del pais dividida por edades. (ver grafica 8)
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GRAFICA 6 

Numero de habitantes en el Distrito Federai 

Poblacién por delegacion en el Distrito Federal 
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Fuente: Conteo de Poblacién y Vivienda 1995, Resultados definitivos, INEGI.



Capitulo 3: ANALISIS Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADO 54 

GRAFICA 7 

Poblacion del Distrito Federal por sexos 

Poblacién total y por sexo en el Distrito Federal 
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Fuente: Conteo de Poblacién y Vivienda 1995, Resultados definitivos, INEGI 

GRAFICA 8 

Poblacion por grupos de edad en la Republica Mexicana 
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Fuente: Conteo de Poblacion y Vivienda 1995, Resultados definitivos. INEGL 

En México, y por lo tanto en el Distrito Federal, por razones de costumbre, la mujer se ha 

encargade, durante mucho tiempo, de las actividades propias del hogar, estas actividades las 

desarrolla independientemente al hecho de que desempefe otras labores como profesionista y/o 

trabajadora
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Dentro de {as actividades propias de! hogar se encuentran las de compra de alimentos, 

abarrotes y demas articulos de uso frecuente para la casa. El razonamiento es el siguiente: si se 

puede determinar el numero de mujeres en el Distrito Federal que desernpefian el papel de amas de 

casa, que tienen alfombra en su hogar y que, compran, utilizan y aplican un producto casero para 

desmancharia, esiaremos estimando en una buena medida la demanda existente en le D.F. para un 

desmanchador y/o limpiador de alfombras. 

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

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

Se puede observar en la grafica 8 que la poblacién total en la Reptiblica Mexicana es de 

91,158,290 habitantes, de los cuales 39,357,000 tienen mas de 25 ajfios, esta poblacion representa el 

43.17% y es la edad a partir de la cual casi la totalidad de ta pobtacion se desintegra de su nucleo 

familiar para formar uno propio. Observamos también que, del total de ta poblacion que existe en el 

Distrito Federal, (ver grafica 7) 4,413,105 son mujeres. Con estos datos se puede calcular facilmente 

el numero de mujeres en el D.F. con mas de 25 afios de edad; este grupo representaria el total de 

amas de casa residentes en ef D.F.: 43.17% de 4,413,105 = 1,905,329 amas de casa {resultado A). 

De este total se descontara el porcentaje de las amas de casa que no cuentan con alfombra en su 

vivienda. 

“Por otro lado, en ef Distrito Federal existen 2,010,799 viviendas y 4.21 ocupantes por vivienda 

como promedio.” '? El 100% de estas viviendas cuenta con una persona que hace las veces de ama 

de casa dentro su nucleo familiar; de otro modo, en el Distrito Federal se tienen 2,010,799 amas de 

casa (resultado B). 

Este numero se reafirma mediante otro calculo: la poblacién a nivel nacional es de 91,158,290 

personas, de fas cuales 8,489,007 viven en ef Distrito Federal. Si se considera un promedio de 4.21 

personas por vivienda establecida en ei D.F. tenemos 8,489,007 / 4.21 = 2,016,391 viviendas. 

Siguiendo et mismo razonamiento, a cada vivienda se le puede considerar como una ama de casa por 

lo que se tienen 2,016,391 amas de casa (resultado C). 

St se hace un promedio de los tres calculos, podremos tener una aproximacion mas real de tas 

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

"? Conteo de Poblacion y Vivienda, Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI), 1995
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alfombra 0 no en el hogar y el poder adquisitivo) de comprar un desmanchador para alfombras de uso 

casero. 

A= 1,905,329 

B=2,010,799 A+B+C=59,325,519/3 = 1,977,506 personas 

C = 2,016,391 

Condicionando a una nueva depuracién, se tiene una primera aproximacion de 1,977,506 

personas que podrian llegar a comprar un desmanchador para alfombras. De este total de personas 

se restaran aquellas que no cuentan con alfombra en su casa y aquellas que no tienen el poder 

adquisitivo para adquirir este tipo de productos. 

D= (A+ B+C)/3 = 1,977,506 

Para determinar el porcentaje de viviendas y casas habitacion que cuentan con alfombra en el 

Distrito Federal, se recurrié a fuentes primarias de informacion lo que implica fa realizacién de una 

encuesta. La encuesta se llevé a cabo al azar mediante ia visita a viviendas en distintas delegaciones 

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

Uno de los resultados de la encuesta realizada indica que el 60% de jas viviendas visitadas 

tiene alfombra en su casa. Es necesario mencionar que por razones de tiempo y de costo la muestra 

entrevistada fue del 1% del total de viviendas del Distrito Federal. La muestra fue de: 1,977,506 x 

.001 = 1,977 casas, Si se toma el 60% del total de viviendas tendremos una nueva aproximacion 

1,977,506 x 6 = 1,186,503 casas que tienen alfombra 

E= (Dx 001) x 0.6 = 1,186,503 

Como segunda instancia se determinara el volumen de personas que pueden adquirir un 

quitamanchas de este tipo a partir de su nivel de ingresos; es muy probable que las familias que 

tienen ingresos medios cuenten con alfombra como acabado en pisos y tengan la posibilidad de 

comprar este tipo de productos para mantenerla. En la grafica 9 y en fa tabla 7 se observa el nivel de 

ingresos de la poblacién de! D.F., si se toma como referencia el salario minimo vigente. “El salario 

minimo vigente en la Ciudad de México es de $30.20 pesos por un dia trabajado (8 horas)"."® 

' Intemet: http://www. inegi.gob.mx
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TABLA 7 

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

Grupos de Hogares Hogares 
Ingresos {ingresos por (ingresos 

trabajo) totales)” 

Distrito Federal 100 100 

Sin ingresos 7.59 3.97 
Menos de 1 SM 3.77 4.09 
De 1 hasta2 SM 16.11 16.51 

Mas de 2 hasta 5 SM 33 34.25 
Mas de 5 SM 65.07 37.65 
No especificado 4.46 3.53     
  

Notas: ‘ Inctuye sélo la percepcién de ingresos por trabajo. 

2 Incluye: percepciones por trabajo, jubitacién, renta o intereses 

bancarios, ayuda de familiares desde otro pais, becas y ayuda de instituciones 

Fuente: Conteo de poblacién y vivienda 1995 (INEGI) 

GRAFICA 9 

57 

Distribucion porcentual de los hogares por grupos de ingresos por trabajo € ingresos totales en 1995. 
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Para efectos de este estudio se considera que sdto aquellos hogares que perciben mas de 5 

salarios minimos al dia pueden adquirir este producto por lo que nuestro volumen se reduce al 37% 

del obtenido anteriormente. Se considera por lo tanto que del total de hogares que cuentan con 

alfombra s6lo el 37% puede comprar un quitamanchas importado para limpiarla. A final de cuentas la 

demanda sera de 

F=Ex 0.37 = 1,186,503 x 0.37 = 439,006 

Como resultado final, se tiene que la demanda potencial de desmanchadores para alfombras 

sera de 439,006 unidades; este calculo representa el 22.19% del total de viviendas establecidas en el 

Distrito Federal. Este numero es el total de unidades de desmanchador para alfombras que se pueden 

llegar a demandar en el Distrito Federal. Se asume a esta cifra como demanda total; es necesario 

hacer la observacidn de que esta demanda sera periédica dependiendo del nivel de uso que se fe dé 

al quitamanchas. 

No se cuenta con informacion estadistica del monto y comportamiento histérico en el consumo 

de desmanchadores para ‘alfombras de tipo casero por lo que es imposible determinar el tipo de 

demanda (ciclica, estacional, estacionaria, a la alza, a la baja, etc.), pero por ia naturaleza del 

producto, se puede determinar que es una demanda continua, ya que no depende de variables 

ciclicas en ef tiempo, como estaciones, temporadas, etc.; a no ser de situaciones econémicas 

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

3.3.1. PROYECCION DE DEMANDA 

La proyeccion de la demanda se establecera de ia siguiente manera: se puede asegurar que en 

el grado en que aumenten el numero de casas en el D.F., en esa medida se incrementara la demanda 

del quitamanchas para alfombras y sera por el momento el 22.19% del total de viviendas. A final de 

cuentas esta demanda se incrementa a raz6n de! aumento de !a poblacién. 

Las proyecciones para el total de viviendas establecidas en el! Distrito Federal fueron obtenidas 

dividiendo el total de !a poblacién proyectada para el Distrito Federat entre 4.6 que es el numero de 

personas promedio que habitan una vivienda en el D.F. Estos datos fueron obtenidos en el INEGI." 

En la tabla 8 se presenta un resumen de estas proyecciones hasta el afio 2003.
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TABLA 8 

Poblacién media proyectada para el Distrito Federal 

POBLACION TOTAL DE 
TOTAL VIVIENDAS        
  

  

  

  

1999 10,937,029 2,377,615 
2000 10,978,765 2,386,688 

2001 41,017,652 2,395,141 

2002 41,053,054 2,402,837 

2003 11,084,131 2,409,593         
  

La tabla 9 presenta ef numero total de mujeres pronosticade para el Distrito Federat en los 

siguientes afios, si se toma el 43.17% de este total, que representa las mujeres con mas de 25 afios 

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

  

  

  

  

    

  

TABLA 9 

Poblacién de mujeres en el D.F. 

ANO POBLACION CON MAS DE 
TOTAL 25 ANOS 

1999 4,516,303 : 1,949,688 

2000 4,580,934 1,964,638 

2001 4,582,288 1,978,173 

2002 4,610,306 1,990,269 

2003 4,634,918 2,000,894       
  

Del mismo modo que para fa determinacion de la demanda inicial, se tomara un promedio entre 

las mujeres con mas de 25 afos y el total de viviendas del D.F., para establecer el total de viviendas 

estimadas en los proximos afos, ésta sera nuestra proyeccién de la demanda total. Ver tabla 10. 

  

"* Proyecciones de la Poblacién de México y de tas Entidades Federativas 1980-2010, INEGI
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TABLA 10 

Proyeccién estimada de viviendas en el D.F. 

TOTAL DE | MUJERES CON MAS PROMEDIO 
VIVIENDAS DE 25 ANOS 
    

  

  

   
    

   
    
    
  

  

  

    
41999 2,377,615 1,949,688 2,163,651 

2000 2,386,688 1,964,638 2,175,663 

2001 2,395,141 1,978,173 2,186,657 

2002 2,402,837 1,990,269 2,196,553 

2003 2,409,593 2,000,894 2,205,243           

Para la investigacion de mercado realizada en campo no se puede determinar un muestreo 

Probabilistico ni tamafio de muestra, ya que no existe informacién alguna sobre el consumo o 

demanda de quitamanchas para alfombras en ninguna entidad federativa por lo que no podemos 

establecer porcentajes de credibilidad ni volumenes esperados de consumo. 

Se toman como base unicamente las encuestas realizadas y las estadisticas de poblacion y 

vivienda antes mencionadas. 

El quitamanchas para alfombras Spot Shot es un producto que se clasifica como de 

conveniencia, es decir, su adquisicién depende de ofertas, innovaciones, etc., es no perecedero y su 

decision de compra se establece por comparacién con otros productos similares dependiendo de ta 

presentacidn, efectividad y precio 

3.4. ANALISIS DE LA OFERTA 

Una vez determinada la demanda es necesario hacer un analisis de la oferta existente. El 

analisis de la oferta permitira determinar las cantidades y las condiciones en las que los oferentes 

ponen a disposicidn dichos productos en el mercado. 

Al iguai que en /a demanda, la oferta esta sujeta a varios factores, como fo son: precios en el 

mercado, subsidios gubernamentales y otros. 

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

oferentes estan dispuestos a poner a disposicidn del mercado a una serie de precios determinados
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Para la determinacién de la oferta se recurtié unicamente a fuentes primarias de informacién, 

tales como encuestas y visitas a centros de distribucion. En la tabla 11 y la grafica 10 se muestran los 

resultados de la encuesta realizada, respecto al total de casas visitadas que cuentan o no con 

aifombra. Como se menciond en el desarrollo de la determinacién de la demanda, se visité .1% de 
total de viviendas registradas en la Ciudad de México. Para la obtencién de las viviendas totales con o 
sin alfombra se multiplicé el porcentaje obtenido por ef total de viviendas. 

Es importante indicar que, del total de casas que tienen aifombra, ésta se encuentra colocada 
en promedio, en 5.4 cuartos de la vivienda, dentro de las areas que cuentan con alfombra tienen: 

cuartos de dormir, cuartos de estudio o television, sala, comedor y pasillos. 

TABLA 11 

Viviendas con 0 sin alfombra del total de viviendas encuestadas 

fi 
for J 

Casas Visitadas| 1186 791 1977 
Porcentaje 59.99% | 40.01% 1 
  

            

GRAFICA 10 

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

Casas Visitadas 
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La encuesta realizada permitid determinar el tipo de producto que utilizan las personas 

encuestadas y que tienen alfombra en su casa, para remover las manchas en cuestion. Los resultados 

se muestran en !a tabla 12 y la grafica 11
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TABLA 12 

Productos utilizados para remover manchas hechas en alfombras 
  

    

     
    Limpieza de alfombra a domicilio 
Shampoo para alfombra Johnson 
Liquido limpia alfombras Bunami Limpia 11.76% 
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 70 5.88% 
Avon Easy Clean 70 5.89% 
Otros (desmanchadores por venta T.V., etc.) 279 23.52% 
esencia de pino, vinagre, jabdén, etc.) 

        TOTAL 1186 99.98% 
  

Fuente: Encuesta realizada 

GRAFICA 11 

Productos utilizados para quitar manchas (porcentaje dei 
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PRODUCTO 

La grafica 11 y la tabla 12 indican que en este mercado no existe ningun producta que pueda 

definirse como monopélico. Es un mercado de competencia, se observa qué una gran cantidad de
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personas utilizan los servicios de limpieza de alfombras {casi el 30%), para solventar e) problema. 

Dado el alto porcentaje de personas que utilizan este servicio podemos establecer una segmentacion 

en la oferta de este mercado. Mas adelante se podra concluir que esta segmentacion es el resultado 

de ta falta de existencia de un producto que resuelva el problema de quitar manchas de alfombras 

satisfactoriamente, por lo que muchos usuarios prefieren la contratacion de este tipo de servicios, sin 

embrago, como también se observara mas adelante, el costo de este servicio es mucho muy elevado 

como para contratarlo periédicamente 

El producto que tiene mayor participacion en e} mercado es la espuma para limpiar alfombras 

de la marca Johnson con un 23.5% de participacion; se observa también que las ventas de este tipo 

de productos por catalogos y fefemarketing tienen una participacion importante en la oferta con un 

24% del total 

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

¢ Mercado a domiciko 

¢ Mercado “Hagalo Usted Mismo” 

1- Mercado “a domicilio” se conforma mediante las empresas que se dedican al lavado de 

alfombras. La manera de operar es mediante e! desplazamiento al domicilio de la persona que 

requiere de la {impieza: el servicia consta de mano de obra y aplicacion de los agentes limpiadores 

{ademas de proveer el producto proveen la aplicacion de! mismo). La persona interesada contacta a ja 

empresa por teléfono Es un mercado muy competido, existen una gran cantidad de oferentes. los 

productos para la limpieza, que estas empresas utilizan. no se encuentran disponibles al publico en 

general, son productos que generalmente se venden al mayoreo, (desmanchadores, desinfectantes y 

shampoo) se venden en tambos de 200 litros, cubetas de 20 litros, galones o por pipa. Existen 

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

Algunas empresas localizadas en la zona metropolitand dedicadas a Ia limpieza de alfombras 

  

       
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      
  

EMPRESA COTIZACION POR M7 
TEE 3 aE 

A. de CV. $9.00 

Sericlean S.A. de C.V. $ 13.00 

Limpieza y Decoracion S.A. $8.00 

Central de Mantenimiento S.A. $8.00 

Austen de México S.A. de CV. $6.50 

Ciberna S.A. de C.V. $ 8.00 

Conservadora de Limpieza $8.00 

Servicios Profesionales S.A. $9.00 

Brite Clean $8.00 

Lava Rapida S.A. de C.V. $8.00 

Mantenimiento Integral. $ 12.00 

Marx-Plus S.A. de C.V. $9.00 

Limpieza Manteniemitno y Servicio $ 12.00 

Danny Clean S.A $9.00 

Aseomatic S.A. de C.V. $ 9.00 

Kiinman S.A. $12.00 

Limpieza y Decoracién $6.00     
  

Los costos que aparecen en la tabla son los costos base, éstos generalmente suben 

dependiendo del estado de la alfornbra o del tipo de la misma; por ejemplo: se cobra mas si la 

alfombra tiene cabelio largo o si tiene manchas dificiles de quitar o si la superficie esta muy sucia. 

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

Segun datos del INEGI, en el afio de 1995 el Area del Distrito Federal contaba con 154 

compafiias que proporcionaban servicio de limpieza a inmuebles. Se encuentran clasificadas en el 

sector comercio, en la clase 951021; para esa fecha este sector tenta un personal ocupado de 22,503 

personas, y generaba un ingreso total de $ 413,517.10 miles de pesos. 

Es necesario mencionar que si el cliente tuviera un area pequefia para limpiar se le exigira un 

pago minimo establecido por la compafia, este pago garantiza a! proveedor la remuneracion de tos 

castos en jos que incurre al transportarse con equipo y agentes hasta el domicilio contratado ya que al 

limpiar pocos metros, dicho proveedor tiene que cubrir por lo menos, costes de mano de obra, 

maquinaria y transportacion. Estas compafias cuentan con distintos agentes desmanchadores que 

utilizan dependiendo del tipo de alfombra y del tipo de mancha, fa aplicacién y limpieza se realiza con 

maquinas especialmente disefiadas para esta funcion
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2.- Mercado “hagaio usted mismo”: en este segmento de! mercado, la persona busca, compra y 

aptica algun producto para quitar las manchas. Generaimente lo busca en tiendas de autoservicio, 

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

mercado son pocos y se distribuyen en fos establecimientos antes mencionados. 

TABLA 14 

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

manchas hechas en alfombras 
  

  

  
  

  

  

  

        
  

    

TPRODUCTO PRESENTACION TPRECIO | FABRICANTE " | USO . i 
Did Seven Crema. tubo de 100grs; $10000 ! Hecho en *"Removedor de manchas para toda clase | 

Vo _ oe gp Alemana tas i 
! Scoteh Guard Espuma jata de 524gr_: $4500 7 3M Noneaménca jador para Alfombras y Tapetes : 
| (Espuma Limpia : Uso se tatia 1a espuma tas veces : 
! Alfombras. necesarias hasta que desaparezca ta 
| tapetes.) mancha. 

Jonnson {Espuma | Espuma, tata de 540 gr $35 00 Ceras Johnson SA | Limptador para Alfombras y Tapetes 

Limpiadora de de CV México Uso: se talla la espuma las veces. 
Alfombras.} necesatias hasta que desaparezca la 

mancha. 

Limpiador Liquido. bote con 450 $20 00 Hecho enMéxco | Liquide multiusos lumpia pisos. bahos 
| Multusos CESCO | mi i_cocinas, sive inclusive en tapetes: 

{ Bunami Limpia Liquide $20.00 T Liquide multiusos 
| Empresa Servicio de lavado 3300 00 ~ ; Limpieza de toda fa superficie mediante” 

|_especializada L_maquinas de lavado j     
  

Nota “Como minima se deben lavar 10 metros cuadrados 

En la tabla 14 se encuentra una lista de los productos disponibles en el Distrito Federal para 

satisfacer la demanda de productos caseros para quitar manchas de alfombras Es pertinente 

mencionar que existen algunas otras marcas. sin embargo su comercializaci6n y distribucion es pobre 

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

Los fabricantes de las marcas fuertes utilizan los mismos canales de distribucidn para legar al 

cliente final: tiendas de autoservicio, tiendas departamentales y de descuento y almacenes 

especializados. 

Muchos de los productos mencionados en la tabla 14 son productos sustitutos puesto que no 

estan disefiados para quitar manchas especificamente de las alfombras, por el contrario son liquidos 

muitivses cuya formula no esta elaborada para ese fin, por cuestiones de volumenes de venta y 

mercadotecnia se presentan como desmanchadores de todo tipo de superficies, por supuesto que la 

efectividad para remover manchas hechas en alfombras es por mucho, menor a la de tos productos 

disefados especificamente para remocién de manchas en alfombras. Por otro lado, el lavado de 

alfombras se puede considerar también como un producto sustituto que representa competencia 

directa y disminuye la demanda de ios desmanchadores de tipo casero puesto que en muchas
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Ocasiones las amas de casa esperan a que la alfombra esté bastante sucia para contratar este 

servicio de limpreza en fugar de comprar y utilizar un articulo tipo casero para evitar que se manche en 

demasia 

  

  

  

  

  

        
  

  

  

  

TABLA 15 

Establecimientos visitados para la realizacion del estudio de mercado 

TIENDA TIPO 
Comercial Mexicana Supermercado 

Aimacenes Aurrera Supermercado 
Mega (Comercial Mexicana) Supermercada de descuento 

Bodega Aurrera Supermercado de descuenta 

Superama Supermercado 

: Home Mart ' Aimacen Especializado 
: Sam s Club | Almacén de descuento 
i Price Club Almacén de descuento _ i 

\ Palacio de Hierro Tienda Departamental 
| Sears Tienda Departamental 
  

| 

_Gwerpool I Tienda Departamental 

| Carrefour Hipermercados | Supermercado 

Supermercado 
+ Supermercada 

7 Supermereado 
[ Tienda del Sindicato de Elecincistas | Autoserncio de descuento 
{ Tiendas del SSSTE | Autoservicio de descuento 

    

  

  
En ta tabla 15 se describen los distintos almacenes y tiendas que se visitaron para la realizaci6n 

de ta investigacion de] mercado 

Cabe sefalar que en varios de los establecimientos visitados y mencionados en la tabla anterior 

no se encontro ningun producto quitamanchas para alfombras. entre ellos se encuentran: Home Mart, 

Sam's Cluo. Price Club, Liverpool, Sears. Palacio de Hierro. En estos establecimientos habia 

productos para limpieza general, pero ningun producto para desmanchar alfombras especificamente. 

Tambien se debe remarcar que en ninguno de los establecimientos visitados se encontraron 

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

En ta tabla 16 y la grafica 12 se plasman los resultados arrojados por la encuesta realizada en 

cuanto a la efectividad del producto de limpieza utitizado.
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TABLA 16 

Efectividad de los productos utilizados para remover manchas de alfombras 

Quita la 1 Deteriora 
      

  

   
   

  

    
    
    
    

        

    

  

aliombra_% Suma 
    

  

: 
40.00% 
19.00% 
73.25% 
100.00% 
100.00% 
75.00% 

     
40.00% | 100.00% 
23.00% | 100.00% 

140° 
64     Shampoo para alfombra johonson 

Liquido limpia alfombras Bunami Limpia 
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 
Avon Easy Clean 
Otros (desmanchadores por venta TV 

pino, vinagre, jabon, etc.)       
54.27% 28.56% 17.18% 100.00% 

TOTAL[ 643 339 204 1186 | 
  

Fuente: Encuesta Realizada 

La tabla 16 arroja datos importantes: considerando las opiniones de la personas que utilizan el 

producto indicado en fa tabla, solamente dos productos, Cesco Biomega y Avone Easy Clean son 

considerados con una efectividad de! 100% en fa remocién de la mancha, esto indica la necesidad en 

el mercado de la elaboracion o comercializacién de un producto que, considerando su efectividad, 

remueva fa mancha al 100% o lo haga con una efectividad por arriba de la que tienen los productos 

existentes. En la tabla se observa que, respecto a los shampoos quitamanchas Johnson, la mayoria 

de las encuestados considera que el producto deja residuos, ya sea de la macha o dei agente 

limpiador, 

Otro punto importante a remarcar es que de las personas que utilizan fos servicios de una 

agencia para !a limpieza de aifombras, el 40% considera que se le deteriora la alfombra y el 20% que 

le deja residuo. Si se toma en cuenta que !a contratacion de estos servicios implica un desembolso 

elevado, se puede establecer que su efectividad esta muy por debajo de lo esperado. 

Por otro lado, se observa que del total de las personas que opinaron que ef producto que utiliza 

efectivamente remueve la macha, sélo el 54% considera que el producto utilizado remueve por 

complete la mancha 

Para efectos de este estudio los datos arriba presentados indican que la demanda es 

insatisfecha, el demandante no esta satisfecho con fos productos existentes ya que no cumplen cen 

las expectativas del cliente. Queda por verificar si ese 54% esta satisfecho en cuanto al precio del 

producto utilizado y en cuanto a ta dificultad en la remocion de la mancha.
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GRAFICA 12 

Aceptaci6n de los productos existentes. 
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Precigamente ia tabla 17 y ta grafica 13 indican. en opinién del cliente, sila mancha se remueve 

de manera facil 0 dificil y e! costo de! producto.
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TABLA 17 

Precio y facilidad o dificultad de los productos para remover fa mancha 

  

ti mpieza de aifombra a domicilio 
Shampoo para alfombra Johnson 
Liquido fimpia alfombras Bunami Limpia 
Liquido limpia alfombras Cesco Biomega 
[Avon Easy Clean 
Otros (desmanchadores por telemarketing 
pino, vinagre, jab6n, etc.) 

250 
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Se observa que solo el 24% del total de los encuestados opina que e! producto que usa le 

ayuda a remover fa mancha de manera facil, contrastando con un 75% que afirma {a dificultad de 

remover la mancha 
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286 
279 
129 
40 
18 

TOTAL 891 

82.00% 
100.00 
92.14% 
57.50% 
25.20% 
50.00% 

75.11% 

GRAFICA 13 

Precio y facilidad o dificultad de los productos para remover Ja mancha 

Facilidad de limpieza 
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En el rubro de “Otros desmanchadares” encontramos Didi Seven. que se compra por pedido en 

telemarketing. espuma Scotch Guard encontrada en tendas de autoservicio, fimpiador multiusos 

CESCO y atros 

Si s@ toman en cuenta todos los datos anteriormente presentados se puede concluir que en el 

mercado estudiado la oferta es libre, es decir, no existe ninguna compania o producto que represente 

Por mucho Ia totalidad de las ventas en ef mercado de productos para limpieza. La participacion en el 

mercado de cada producto esta determinada por la calidad. é! precio y su funcionalidad. sin embrago, 

como se ha demostrado. los productos ofrecidos no satisfacen la demanda plenamente puesto que no 

cumplen con la calidad y eficiencia deseados. 

Se venden una gran variedad de desmanchadores muitiusos, pero no fabricados 

especificamente para guitar manchas en alfombras. se pueden encontrar desde espumas hasta 

liquidos con fuertes solventes. La existencia de esta gran diversidad de productos se debe a que el 

mercado de la limpieza en general esta segmentado 

*  Limpieza de losetas 

« {impieza de maderas. 

* — Limpieza de vinil 

« Limpieza de alfombras y tapetes, etc. 

Existe una amplia linea de productos para atacat cada tipo de superticie, pero para e! mercada 

de limpieza de alfombras. tan solo se comercializan en el Distnto Federal 3 6 4 productos especificos 

Como es de suponer, la mayoria de los liquidos multiusos mencionan en su publicidad que pueden 

ser usados en tapiceria y alformbra, pero la efectividad de los mismos en este tipo de superficies es 

por mucho, menor a la de los productos elaborados especialmente para ese fin 

Si se toma como marco el estudio de la oferta y la demanda presentados, es posible que el 

mercado acepte un nuevo producto. siempre y cuanda sea accesible ai bolsillo y sobre todo, efectivo, 

cumpliendo con fas expectativas de la demanda. Consideramos que la importacion y comercializacion 

del quitamanchas Spot Shot en el Distrito Federal es viable, puesto que se considera un producto 

innovador qué actualmente no se vende ni se fabrica en el pais y que supera en todos aspectos a los 

productos existentes. 

Los productos y servicios estudiados, se han utilizado por mucho tiempo y estan arraigados en 

el mercado, sin embargo como se demostré, ninguno de ellos funciona eficientemente, casi todos
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presentan problemas técnicos en su aplicacion (deteriora, residuos, etc.) La efectividad del producto 

de importacian Spot Shot consiste en que remueve, de cualquier tipo de alfombra, cualquier tipo de 

mancha con sélo rociar el producto. sin tener que tallar con cepillos 0 javar et area perjudicada. Es 

posible que este producto solucione los problemas que presentan fos productos que le compiten 

Par eso et gran interés que se tiene en su comercializacion ya que con una campafia publicitaria 

adecuada. el producto puede darse a conocer y definitivamente ser aceptado por las personas que no 

Cuentan con una opcidn como ésta para la limpieza de sus alfombras 

3.5. ANALISIS DEL PRECIO 

Uno de los pilares que soportan cualquier proyecto es la determinacion del precio de venta del 

servicio Oo producto que se pretende introducir al mercado Conacer et precia de venta es sumamente 

importante ya que es la base para caicular los ingresos derivados de Ia venta de ese bien 0 servicio. 

El precio se puede definir como “La cantidad monetaria a ja que los productores estan 

dispuestos a vender y los consumidores a comprar, un bien 9 servicio. cuando la oferta y la demanda 

estan en equirbrie” ' 

Para el calculo del precio del desmanchador Spot Shot se tomaran como criterios los 

siguientes. 

Como se pudo determinar en el analisis de ja oferta. no existe en la actuahdad, en el mercado 

del Distrito Federat. algun desmanchador con las caracteristicas de Spot Shot. por lo que no se cuenta 

con una base de comparacién en cuanto al precio de este nuevo producto en ios centros de 

distribucién, sin embargo sabemos que los precios de la competencia oscilan entre los $46.00 y 

$100.00 pesos, para productos caseros y $350.00 pesos para servicios de limpieza. Estos precios 

pueden dar un parametro para determinar el precio de venta del nuevo articulo aunque hay que 

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

Et anatisis de! precio de venta de este desmanchador corresponde a los incrementos 

necesarios por los procesos que involucra la distribucion y mercadeo del producto. mas un porcentaje 

de utilidad como premio a ja empresa 0 persona que desarralle e! proyecto y asuma los riesgos del 

mismo.
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Antes de establecer un precio de venta al publico o ai distribuidor es necesario realizar un 

analisis de costos de importacion y trasiado ya que el producto es originario de Estados Unidos. 

Estableceremos el andlisis pretiminar en dolares americanos. 

La importacion de este producto implica costos variables de importacion (transportacién, agente 

aduanal, y seguros)} y costos fijos de importacién (arancel y costo def producto); a continuacién se 

describen cada uno de ellos. 

3.5.1. COSTOS VARIABLES DE IMPORTACION 

1.- Transportacién: e! costo unitario por pieza disminuye a medida que el embarque o numero 

de piezas transportadas sea mayor. Para efectos de este proyecto, como pedido minimo, se 

estableceré ta compra de un pallet de 252 cajas de Spot Shot. Cada caja contiene 12 piezas, en total 

3024 piezas. Se tomara como base la medida de pallet, ya que !as maniobras para el traslado en esta 

unidad de medida se reducen y por tanto ef costo también 

Frontera de entrada: la frontera mas cercana a Kansas City es la frontera de Nuevo Laredo, en 

Tamaulipas. Esta frontera cuenta con tres puentes de cruce y servicios aduanales diversos. Cabe 

mencionar que es la principal frontera de cruce de mercancia via terrestre utilizada entre Estados 

Unidos y México debido a que esta ciudad, en transportacion terrestre, comunica de manera mas 

rapida a las principales ciudades del pais como son Monterrey, Guadalajara y Ciudad de México, 

ademas de que la red carretera entre estas ciudades se encuentra en excelentes condiciones, por 

este Motivo, que obviamente repercutira en menor distancia y tiempo en la transportacién y por lo 

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

El flete por via aérea y via maritima se descartan: por via aérea debido a que el costo es hasta 

tres veces mas elevado que por via terrestre; respecto a fa via maritima, siendo el costo por kilogramo 

transportado casi igual al costo por via terrestre, ef tiempo de transportacién es mucho mas fargo, por 

lo tanto inaceptable en un proyecto en ej cual ei costo de inventario y la rotacién de inventarios es 

primordial 

2.- Agencia aduanal: a continuacién se desglosan los costes en los que se incurre al reaiizar 

una importacion y que el agente aduanal cobrara al importador, es necesario mencionar que a medida 

en que el embarque o fa mercancia es mas dificil de maniobrar estos costes se elevan, por ejemplo: 

  

© Cfr..Baca, Op. Cit. 1.12. p. 43
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las maniobras en las que incurre un embarque de frutas son mucho mas costosas que las de un 

embarque de tubos de acero, puesto que la fruta se transporta en contenedores refrigerados y se 

mattrata, mientras que los tubos de acero no. 

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

siguientes 

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

arance} mas el flete a la frontera 

* Honorarios: es el .045% da la suma de !os rubros considerados para el calculo de DTA 

» Gastos complementarios: movimiento de cargas, copias. etc. La cuota es variable, como 

minima se cobran $500.00 pesos 

* Agente aduanal extranjero: sera el corresponsal ubicado en la frontera de! pais exportador, 

generalmente cobra como minimo $100.00 Usd. y este monto se incrementa conforme se 

incrementa el monto de la factura. (Como ejemplo: para una factura de $7000.00 Usd. cobra 

$150.00 Usd.) 

* Cruce internacional: son los gastos para cruzar Ja frontera: como minimo se cobra $80 Usd 

3.- Seguro: e! costo del seguro varia dependiendo del tipo de mercancia transportada, este 

costo se determina en un porcentaje de la carga y este porcentaje se reduce en medida en que el 

contrato sea mayor. Para efectos de este desmanchador ei costo del seguro es del 2% del valor de la 

mercancia transportada, mientras que para otros productos puede Hegar a ser de hasta el 20% del 

valor de la mercancia 

Los costos variables involucrados en el proceso de importacién pueden reducirse a medida en 

que el embarque comprado sea mayor ya que los costos de agentes aduanales, fletes y seguros se 

prorratearan entre mayor ndmero de unidades. Recordemos que el pedido minimo es de 252 cajas, 

3024 piezas y sobre esta cantidad de piezas se basara el estudio de tos costos de importacién 

3.5.2, COSTOS FIJOS DE IMPORTACION 

1.- impuestos de importacién (arancel): ef arancei asignado a este producto es de 7.5%, ef 

valor de la mercancia mas el costo dei flete desde e! lugar de origen, en este caso Kansas City, hasta 

la frontera, en este caso Nuevo Laredo. Para efectos de importacién, el impuesto se cobra inciuyendo 

el flete puesto que el cliente eroga una cierta cantidad de dinero al proveedor que a final de cuentas 

aumenta el costo del producto aunque no se refleje en Ja factura, el gobierno to establece de este
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modo para aumentar la recaudacion fiscal en el tramite y porque asi se establece a nivel mundial, {las 

importaciones son ad valorem CIF) 

2.- Costo del producto: el costo det producte establecido por el fabricante para efectos de 

exportacion a nivel mundial es de $196 Usd. la pieza (es preciso recordar que la presentacion del 

producto es en lata de 396 gramos). 

El minimo de cajas que e! corporativo puede vender a una empresa extranjera son 252. que 

para efectos del fabricante conforman una tarima o pallet. Es necesario comentar que el precio de 

venta que el fabricante ha determinado para exportacion no varia dependiendo del numero de piezas 

compradas. Esta politica se establece debido a que los voilmenes de venta que maneja el corporativo 

Heartland son extremadamente elevados y dificimente se alcanzarian rebajas en el costo por 

volumen de compra. 

La planta esta localizada en Kansas City y el precio de $1.96 Usd por lata es Ex works, es decir 

que todos [os costos involucrados en el proceso de importacién. incluyendo fletes. seguros, agentes 

aduanales. etc. son obligacién de! comprador (Ver en el capitulo 1 incoterms) 

3.6.3. DETERMINACION DEL COSTO Y PRECIO DE VENTA 

Habiendo definido los rubros que afectan al precio de venta del producto se puede estabiecer 

un analisis para determinar el costo del products. Ei precio de venta que se establecera sera precio a 

disiribuidor. es decir a mayorisias (tiendas de autoservicio, departamentales. de descuenta. etc). 

Puesto que el precio de venta al publico, o bien, al menudeo, lo determinara cada cadena de acuerdo 

a las politicas de descuentos, utilidades y ofertas que maneje. 

En la tabla 18 se presenta un resumen de la conformacion del costo del producto puesto en una 

bodega en la Ciudad de México. a este costo debera de sumarse la utilidad del producto mas los 

costos de operacién de} proyecto para poder determinar el precio de venta a mayoreo.
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TABLA 18 

Contormacién del costo de Spot Shot puesto en bodega en Ciudad de México 

Tipo de cambio 11.00 pesos por dolar. 

  

  

COMPOSICION DE PRECIO DOLARES PESOS 

Costo det proveedor Heartland Corporation 1.96 21.56 

Flete de Kansas City a Laredo Texas 0.11 1.24 

Seguro primer tramo Kansas City a Frontera 0.04 0.44 

Impuestos de importacion (Arancel 7.5%) 0.18 1.65 

Gastos de Agencia Aduanal 0.09 99 

Flete de Nuevo Laredo a Ciudad de México 0.11 1.24 

Seguro segundo tramo Frontera Cd De México 0.04 44 

Costo puesto en Ciudad de México 2.50 27.50     
  

La composici6n del precio de Spot Shot es la siguiente 

« Coste por pieza del proveedar Heartland Corporation: $1.96 Usd 

+ Transportacion de la planta ubicada en la ciudad de Kansas City a {a frontera en la Ciudad 

de Laredo Texas’ $.11 Usd ( cotizacion correspondiente a transportacion via terrestre en 

un camion consoldada) 

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

$.4 Usd 

* Impuestos de importacioén: el arance! establecido para esta fraccion en particular es de 

7 5% del valor total de ta mercancia (este valor se obtiene a partir de la suma del valor de Ja 

mercancia con ei costo del flete hasta ia frontera}: $1.96 Usd. + $.11 Usd = $2.07 Usd. El 

7.5% de %2.07 Usd. es $.15 Usd. 

e Tramites de agencia aduanal (lado mexicano y americano): $.09 Usd. 

« Flete de fa ciudad de Nuevo Laredo a la Ciudad de México: $.11 Usd. (cotizacion 

correspondiente a transportacion via terrestre en un camién consolidada} 

* Costo del seguro segundo tramo frontera a bodega Ciudad de México: 2% del valor de la 

mercancia transportada: $1.96 x .02 = $.04 Usd. 

El costo total dei desmanchador Spot Shot puesto en una bodega en México Distrito Federat es 

de $2.50 Usd. Recardemos que este costo esta calculado para un pedido de 3024 piezas, a medida
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en que el pedido sea mayor, jos costos unitarios por pieza disminuiran en los rubras de transportacion, 

agente aduanal y seguros. 

La determinacion del precio dé venta a partir de este costo es compleja ya que debera de 

contemplar, como anteriormente se menciond, costos de operacian y financiamientos, aun no 

determinadas y un porcentaje de utilidad. Como una primera aproximacion y considerando que con un 

aumento del 100% se absorben los costos de operacién y se obtiene utilidad considerable 

estableceremos un precio de venta al mayoreo de $4.92 Usd por pieza, que serian $54.12 pesos. Este 

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

Generaimente un distribuidor mayorista eleva el precio entre un 35% y un 70% para la venta del 

producto al publico. por lo que el precio de venta al publico seria de entre $73.06 y $92.00 pesos mas 

el 15 por ciento del Impuesto al Valor Agregado (IVA), con un costo final de entre $84.02 y $105.80 

pesos por lata de 396 gramos 

Con este precio al publico podemos realizar una comparacidn con los productos existentes (ver 

grafica 14). Es necesario hacer mencién de que ef rendimiento de una tata de Spot Shot de 396 

gsamos no esta determinado ya que éste esta sujeto a muchas variables como pueden ser: tipo de 

mancha, tamafio de mancha, vejez de la misma, tipo de superficie a limpiar, etc. por lo que en este 

tubro no se puede hacer una comparacidn, inclusive, de ningin producto. 

Para efectos de la comparacion en el precio se tomara el promedio del precio calculado de Spot 

Shot precio con un aumento del 70% $105.80 + precio con un aumento del 35% $84 02 entre 2 = 

$94.91 pesos. 

Esta operacion se resume en ta formula (1) 

P = ($105 80 + $84.02 }/2 = $94.91 pesos... . veeeeees (1)
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GRAFICA 14 

Comparacién del precio de productos en el Distrito Federal para quitar manchas de alfombras. 
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Se observa que el precio de Spot Shot esta por arriba del precio de los productos existentes en 

la actualidad, sin embargo consideramos que el precio establecido se justifica por la efectividad dei 

producto, Considerando que !os productos que mas se ocupan son los shampoos y el servicio de 

limpieza a domicilio, el costo de Spot Shot es muy accesible: alrededor del 50% por arriba de los 

shampoos y 270% por debajo del servicio de limpieza de alfombras. Sabemos que su precio es 

elevada respecto a fa mayoria de ‘os productos; sin embargo, también sabemos que éque ste es un 

producto que satisface la demanda por lo que fa relacién costo valor es mucho mayor que la que 

presentan os otros competidores. Consideramos que este precio es accesible para la gente de 

ingresos medios que radican en ja Ciudad de México. 

3.6. COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION 

Antes de desarrollar esta parte del estudio de mercado se dara una breve definicién de to que 

es la comercializacion. “La comercializaci6n, es la actividad que permite al productor hacer llegar un 

bien 0 un servicio ai consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.” "° 

  

© Cfr., Op. Cit.n. 12, p. 47
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La comercializacion, en el funcionamiento de una empresa es vital, hay que hacer llegar los 

bienes y servicios producidos at cliente de ia manera mas eficiente; una buena comercializacion es 

aquella que coloca al producto en el sitio y momentos adecuados, para dar al consumidor la 

satisfaccion que espera con la compra 

La comercializacién y distribucién de cualquier producto implica fa utilizacion de un canal de 

distribucion. Un canal de distribucién consiste en una serie de organizaciones interdependientes 

involucradas en el proceso de lograr que el consumidor pueda usar el producto o servicio. “Un canal 

de distribucin leva los bienes de los productores a los consumidores. Supera las principales brechas 

de tiempo, lugar y posesion de los bienes y servicios individuales de quienes los usaran" '”. Los 

canales de distribucién se pueden describir en razén de ta cantidad de niveles que incluyen. Cada uno 

de jos estratos de intermediarios que efectuen algun wabajo para reunir el producto y acercar a su 

propiedad al comprador final es un nivel de canal 

La existencia de intermediarios es necesaria, ya que. normatmente, ninguna empresa tiene ja 

capacidad de vender sus productos directamente al consumidor final. Los intermermediarios 

transfieren el producto de la empresa praductora al consumidor final, para darle el beneficio de tiempo 

y lugar 

Existen esenciaimente dos tipos de canales: para consumo industrial y para consumo en masa, 

el tipo de producto determinara e} canal que se puede utilizar. Para nuestro estudio se trata de un 

producto para consumo en masa. En ei esquema 1 se mencionan los canales de distribucion para la 

comercializacién de productos de consumo en masa 

ESQUEMA 1 

Canales de distribucién para productos de consumo en masa 

  

  Canal 1 Fabricante > Consumidor 

Canal 2 Fabricante ——_—-—-——____———-_- Detallista —-) Consumidor 

Canal 3 Fabricante —-_» Mayorista ~~ Detallista —~p Consumidor 

Canal 4 Fabricante —--—> Mayorista—PIntermediario —> bDetallista > Consumidor 

  

" Kotler, Op. Cit. n. 9, p. 472
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3.6.1. ORGANIZACION COMERCIAL 

Cuaiquier proyecto de comercializacién, ya sea para fa introduccién de nuevos productos, para 

segmentar el mercado, para penetracién de productos o cualesquiera que sea, implica el desarrollo de 

una estrategia comercial. La organizaci6n comercial es la determinacion de politicas en cuanto a 

fuerza de ventas, ef canal de distripucion, publicidad, promocién, ofertacién, punto de venta, logistica 

de distribucion, almacenaje y manejo de inventarios. A continuacion se describe la organizacion 

comercial que se empleara en este proyecto. 

+ Fuerza de ventas’ muchos fabricantes utilizan vendedores para colocar sus productos en 

establecimientos detallistas como son supermercados. tiendas especializadas, cadenas 

comerciales, etc. Las fabricantes de agentes limpiadores y quitamanchas utilizan agentes de 

ventas para colocar sus productos en las cadenas comerciates. En nuestro caso sera 

necesaria la contratacion de estos agentes para que coloquen el producto en los almacenes 

adecuados para que llegue al consumidor de la manera que éste lo desea. El otro segmento 

del mercado, el de las empresas dedicadas a ja limpieza a domicilio, trabaja de modo 

inverso, contratan espacios publicitarios en revistas, directorias y publicaciones de! ramo, 

Teparten volantes informativos, casi nunca operan a través de agentes de ventas. La 

direccién de la venta en este caso se da desde ei cliente hacia el proveedor 

* Canal de distribucién: este mercado utiliza todos jos canales de distribucion arriba 

mencionados excepto el canal 1, generalmente los fabricantes venden a mayoristas, 

intermediarios y detailistas, para colocar el producto en los almacenes. En este proyecto, 

especificamente se utilizara el canal 3 puesto que la importacion se hace directa del 

fabricante y la distribucién se pretende hacer a través de detallistas para que el producto 

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

« Puntos de venta: se utilizaran las cadenas detallistas, como supermercados, tiendas de 

descuento, almacenes especializados, etc., es posible establecer puntos de venta a través 

de intermediarios que ofrezcan el producto directamente al cliente final (generalmente son 

Pequefos empresarios que visitan casas y tiendas de limpieza y no cuentan con un 

establecimiento). 

+ Almacenamiento: sabemos que el volumen de una tarima o pallet es de 252 cajas, cada caja 

mide 21 cm. x 21 cm. x 27 cm. to que nos da un volumen de 011907 m’, .011907 x 252 

Cajas = 3.000 m*, es decir la tarima mide aproximadamente 1:75 metros de ancho por 1.75
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metros de largo por 1 metro de altura, en realidad es un volumen pequefo, considerando fa 

cantidad de piezas que contiene, por 19 que un almacén, a inicios del proyecto, y 

considerando que la distribucién se incrementara paulatinamente, no sera necesario. is) 

manejo de inventarios tampoco se puede determinar, éste se debera considerar cuando los 

pedidos sean tales que sea necesario establecer una politica de inventarios y niveles de 

reorden. En la fotografia 1 observamos la forma fisica de una tarima o pallet, en la cual las 

cajas son agrupadas mediante una envoltura de pelicula de polietiteno (emplayado) para 

facilitar su manejo y hacer mas rapidas las maniobras de carga y descarga 

Volumen de un pallet = Volumen de cada caja por 252 cajas por tarima 

Vp =(21x.21x 27) x 252 = 3 metros cubicos. 

FOTOGRAFIA 1 

Tarima o Pallet de Spot Shot 
mo IT = 

seer =| ~~ : 

      

  

aio 
seer suet \ erat smar i Reet twer srorsnat     

  

* Distribucién: puesto que el canal de distribucion que se utilizaré implica repartir producto a 

las diversas cadenas detallistas es necesario el servicio de vehiculos de reparto, ya sea 

camionetas o camiones. Se considera suliciente un vehiculo cuya capacidad de carga sea 

de 15 toneladas ya que una tarima pesa 1.19 toneladas. (396 gramos x 12 piezas x 252 

cajas = 1197 kilogramos). A este peso habra que sumar el peso de Ia tarima y el peso de las 

cajas de cartén aproximadamente 5%. Este tipo de vehiculos puede transportar hasta 3.5 m 

de carga. 

Peso = 396 gr. x 12 x 252 = 1197 Kg. = 1.19 Ton. x 6.05 = 1256.85 kilogramos 

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

de competencia y, desde el punto de vista del comprador, es un mercado de consumo masivo, ya que
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todo aquel que posee un pedazo de alfombra en algun lugar de su casa o establecimiento se convierte 

un consumidor potencial 

La estrategia para el crecimiento de la empresa que desarrolle este proyecto sera ta de 

introduccién de un producto nuevo a un mercado existente, que sabemos esta avido de productos 

eficientes y faciles de utilizar; el mercado no cuenta con productos que satisfagan completamente la 

demanda. En medida en que el proyecto se vaya desarrotlando deberan establecerse las politicas en 

inventarios, logisticas de transporte y distribucién. almacenamientos y todo lo concerniente a la 

distribucion fisica de Spot Shot. 

Para su comercializacion, este producto se puede considerar un bien de consumo final, es decir 

la persona que lo compra es la que lo utiliza, sin embargo, con una adecuada promocidn, es posible 

que, si el costo Jo justifica, empresas dedicadas a ia limpieza de alfombras, lo adquieran para incluirlo 

dentro de los productos que utilizan para prestar e! servicio de lavado de alfombras. 

En el diagrama 1 que se presenta a continuacién se ejemptifica ef ya conocido Diagrama de 

Porter, para el mercado de productos quita manchas tipo casero. E! objetivo de presentar este 

diagrama es estudiar factores que pueden afectar ja comercializacion, el precio, la distribucion y la 

Negociacion con las cadenas de distribucién para la introduccién del quitamanchas Spot Shot at 

mercado 

DIAGRAMA 1 

Diagrama de Porter 
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A continuacién se presenta el analisis del Diagrama de Porter para el caso del mercado que se 

ha estado revisando: 

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

cualquier momento, si el producto que se pretende comercializar e introducir al mercado resulta ser 

aceptado por los demandantes, es posible que los fabricantes actuales opten por copiar el nuevo 

articulo 

Las barreras de entrada que se pueden distinguir en este caso son 

« Las empresas que opten por copiar el nuevo producto deberan de tener suficiente capital ya 

sea para elaborar toda una nueva linea de productos 0 para importarlos 

e Elacceso a los medios de distripucién no sera para estas empresas una barrera puesto que 

podran utilizar los medios y canales que ya utilizan con el producto que manejan 

actualmente, sin embargo para el desarrollo de este proyecto los canales de distribucion si 

son una barrera de entrada puesto que la negociacian con las cadenas comerciales es 

sumamente dificil y tardada 

» Si una nueva compafia decide importar otra marca de aigun otro pais le llevara tempo 

obtener los permisos necesarios para la importacion de productos 

Rivalidades entre empresas: en este punto se cuentan con algunas desventajas, entre las 

principales ei que las marcas que actualmente estan en el mercado lo han estado por algunos afios 

por io que su cobertura en cuanto a distribucion es mucho mayor que la que podremos obtener en 

corto plazo. sin embrago con correctas estrategias de publicidad podremos dar a conocer el producto 

rapidamente Otra desventaja es la diferencia en el precio det nuevo producto que esta por arriba de 

los productos que le compiten, asi mismo esta también muy por debajo de la competencia referente a 

‘a limpieza a domicilio. Estamos seguros que cuando el cliente compruebe su efectividad no le 

importara desembolsar un poco mas por este nuevo producto. Un punto favorable de Spot Shot es el 

que es un producto que garantiza su efectividad, ninguno de la competencia lo hace. Esto puede 

provocar que los fabricantes de otras marcas realicen promociones y descuentos para hivelar esta 

situacion 

Barreras de salida: no encontramos ninguna barrera para la salida de este nuevo producto de} 

mercado, salida que puede ser provocada por diversos factores, como competencia desteal, alza muy 

pronunciada en el tipo de cambio, ta no aceptacién del producto en el mercado, etc.
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Productos sustitutos: como se ha mencionado en ei estudio de la demanda y de Ia oferta, como 

producto sustituto ese tienen {as empresas que dan servicio de limpieza de alfombras a domicilio, sin 

embargo el costo de contratar una de estas empresas es mucho mayor que el de adquirir una lata de 

quita manchas Spot Shot, y séle se justifica si se necesita limpiar la totalidad de ta alfombra. 

Poderes de los clientes al negociar: el unico problema que puede surgir en este caso es que el 

producto no se adquiera porque el costo es muy alto. Ef estudio técnico determinara el costo real del 

producto, si con el precio establecido en ese estudio el producto no se consume, definitivamente el 

proyecto no evolucionara. Sin embargo consideramos que el precio determinado en el estudio de 

precios se acerca mucho al precio definitive y es un precio accesible y como et producto es 100% 

eficiente. el cliente quedara satisfecho con la compra. Respecto a los distribuidores detallistas 

considerados como clientes. aparte. como el proceso de entrada a estas cadenas es largo y dificil y 

generalmente un nuevo proveedor esta sujeto a las condiciones que la cadena determine, como 

pueden ser el pago hasta 120 dias, obligacion de dar descuentos y ofertacién en el! producto, 

contratacién de cabeceras en las tiendas, etc., el proveedor debera de tener en cuenta que al principio 

de la distribucion se tiene que sujetar a estos términos. El estudio financiero determinara qué tanto 

afectan estas condiciones en el proyecto, tanto en e! precio del producto como en fas utilidades 

generadas. 

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

Spot Shot es muy fuerte y el proyecto se vuelve sensible a los cambios en las politicas del proveedor 

en cuanto a precios, volumenes de venta, logistica, etc. Se tendra dependencia de una correcta 

negociacion con el proveedor para establecer términos estables en precios, volumenes y condiciones 

de venta que favorezcan ei crecimiento del proyecto. Cabe mencionar que habra que llegar a una 

hegociacién que establezca la distribucion exclusiva para la Republica Mexicana de este producto 

puesto que si el producto es bien aceptado en ef mercado, muchos distribuidores buscaran importario 

directamente. Es necesario comentar también que como Spat Shot es un producto fabricado en 

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

3.6.2.PUBLICIDAD Y PROMOCION 

Puesto que el articulo que se pretende introducir at mercado es un producto de consumo 

masivo se considera necesaria la utilizacion de medios de publicidad para darlo a conocer a los 

clientes.
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Como apoyo a la fuerza de ventas los fabricantes utilizan medios publicitarios como el radio, 

television. revistas y periddicos. La unica forma de dar a conocer un producto nuevo en el mercado es 

publicitandolo a través de los medios disponibles. Es muy dificil que un nuevo producto sea aceptado 

en el mercado sin la utilizacion de Ja publicidad y si lo llega a hacer no sera en un periodo de tiempo 

corto. En nuestro caso sera necesario establecer una cierta cantidad de recursos para poder contratar 

publicidad para dar a conocer el quita manchas en cuestion. 

“La publicidad se define como cualquier forma remunetada de presentaciones no personales y 

de promocién de ideas, bienes 0 servicios por parte de un patrocinador identificado.””* En este caso el 

patrocinador sera la empresa que lleve a cabo la comercializacién de Spot Shot, el bien es el 

producto, y la forma puede ser el radio. television, revistas, demostraciones, etc. £l objetivo que 

perseguimos con esta publicidad es claro. dar a conocer el producto, este objetivo se define como 

publicidad informativa, siempre respaldada por la expectativa en el aumento de las ventas 

En este caso se considera efectiva la utilizacion de demostraciones directas al publico para dar 

a conocer el producto, este medio $e utiliza en las cadenas comerciales en las que se introducira el 

quita manchas. ademas, debido a que el proyecto arranca con recursos limitados, no se podran utilizar 

otros medios de publicidad. Las demostraciones son una de las formas de publicidad mas 

econémicas. sé pretenden combinar las demostraciones junto con folletos informativos que se 

regataran en los lugares de demostracion. En el anexo 3 se presenta una copia del folleto disefiado 

para la presentacion del producto en los establecimientos detallistas 

No es posible, por el memento, considerar otros medios para la publicidad ya que se tendria 

que recurrir a financiamientas grandes y el proyecto puede verse detenido por demasiadas cargas 

financieras. A medida en que el producto se vaya desplazando y se obtengan mayores utilidades por 

el incremento de las ventas, se debera considerar la utilizacion de radio o inclusive television para 

publicitar el producto 

En esta primera etapa se tiene considerado un presupuesto de $20,000.00 pesos al mes para 

gastos de publicidad: como se menciond, estos gastos comprenden demostraciones en Piso de venta 

y folleteria. Este monto se incrementaraé a medida en que el producto se distribuya en mas 

establecimientos. El costo de una edecan de demostracion varia, sin embrago como promedio cuesta 

$120.00 pesos, si consideramos un gasto en folleteria de $4,000.00 pesos al mes. Con los $16,000.00 

  

® Kotler, Op Cit. n. 9 p. 581
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pesos restantes alcanza para 133 demostraciones en el mes. Si se consideran tres demostraciones a 

la semana por tienda de distribucién, ja capacidad de demostracion es de 11 establecimientos al mes. 

Numero de tiendas con 12 demostraciones al mes: ( $16,000.00 / $120.00 ) /12 = 11 

En cuanto al disefio de la lata, los colores utilizados, los folletes y frases para su promocién, 

todo se tomara de las politicas establecidas por el Corporativo Heartland que de hecho es una 

condicién para poder vender el producto en el extranjero: mantener la misma imagen del producto, de 

hecho fa lata que se presentara en el mercado del Distrito Federal tendra el mismo disefio de la que 

se vende en Estados Unidos pero traducida al-espafol, (se regionaliza de acuerdo al pais en el que se 

vende). La importacién, distribucion y comercializacién de Spot Shot implica la utilizacion de ta misma 

imagen del producto originario de Estados Unidos sélo que regionatizado. 

"“Otra forma de publicitar un producto es la llamada promocion de ventas, que consta de 

incentivos a corto plazo para fornentar la adquisicion dei producto, tas ventas o el servicio. Mientras 

que la publicidad ofrece motives para comprar un producto, la promocién de ventas ofrece motivos 

para comprarlo ya. Ejempios: cupones de descuento, adquirir uno y tlevarse otro sin costo, etc.” "0 

Para este proyecto, es posible la promocién de ventas en ciertas cadenas detallistas de 

distribucién, como podrian ser Sam's Club, Price Club, u otros. En estos almacenes especializados 

cabe la posibilidad de ofrecer un empaque de dos latas de Spot Shot a un precio mas reducido que si 

se compraran las dos unidades por separado; se Se tlama presentacién en Du pack. Muchos productos 

se venden con esta presentacién en dichos establecimientos. 

3.7. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO 

El estudio de mercado realizado arroja respuestas favorables para la realizacién de! proyecto. 

Por un lado se tiene que existe una demanda insatisfecha de desmanchador tipo casero y que {fos 

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

Si se considera ia satisfaccion, en principio, de solo un 2% del total de la demanda establecida 

se estaria estimando un volumen de ventas mensuales de: $ 277,188 pesos 
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Ventas = demanda x precio = ((439,006 x 7) / 12) x .02) x $54.12 = $ 277,188 pesos 

Si se determina que ta duracién de una lata de Spot Shot puede estar entre 1 y 2 meses segin 

Su uso, la demanda mensual sera de: 

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

Los numeros anteriores arrojan, en suma, un buen marco de referencia respecto al estudio de 

Mercado para arrancar el proyecto, puesto que se estimarian ventas para el primer afio de 

$3,326,249.00 pesos considerando tan solo un 2% de participacion de! mercado. 

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

Demanda mensuat: 439,006 unidades x 2% participacion en la demanda x 7 periodos en el afio 

i doce meses: 

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

La potenciatidad del producto da para mucho mas porcentaje de ia demanda, desde un punto 

de vista optimista, hasta un 10% 6 20% del total de la demanda, e inclusive, si el producto es bien 

recibido en et Distrito Federal, existe !a posibilidad de expander el proyecto a toda la Reptblica 

Mexicana 

No se debe descartar que e! estudio muestra focos rojos respecto a que esta época no es 

favorable para la importacidn de productos puesto que existe incertidumbre sobre la estabilidad 

econémica del pais. El andlisis del diagrama de Porter también tiene puntos importantes para 

considerar, sabre todo habra que tener una muy buena negociacion con las cadenas de autoservicio y 

departamentales, para que los términos en los que se establezcan jas ventas no dajien el 

funcionamiento de la comerciatizacidn del producto y es necesario obtener la distribucién exclusiva del 

producto para evitar que otras compaitias se aprovechen una vez posicionado el producto en et 

mercado 

Si se considera esto, la reatizacion del proyecto dependera de la factibilidad técnica y 

econdmica del mismo; si se jogra llegar a un punto de equilibrio factible no se tendran mas barreras 

para poder dar inicio at proyecto mas que la determinacién de empezarlo. A continuacién se presenta 

el analisis técnico.
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4. CAPITULO 4: ESTUDIO TECNICO 

4.1 GENERALIDADES 

Los objetivos que se persiguen con la realizacion de un estudio técnico-operativo son verificar ta 

viabilidad del proyecto en cuanto a la obtencién de los recursos fisicos para su desarrollo. En este 

capitulo se determinara todo lo que tenga relacion con el funcionamiento y operatividad del propio 

proyecto como fo son la obtencion de oficinas para operacion. costos del mobiliario, permisas legales, 

equipos, organizacién e instalaciones necesarias. 

4.2. INSTALACIONES 

£l Wevar a cabo el proyecto que se ha desarratlada a lo largo de este estudio implica el 

establecimiento de un lugar fisico en donde se desempenen todas las operaciones del mismo, es 

decir e! establecimiento de una oficina que debe ser lo suficientemente amplia como para que en ella 

se desempefien las tareas cotidianas que el proyecto exige, tareas como logisticas de distribucién y 

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

Las necesidades del proyecto determinaran el tamafio de la oficina, estas necesidades se 

resumen en la siguiente lista: 

e Un privado para el director o administrador: 16 m? 

e Un cubiculo para el asesor (gerente de ventas): 10 m? 

* Una sala de juntas: Necesaria para cuando algun cliente sea citado en las oficinas: para 4 

personas se calcula a 2.2 m? por-persana: 9 mm
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+ Una area de secretaria: se calcula suficiente can 6 m? 

« Una sala de espera o recepcion: 5 m? 

« Un sanitario compartido (hombres/mujeres). 2.70 in? 

88 

* Una bodega o almacén. Esta necesidad obliga a que el local escogido se ubique 

forzosamente en la planta baja. Partiendo del supuesto que el] almacén sera el 

estacionamiento para un automévil, techado: el area calculada es de 21 m? 

* Una bodega para papeleria: generatmente se acondiciona a partir de algun closet: 2 mm 

En la tabia 19 se presenta un resumen de los metros cuadrados requeridos para fa oficina. Para 

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

25% mas para ias circutaciones cotrespondientes (éste es el parametro utilizado para oficinas) 

Metros cuadrados requeridos para la oficina 

TABLA 19 

AREA METROS 
OIRECCION 16.00 
  

  

  

  
  

  

  

  

      

GERENTE 10.00 
SECRETARIA fb 8.00 
SALA DE ESPERA 1775.00 
SANITARIO i270 
SALA DE JUNTAS 9.00 
[BODEGA PARA PAPELERIA | 2.00 

SUBTOTAL | 49.70 
25% PARA CIRCULACIONES | 12.42 

TOTAL] 62.12 
ESTACIONAMIENTO 21.00 

GRAN TOTAL | _83.12   
  

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

Las areas arriba designadas estan basadas en los parametros que rigen la construccién de 

cualquier oficina. La fuente a ta que se recurrid para la obtencién de estos parametros fue un 

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

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

se recomienda establecer la oftcina dentro de la Zona Metropolitana puesto que le comercializacion en 

un principio se pretende reaizar en ei Distrito Federal, en caso de establecerla un estado cercano 

seria mucho mas costoso viajar hasta el D.F. para cumplir con citas con distribuidores potenciales y
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Queda a criterio del empresario la ubicacién de jas mismas, pero para este proyecto se 

determina la ubicacién en ei Distrito Federal. La renta de un local con las caracteristicas necesarias 

puede vatiar desde los $3,500 pesos al mes hasta $30,000 pesos en zonas como Polanco. Para 

efectos de este estudio determinaremos una renta de $5,000 pesos mensuales. Este monto 

corresponde a un local de alrededor de 60 m? en una colonia céntrica como ta Colonia Del Valle o 

Roma con un estacionamiento de alrededor de 20 m’, 

El estacionamiento se remodelara para acondicionarlo como bodega y 4rea de almacenamiento 

puesto que como se menciond anteriormente, no se considerara !a renta de una bodega en los inicios 

del proyecto. 

El costo de remodelacién por metro cuadrado se caicula en $600.00 pesos, (datos tomados de 

la consulta al despacho de arquitectos antes citado) que por un total de 83.12 m* se requeriria una 

inversion inicial para acondicionar ef local de $49,872.00 pesos. Este costo por metro cuadrado 

considera solamente el acondicionamiento de areas con acabados estandares y sin mobiliario; cabe 

sefialar que incluye la transformaci6n del estacionamiento a bodega. 

A este costo deberemos de adicionar la contratacién de una linea telefonica comercial cuyo 

costo es de $4,000 pesos y de un depdsito de renta de un mes $5,000 pesos. La tabla 20 resume los 

costos de fa instalacién y obras necesarias para el acondicionamiento de la oficina. El costo 

Praporcionado de $600.00 pesos por metro cuadrado inciuye instalaciones eléctricas, sanitarias y 

telefonicas con sus muebles correspandientes (no de iujo): excusado, lavabo, lamparas y teléfonos. 

TABLA 20 

Costos totales de instalacion y remodelacion de oficinas 

*TUNIDAD [CANTIDAD,| PREGIO™ 
  

         
  

  

          

; UNIFARIO ae 
REMODELACION M 83.12 $600.00 | $49872.00 : 

‘LINEA TELEFONICA | LINEA 1 $4000.00 $4000.00 

RENTA MES 7 $5000.00 | $5000.00     

  

A estos costos habra que aumentar los costos del mobiliaric y el equipo necesario para fa 

operacion de! negocio. La tabla 21 muestra una tista de Jos muebles y equipos necesarios para el 

funcionamiento
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TABLA 21 

Costos aproximados de mobiliario y equipo de oficina 
  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

              

— 

Escritorio ejecutivo Direccién 1 $2500 $2500 

Sillan ejecutivo Direcci6n 1 $1200 $1200 

Credenza Direccién 1 $2000 $2000 

Silla de visitas Direccion 2 $650 $1300 

Modular de trabajo Operacion 1 $3500 $3500 

Silla de trabajo Operacion 1 $450 $450 

Modular de trabajo secretarial Secretaria 1 $3000 $3000 

Silla secretarial Secretaria 4 $400 $400 

Sitton Sala de espera 4 $2500 $2500 

Sillas saia de juntas Sala de juntas 4 $600 $2400 

Mesa redonda Sala de juntas 1 $1500 $1500 

Archiveros Secretaria 2 $800 $1600 

Enfriador calentador de agua Secretaria 1 $4500 $1500 

Computadora Oir/Oper/Scre 3 $12000 $36000 

Equipo Multifuncional (escaner | Dir/Oper/Scre 1 $5000 $5000 
impresora, copiadora, fax) 
Interconeccién computacional Dir/Oper/Scre 1 $1000 $1000 

Software (Office 3 licencias) Dir/Oper/Scre 3 $7000 $7000 

Canmutadar telefonico DirlOper/Scre 1 [$8000 $8000 

Botes de basura DirfOper/Scre 3 $200 $600 

Articulos de escritorio Di/Oper/Scre | 3 $200 $600 

Maquina de escribir Secretaria 1 $1300 $1300 
  

TOTAL $8335 

Es pertinente considerar también la compra del equipo de transporte, necesario para la 

distribucion del producto. Como se describié en el estudio de mercado sera suficiente adquirir una 

camioneta con capacidad de carga para 1.5 toneladas. Esta camioneta podra transportar una tarima 

de Spot Shot a la vez (3024 piezas). El costo de esta unidad de transporte, nueva, varia desde 

$150,000 pesos hasta $250,000 pesos; con objeto de reducir la inversin inicial se considerara la 

compra de una unidad usada, con un costo de alrededor de $80,000 pesos que corresponde a un 

modelo 1996 en excelente estado, suficiente para efectos de este proyecto. 

4.3. GASTOS FIOS 

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

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

tabla 22 se presenta un andlisis de los gastos fijos mensuales en los que se incurrird al establecer
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oficinas para el proyecto presentado, esta lista incluye !os costos de papeleria y articulos diversos de 

oficina, tales como: disquetes, hojas blancas, folders, clips, carpetas, correctores, plumas, lapices, 

gomas, etc., articulos que mensualmente representan un desembolso considerable. A estos gastos 

fijos se agregan los gastos derivados del aseguramiento del inmobiliario y equipo de la oficina y del 

equipo de transporte. 

Para et mobiliario y equipo de oficina el costo del seguro es de aproximadamente 5% del valor 

al afio, $3817.00 pesos que mensualmente seria de $318.08 pesos y dei equipo de transporte 

$3200.00 pesos que representa 4% de! valor total, $266.67 pesos al mes 

Ademas también se agregan a fos gastos fijos los gastos que se determinaron en el capitulo 3, 

referentes a ‘a publicidad del producto, puesto que este gasto, por el momento, sera fijo de 

$20,000.00 pesos mensuales. 

TABLA 22 

Gastos fijos mensuales    

        

     

  

i: SCONGE 
Servicio de Luz 

SeviciodeAgua | 

   

  

     

  

Renta $5000.00 

Linea telefonica $1000.00 

Se de Internet $263.00 
       

    
    

$500.00 

$1500.00 

$3000.00 

$1500.00 

$750.00 

$1000.00 

$2500.00 - 

$2000.00 

$20000.00 

$318.08 

$266.67 

   Servicio de Limpieza 

Papeleri rt. De Of 

Sueldo secretaria 

Sueldo Asesor en Ventas 

Asesoria Contable 

Asesoria Legal 

Gastos diversos 

Sueldo chofer Unidad R. | 

[Publicidad ——S—~SY 
[Seguro Oficina y equipo | 
lSeguro de vehiculo 

TOTAL 
€l sueldo del asesor en ventas es bajo porque la politica a seguir en ventas sera en base 4 

comisién sobre el monto vendido. El vendedor tendra un sueldo base de $1500.00 pesos y 5% de las 

        

  

   

   
     
    

  

    
  

       
    

  

    
      

   

       
  

  

     

  

ventas que realice, por supuesto que el monto vendido mensual variaré por io que dicho porcentaje 

entra en costos variables
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El rubro de gastos diversos comprende gastos que en concepto varian de manera mensual 

pero en monto no. Se consideran en este rubro mensajeria, mantenimiente @ computadoras y equipo 

de oficina. multas generadas por la mala conduccién de la unidad de reparto, verificaciones, multas 

fiscales, articulos de limpieza, etc. Para efectos de facilitar el estudio consideramos los servicios de 

agua, tuz y teléfono como castos fijos, sabemos que estos costos pueden variar pero no 

considerablemente. El costo de estos servicios se determiné a partir de datos actuales en cuanto al 

costo por Kilowatt por hora consumida, renta mensual de una tinea telefonica y costo por litro 

consumido de agua, a continuacién se presentan los datos 

* Servicio de Energia electrica: 1 KWH cuesta alrededor de $1.17 pesos tarifa establecida 

para comercios, por lo que se considera un consumo mensual de 300 KWH, este consumo 

es aproximado puesto que para efectos del presente estudio no es esencial tener et 

consume exacto de energia derivado de focos, computadoras, aparatos eléctricas, etc., can 

una estimacién vaga es suficiente. Este costo repercute muy poco en el total de gastos 

mensuales de operacion. 

* Servicio de agua’ con datos de la Comision de Aguas del Distrito Federal, el costo de un 

metro cubico consumido de agua es de $7.00 pesos; para efectos de este proyecto se esta 

considerando un consumo muy holgado de 10 metros cubicos, que consideramos muy por 

encima del consumo real. 

« Servicio de teléfono: la renta mensual con Teléfonos de México es de $202.00 pesos mas 

llamadas de larga distancia nacionales e internacionales; el costo por cada llamada local es 

de $1.00 peso, sin embargo dada la naturaleza del proyecto se considera un consumo 

elevado de llamadas de larga distancia internacional, es por esta razon el presupuesto 

asignado de $1,000 pesos mensuales: 

4.4, INVERSION INICIAL 

tas etapas iniciales de un proyecto comprenden: la constitucin legal, tramites 

gubernamentaies, contratacion de personal, etc. que son gastos que se realizan una sola vez y que 

también se tienen que considerar. Para este proyecto en particular se necesitan permisos y tramites 

que son dificiles de obtener. Para poder importar cualquier cosa ai pais habra en primer lugar que 

darse de alta en un padron denominado “Padrén de importadores”. Ei tramite para registrarse en 

dicho padron tarda de uno hasta seis meses, y en muchas ocasiones es negado, dependiendo del giro
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de ia empresa, de su ubicacién e inclusive también, por sus instalaciones. Supuestamente esie 

trémite es gratuito. 

Para poder registrarse en el Padrén de Importadores es necesario estar registrado en la 

Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, que es un tramite legal rapido, este tramite sdlo se podraé 

itevar a cabo habiendo establecido mediante un notario publico a la empresa que se dedicara a la 

importacién del quitamanchas. Este tramite cuesta alrededor de $5000.00 pesos y tarda de 1 a 2 

semanas dependiendo del notario con quién se reatice ia escrituracién de fa empresa. 

Es necesario considerar también gastos erogados por visitas de diversas autoridades al 

establecimiento al momento de abrir la oficina. Generaimente al establecer un nuevo negocio, las 

autoridades de la delegacién o municipio correspondientes revisan que las instalaciones, permisos y 

tode lo concerniente a la apertura del establecimiento estén en regla. Permisos como usos de suelo, 

etc. Se consideran para este aspecto gastos de $5000.00 pesos. En la tabla 23 se resumen los gastos 

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

TABLA 23 

Costos de permises y constitucion de la empresa 

    

  

   
    

Constitucion de la empresa $5000.00 

Permisos diversos $2000.00 

Visitas de autoridades $5000.00 

TOTAL 

       

Los costos de ja tabla 23 mas fos costos de remodelacién, equipo de oficina y de cémputo, det 

inmueble y del vehiculo de transporte antes determinadas y resumidos en as tablas 20 y 21 son el 

total de inversion necesaria para iniciar operaciones. La inversién total inicial se resume en la tabla 24 

Cabe sefalar que ta division entre activo fijo y activo diferido de la empresa se establecera en el 

Capitulo 5 al momento de hacer el analisis de depreciacién y amortizacién de los activos.
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TABLA 24 

Inversién Inicial total 

  

    
    

  

203 : 
Inmobiliario y equipo de oficina $83350.00 

Permisos y constituci6n de la empresa $12000.00 

Instalacion y remodelacion de las oficinas $58872.00 

Vehiculo de reparto $80000.00 

Menos renta inicial| _-$5000.00 

TOTAL [$2292.00 ] 

  

  

      
  

4.5. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO TECNICO 

Una vez establecidos fos costes mensuales para la operacién de la empresa y los costos 

iniciales en que se incurre a! abrir un nuevo negocio y su local, se deberé adicionar el coste mensual 

de operacién a! precio de venta del producto. 

En el estudio de mercado se determind una demanda de 5121 piezas mensuales, por lo que 

deberemos de sumar los costos mensuales de operacion.a los costos de importacién para verificar si 

el resultado derivado del costo total dividido entre ia demanda estimada se mantiene dentro dei 

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

Costo total = Costo de importacién determinado + (Costos mensuales determinados / 

prondéstico de piezas vendidas al mes) 

A: Costo de importacién determinado: $27.50 pesos por pieza 

B -Costos mensuales determinados: $40,017.75.00 pesos entre 5121 piezas = $7.81 pesos 

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

El resultado es alentador questo que las castos mensuales especificados en el estudio técnica 

s6lo incrementan el costo del producto en $ 7.81 pesos, éste corresponde al 22.11% del precio de 

importacion. Es muy importante recordar que este costo sera real siempre y cuando se logren ventas 

mensuales de 5121 piezas, en medida en que no se alcance el volumen establecido de ventas, el 

costo unitario por pieza se incrementaré debidu a que existira una mayor carga de los costos
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mensuales de operacion para cada pieza. El costo total obtenido esta cubierto plenamente con el 

aumento del 100% al costo de importacién del producto propuesto en e) capitulo 3, por to que hasta 

este punto del estudio. ef precio de venta al distribuidor. determinade con anterioridad, sigue vigente y 

$e mantiene una utilidad del 77.88%, es necesario remarcar que en este costo mensual no se esta 

tomando en cuanta la depreciacion ni amortizacion del activo 

Como conclusion det estudio técnico se puede observar que los costos mensuales establecidos 

no afectan el precio de venta al distribuidor y que sigue siendo factible la venta de este quita manchas. 

Hasta este punto de! desarrollo del proyecto, el unico requisito indispensable y dificil de obtener es el 

permiso de importacion. Habra que asegurar la obtencion de! permiso puesto que sin este permiso 

todo el proyecto se viene abajo. Se considera viable la posibilidad de obtenerlo, sin embrago, sera un 

tramite dificil de cumplir y puede resultar hasta costoso: es de suma importancia considerar también el 

tiempo necesario para su obtencion y habra que resaltar la necesidad de hacer este tramite en un 

tiempo reducido para evitar la entrada de algun otro producto al mercado previo a este producto que 

se pretende importar. 

Los estudios técnicos y de mercado han arrojado resultados favorables. no existe ningun 

impedimento para establecer fa oficina necesaria y tos costos involucrados pueden ser absorbidos por 

ei precio de venta, resta solamente la elaboracion de un estudio econémico financiero para poder 

determinar ta factibilidad total det proyecto. A continuacién se desarrolia et estudio faltante
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5. CAPITULO 5: ESTUDIO FINANCIERO 

5.1 MARCO GENERAL 

Una vez concluido el estudio de mercado y el estudio tecnico se ha comprobado, por un lado, la 

existencia de un mercado cuya demanda es insatisfecha y con la capacidad de recibir un nuevo 

producto que pretende satisfacerla, y por otro, que la viabilidad técnica de! proyecto es factible. Uno de 

tos estudios necesarios mas importantes y cuyos resultados determinaran en definitiva la posibilidad 

de ltevar a cabo este proyecto, es el estudio econdmico o financiero 

El objetivo de la realizacién de un estudio financiero es la determinacion del monto de recursos 

economicos necesarios para arrancar el proyecto, determinar el tiempo necesario que debera 

transcurir para recuperar a inversion y sobre todo, la utilidad que el proyecto generara dependiendo 

de las variables econémicas involucradas. Este estudio se realiza en un marco cuyas principales 

variables se someten a variaciones para determinar el grado en que esta variacion afecta 0 beneficia 

al proyecto, ademas estos factores serviran para la elaboracién de los reportes que en definitiva 

permitiran determinar la factibilidad del proyecto. 

Es imposible determinar la factibilidad financiera del proyecto sin grado de error puesto que 

muchas de las variables involucradas son imposibles de pronosticar a futuro ya que dependen de 

infinidad de circunstancias y factores impredecibles por lo que, aunque el estudio financiero nos arroje 

resultados favorables, ta decision final del arranque del proyecto dependerd de! punto de vista del 

inversionista, teniendo como marco los resultados que aqui se determinaron. 

Las variables involucradas en este estudio son
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« Costos: se definen ios costes como un desembolso en efectivo o en especie hecho en el 

pasado, en el presente, en ef fututo o en forma virtual. Los costos involucrados en este 

estudio som costos de administracion, costos de venta y costos financieros. Los costos de 

administracion son ios derivados para realizar la funcién de administracién dentro de ia 

empresa, como sueldos de directores, secretarias, gastos de la oficina en general. Costos 

de venta inciuyen los costos para hacer llegar el producto at cliente final asi como la 

mercadotecnia y publicidad necesarias a este fin. Por Ultima los costos financieros son los 

generados por capitales abtenidos en préstamo. 

* Inversion: la inversion inicial comprende la adquisicion de todos ios activos fijos y diferidos 

necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcién del capital de trabajo. 

Los activos fijos o tangibles-son fos bienes propiedad de la empresa como mobiliario, 

maquinaria, equipo de transporte y computo, etc. £1 activo diferido son los bienes, también 

propiedad de la empresa como: patentes y marcas. gastos preparativos, de instalacion y 

puesta en marcha, contratos de servicios, capacitacién de personal, etc 

« Depreciaciones y Amortizaciones la depreciacién se aplica af activo fijo con objeto de 

evaluarlo @ través del tiempo ya que con el uso, estos bienes,"con el paso dei tiempo. valen 

menos, es decir, se deprecian. Las amortizaciones tienen ei mismo objeta que las 

depreciaciones sin embargo éstas se aplican al activo diferido, que con el paso del tiempo 

na baja de valor ni se deprecia, pero se le amortiza para recuperar la inversion. El objeto de 

ir cargando la inversién efectuado por ese activo es el de hacerla valer para efectos de 

Pago de impuestos. 

* Capita! de trabajo: es ef monte de dinero necesario para que empiece a funcionar una 

empresa, es independiente a la inversién necesaria, habra que financiar a ta empresa 

durante un cierto periodo de tiempo hasta que ésta genere ingresos. Aunque el capital de 

trabajo es también una inversion inicial, tiene una diferencia fundamental respecto a la 

inversion en el activo fijo y diferido. Mientras que las inversiones fijas y diferidas pueden 

recuperarse mediante via fiscal, mediante la depreciacion y amortizacion, la inversion en 

capital de trabajo no puede recuperarse por este medio, ya que se supone que, dada su 

naturaleza, la empresa puede recuperarlo en muy corto plazo. 

El estudio de las variables arriba determinadas Ilevara a la elaboracién de tablas de informacion 

y feportes que resumen el estudio financiero. Estos reportes se conocen como estados financieros 

proforma, y son
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* Estado de Resultados. 

« Balance General. 

« Flujo de Efectivo. 

§.2. COSTOS DE ADMINISTRACION 

Los costos de administracién en los que se incurre en este proyecto se determinan en las tablas 

25 y 26, remarcando que estos costos son fijos en el tiempo, sin tomar en cuenta todavia las 

actualizaciones y depreciaciones y los aumentos de sueldo considerados cada afio. Se incluye 

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

TABLA 25 

Costos de Oficina 

  

  

  

  

  

  

  

      

$350.00 

Servicio de Agua $70.00 

Servicio de teléfono $1000.00 

Servicio de Internet $263.00 

Servicio de Limpieza $500.00 

Papeleria, Art. de Oficina $1500.00 

Renta de local $5000.00 

Gastos diversos $2500.00 

Seguro de Vehiculo $266.67 

[Seguro Equipo de Computo | $318.08   
  

TOTAL 

  

  

  

  

TABLA 26 

Costos de Personal 

3 COSEO: 
Sueldo secretaria $3000.00 

Sueldo Asesor en Ventas $1500.00 

Asesoria Contable $750.00 

Asesoria Legal $1000.00 

Sueldo chofer Unidad R. $2000.00       
  

TOTAL ~___ $8250.06
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5.3. COSTOS DE VENTA 

Los costes de venta que este proyecto involucra son dos: los costos de publicidad necesarios 

para las demostraciones en {fos establecimientos y la elaboraci6én de folletos informativos. Como se 

menciono en ei capitulo 3, si el proyecto es viable, se considera necesario aumentar la publicidad del 

producto con ei uso de otros medios, como el radio, lo que implica incrementar el costo de ventas. En 

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

TABLA 27 

Costos mensuales para publicidad 

SE 

  

      
  

Demostraciones $16000.00 

Folieteria $4000.00 

TOTAL $20000.00 

5.4. INVERSION INCIAL 

La inversién inicial requerida fue determinada en ef capitulo 4. En las tablas 28 y 29 se 

presentan resumenes de /a inversién total fija y diferida necesaria para empezar la comercializacion 

dei quitamanchas Spot Shot, que como se sabe, implica e! establecimiento de una oficina para la 

operacion de la empresa. Se considera también inversién inicial el costo del vehiculo necesario para el 

reparto del producto: $80,000 pesos por una camioneta modelo 1996 ‘Pick Up” con capacidad para 

1.5 toneladas. 

  

  

  

  

  

TABLA 28 

Inversion Inicial Fija 

CONCEPTO MONTO 

Equipo de Computo $49000.00 

Inmobiliario $23850.00 

Equipo Auxiliar $10500.00 

Equipo de Transporte $80000.00       
  

TOTAL | $163350.00 

El equipo auxiliar esta representado en el conmutador telefonico, los articulos de oficina y el 

software para instalacién en tas computadoras (3 licencias de programas de hoja de calculo, 

procesador de palabras y deteccion de virus).
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TABLA 29 

inversion inicial diferida 

  

| Constitucion de la empresa $5000.00 
  

  

  

Permisos diversos $2000.00 

Visitas de autoridades $5000.00 

Linea telefénica $4000.00 
  

Remodelacién del inmueble $49872.00 

TOTAL | _$65872.00 

        

5.5. COSTOS VARIABLES Y FIJOS 

Los costes fijos son aquellos que son independientes del volumen de “produccién”; en este 

caso en particular se definiran como tos costos independientes al volumen de ventas. Los costos fijos 

involucrados en este proyecto son basicamente los costos administrativos (de oficina y de personal) y 

los costas de publicidad que representan un gasto fijo mensual. Ver tablas 25, 26 y 27 

Los costos variables son los que involucran la compra dei desmanchador. Como se analiz6 en 

la determinacién del precio del producto, el costo varia por ei volumen comprado. Los costos variables 

son 

* Costo de! producto: $2.50 Usd. por lafa de 396 gr. a un tipo de cambio de 11.00 pesos por 

dolar = $27.50 pesos. 

* Costo de venta: 5% del total de la venta como comision al vendedor; si se tiene un precio 

de venia.al publico de $54.12 pesos el porcentaje de venta seria de $2.76 pesos por Jata. 

La tabla 30 resume los costos variables que involucra el proyecto 

TABLA 30 

Costos variables 
  

    

  

    
MONFO 

Costo del producto $27.50 

Comisi6n sobre venta $2.76     
TOTAL [$30.26
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§.6. PUNTO DE EQUILIBRIO 

El analisis del punto de equilibrio sirve para estudiar las relaciones entre los costos fijos, los 

costos variables y fos beneficios. El punto de equilibric puede definirse como aquel punto en el que los 

beneficios obtenidos por las ventas son iguales a la suma de los costos fijos y los costos variables. 

“E! calculo del punto de equilibro solo es un parametro para tomar en cuenta en ta evaluacion 

global del proyecto puesto que el punto de equilibrio presenta ciertas desventajas entre las cuales 

estan: 

¢ Es dificil delimitar con exactitud los costos fijos y los costos variables, esto es de suma 

importancia puesto que mientras que fos costos fijos sean menores se alcanzaré mas 

rapide el punto de equilibrio. 

* Es inflexible en el tiempo, es decir. el.equilibrio se calcula con unos costos dados, pero si 

estos cambian, también lo hace el punto de equilibrio. Esta es una gran desventaja dada la 

situacién de inestabilidad que persiste en.México; con esto esta herramienta se vuelve poco 

practica para fines de evaluacion” 2° 

La utilidad general que se le da at calculo del punte de equilibrio es que se puede determinar 

con mucha facilidad e! punto minima de ventas que deben de generarse para no incurrir en pérdidas, 

sin que esto signifique que aunque haya ganancias éstas sean suficientes para hacer rentable el 

proyecto. De hecho el nivel de ganancias suficiente para hacer rentable cualquier proyecto dependera 

Unicamente del criterio de los inversionistas, si éstos consideran que por ejemplo una ganancia del 

100% no es suficiente el proyecto no se realizara; si por otro lado se considera que una ganancia de 

25% es rentable y suficiente el proyecto puede realizarse. 

El punto de equilidrio se puede calcular utilizando fa formula 2 

{Px Qec)=CF+Cvt (2) 

  

En donde P = Precio de Venta 

Q pe = Cantidad Vendida 

(P x Ope) = Ingresos totales 

CF = Castos Fijos 

CVt = Costos Variables Totales
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Si se toma en cuenta que jos costos variables totales se pueden expresar en términos de la 

cantidad de punto de equilibrio, éste se puede definir matematicamente por medio de fa formula 3: 

Qpe = (CF 1(P- CVu)) - beets btn Q) 

En donde. Cvu = Costos variables unitarios 

La deduccion de la formula 2 es !a siguiente: 

= Pu - {CF-Cv) 

O= Pu-CF-Cwu 

O=u(P-Cv)-CF 

Ope = CFI (P-Cv) 

En donde |= Ingresos 

E = Egresos 

V = Ventas 

En el esquema 2 se presenta el punto de equiltbrio de manera grafica 

ESQUEMA 2 

Punto de equitibrio 

  

  

Ingresos y Costos VT 

4 

cT 

Cvu 

CF 

Cantidad 

Qpe     
  

  

>” Baca. Op. Cit. n. 1. pp. 175, 176
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Se podra calcular el punto de equilibrio si se toman como base los costos establecidos y 

utilizando la formula 3 arriba presentada. Es neceSario recordar que dentro de los costes fijos se 

considera la depreciacién y amortizacién:’ mensual del activo (que implica el involucramiento de la 

inversion inicial), estos datos se obtienen de las tablas de depreciacion y amortizacion que se 

presentan en paginas siguientes 

CF = Costos de personal + costos de publicidad + costes de oficina + Depreciacion + 

Amortizacion 

CF = $8,250.00 + $20,000.00 + $14,767.75 + $3,450.00 

CF = $40,017.75 + $3450.00 

CF = $43,467.75 mensuales 

Cvu = Costo del producto + 5% comisién de ventas 

Cvu = $27.50 + $2.76 

Cvu = $30.26 

P = $54.12 pesos 

Sustituyendo estos dates en ia formula arriba descrita, el punto de equilibrio es 

Qee = (CF I (P- CVu)) 

Qpe.= ($43,467.75 / ($54.12 - $30.26)) 

Qpe = 1,821 piezas 

Este punto de equilibrio marca las unidades necesarias para que et proyecto no incurra en 

pérdidas con ja operacién de cada mes. Recordemos que este punto de equilibrio incluye la inversion 

inicial 

Come se dedujo anteriormente, ta demanda mensuat calculada es de: 

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

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

de ta demanda mensua! total calculada para desmanchadores para alfombra tipo casero. Esto quiere 

decir que el punto de equilibrio es relativamente bajo puesto que el prondstico de ventas para el
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primer afio es del 2% de la demanda mensual que serian 1821 piezas. Este 71% representa un 

ingreso mensual suficiente para cubrir los costos de operacion. 

Si se cubre el 2% pronasticado, el total del monto ingresado al mes sera de: 

§121 piezas x $54.12 (precio de venta) = $277,148.52 pesos al mes 

Los resultados anteriores muestran que es muy probable que se alcance el porcentaje de 

demanda estimado establecido en un periodo de tiempo muy corto. 

5.7. ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 

El objetivo principal de los estados financieros proforma.es simular el comportamiento esperado 

de los proyectos a lo largo de un horizonte de planeacion. Cada estado proforma brinda informacién 

financiera especifica del proyecto analizado y los resultados arrojados por estos analisis se utiizaran 

para hacer la evaluacion economica 

Como se vio anteriormente, los estados financieros proforma comprenden tres andlisis: Balance 

Proforma, Estado de Resultados Proforma y Flujo de Efectivo. A continuacién se analizara el Estado 

de Resultados Proforma 

5.7.1, ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA 

La finalidad del Estado de Resultado o de pérdidas y ganancias es calcular la utilidad neta y de 

operacién det proyecto, que son, en forma general, el beneficio real de la operacién det negocio, y que 

se obtienen restando a los ingresos todos los costos en que se incurra y los impuestos que se deba 

pagar. 

Para la elaboracién de ios estados de Resultados Proforma es necesario establecer unas 

premisas; algunas premisas son propias del negocio y algunas otras son macroeconomicas, 

correspondientes al entorno econdmico en el que se desarralla el proyecto, tales como tasas de 

interés, impuestos, etc. A continuacién se hace el establecimiento de prernisas:
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5.7.1.4. PREMISAS DE INVERSION INICIAL 

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

  

  

          

TABLA P.1 

ACTIVO FIJO 

Equipo de transporte $80,000 
Inmobiliario $23,850 
Equipo de cémputo $ 49,000 
Equipo auxiliary de oficina | $ 10,500 

TOTAL! $ 163,350 

TABLA P.2 

    

       
Constitucién de la empresa {$ 5,000 
Permisos diversos $ 2,000 
Visitas de autoridades $ 5,000 

$ 
$ 

  

  

  

Linea telefonica 4,000 
Gastos de remodelacion 49,872 
          

TOTAL|$ 65,872 

- E} total de ta inversion inicial es de $229,222.00 pesos la cual sera invertida al 100% por 

capitaiistas sin la existencia de capital proveniente de préstamos bancarios o de otro tipo. 

Se considera ademas que el activo fijo se vera incrementado a lo largo de ios afios, conforme el 

negocio se desarrolle y crezca. Las tablas P.3 y P.4 muestran el monto asignado cada afio y por tubro, 

para e] aumento de activo fijo y diferido. 

  

  

  

  

  

            

TABLA P.3 

tncremento de active fijo hasta el afio 2003 

(pesos) 

[AcTivo FINO Linda] i989 2000] oer 2002 | 2003 

Equipo de transporte $ 80,000 | $ 91,840) $ 104,055; $ 117,682] $ 192,867] $ 150,140) 

inmobiliario $ 23850/$  27,380/$ 31,021} $ 35.054] § 30.671 $44,767 

Equipo de compute $49,000} 5 56,262] $ 63,7341 $ 72.019 $ 81.38i[ $ 9.961 

Equipo auxiliaryde oicina | $  10500)S 12,084)$ 13657] $ 18.433) 817.4397 $19,706     
  

  

    

_ TOTAL] $463,350 [S$ 187,526] $212,467] $ 240,087] § 274,299] $306,568]
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Para et equipo de transporte se considera que conforme vaya creciendo el negocio se 

necesitara incrementar ta flota de vehiculos de reparto, por lo que se estima la compra de una 

camioneta cada aio; el aumento en el precio de adquisicion es por Ja inflacién 

Respecto at mobiliario, también sera necesario adquirir sillas, escritarios, etc. puesto que el 

nuevo personal contratado necesitara un espacio de trabajo equipado. En ia tabla 25 se observa que 

por cada 3 personas de trabajo e! costo del mobiliario es de $23,850 pesos. A cada persona le 

corresponden $7,950 pesos. Se estima un incremento en personal de 3 personas al afio mas la 

inflacién correspondiente. 

E! equipo auxiliar de oficina incrementa en la misma proporcin que el mobitiario, consideranda 

siempre una contratacién de 3 personas al afio durante estos primerds 5 afios. Respecto al equipo de 

cémputo la inversion necesaria debera incrementarse afio con afio puesto que se considera necesario 

la renovacion del equipo obsoleto (no necesariamente depreciado) y [a compra de equipo mucho mas 

sofisticado. e inclusive hasta una pequefia central de datos. 

TABLA P.4 

Incremento de activo diferido hasta el afio 2003 

  

  

  

  

  

                    
  

  

[ACTIVO DIFERIDO L_iniciay [999 T2000 T2001 | 2002 2003 

[Consttucion de laempresa | $ 5,000 a 
Peimisos diversos s 2,000 ! 
Vistas de autordades $ 5,000 
Linea telefonica $ 4000 |-$ 4.5921 § 5.203] $ 5.879 § 6643] § 7,507 
Gastos de remodelacion S$ aga72 |$ 57,253 3 _64.696 | 

{_ TOTAL] $ 65,872) $ 61.845] $ $203] § 70,578] $ 6,643] $ 7,507] 
  

Respecto al activo diferido se observa que en el primer afio y en el tercer afio de operacién se 

considera una ampliacion de oficinas para dar cabida al nuevo personat asi como el incremento de 

una linea telefonica cada afio. 

§.7.1.2. PREMISAS DEL NEGOCIO 

Las premisas del negocio son todos aquellos supuestos de los que dependen los costos, 

ventas, ingresos y egresos de la empresa. Estas premisas se han establecido a partir de los datos 

arrojados en los andlisis desarrollados en los capitulos 3 y 4. Sin embargo, las proyecciones de
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demanda, costo, venta, etc. dependen dei entorno macreoconémico en la que se vea involucrado el 

pais en los siguientes afios; el porcentaje de variacion dependera de las premisas macroeconomicas 

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

  

  

  

  

  

  

  

  

    
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                
  

  

  

  

  

  

  

TABLA P.5 

Premisas del negocio 

(nica [i999 «T2000 | 2001] 2002 | 2003 

Demanda total esperada 3,073,042 3.256.295] 3.379 457; 3,396,534. 3.411.906) 3.425.404, 

Porcentaje de aumento de la 5.63%: E 0 50%. 0 45%! 0.39%: 

demanda 4 i 1} 

Pronéstico de participacion de 2% a%: 6% 8% 10% 
mercado \ 
Precio de venta (pesos} $ 54.12| $ 5660) $ 59.39) $ 64.06] $ 69 10) 

Ventas anuales totales 0: 65.126 135.178 203,792} 272,952 342,540) 
unidades) 
Casto Unitario del Producto $ A$ 27.50] & 3000) $ 32.50} $ 34.13] $ 35.83] 

(pesos) | : 

Gastos de Venta 1 

Comision sobre ventas (%) 5% 5% “BK 5% 5% 5% 
Comision sobre ventas (000| $ 176.2) $ 3826! $ 605.2| $ 874.31 $ 1.183 5) 

pesos) __ ! 

Gastos de publicidad (%)) 6.81% 6.81%) 6.81% 6.81% 6.81% 

Gastos de publicidad (G00) $ 240 00) $ $2099: $ 824.15} $ 1,190.64, § = 1.61169 
pesos)| tt 

Gastos de Administracion ~T 
Gastos de personal (%) 2.8% 2 B%: 2.8% 2.8% 2.8% 

Gastos de personal (000 pesos)| $§ 825] § 99 001'$ 21491: § 339 95) S 497.141 $ 664 82 
Gastos de Oficina (%) 40% 40%, 40% 40% 40% 

Gastos de Oficina (000 pesos)! $ W177) § $41.21] $ 306 55; § 484.921 S$ 700.56] $ 948.30 

[Coste det producto en USB [s 250] $ 2.60] $ 270f 8 281 $ 2.92 $ 3.04} 

Dias de venta en inventarios 86 86: 86] 86 86. 86) 
Dias de venta en cuentas por cobrar 40 40 40 40 40: 40 

Dias de costo en proveedores 90 90] Ey) 90) 90: 90! 

Dias de venta caja y bancos 30) 30 30] 30 30: 30                   

Sobre estas premisas de negocio se hacen los siguientes comentarios: 

e Lademanda total esperada es resultado de la proyeccién de viviendas en el D.F., calculada 

y multiplicada por 22.27% (ver capitulo 3) 

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

inflacion y devaluacion, el precio de venta del producto involucra a estas dos variables. La 

tasa de apreciacion se calcula precisamente, a partir de la devatuaci6n e inflacién anuales.
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La tasa de apreciaci6n se define de ta siguiente manera (Formula 4): 

Tasa de apreciacién = (({ 1 + % Inflacién) / (1 + % devaluacion)) — 1) x 100... (4) 

¢ Dado que el negocio ira creciendo a !o largo de fos afios, se establece que los gastos de 

administracion y de venta se incrementan a la par en la que se incrementan las ventas. Este 

aumento se justifica puesto que a mayor nimero de ventas se incurre en mas gastos y es 

necesaria la contrataci6n de mas personal, compra de equipo, etc. El porcentaje de fas 

ventas se mantiene a lo largo de los afos, este porcentaje se determind desde el primer 

Periodo. 

* El costo del producto se ira incrementado en délares en 2% anual, que es la inflacion 

promedio de las Estados Unidos 

¢ Los datos de dias de venta en inventario, dias de venta en cuentas por cobrar, dias de 

costo en proveedores y dias de venta en caja y bancos fueron obtenidos a partir de una 

comercializadora que importa productos del tipa que se pretende comercializar en este 

proyecto 

* Las proyecciones de la demanda se tomaron a partir del analisis de proyeccién de demanda 

tealizado en el capitulo 3. 

5.7.1.3. PREMISAS MACROECONOMICAS 

Estas premisas se han establecido a partir de fas proyecciones del Ciemex - Wefa”' de 

variables de inflacion, tipo de cambio y tasas de interés encontradas en bases de datos del INEGI 7? y 

fos impuestos vigentes para 1999 determinados por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico 

{SHCP). Se resumen en la tabla P.6. 

7! Wharton Econometric Forecasting Associate hup:/Avww shcp.gob.mx/index0I.htm| 

*? Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica.
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TABLA P.6 

Premisas Macroecondémicas 

  

  

  

  

  

  

  

  

      

(inicio [is99—=Y 2000 «T= 2007 ~~ 2002 | 2003 

inflacién anval 14.8%) 43.3%) 13.0% 13.0% 43.0%! 

Tipo de cambto peso/dolar (F.P.) $ 11.00) $ 12.00) $ 13.00) $ 13.65] $ 14.33] 

Porcentaje de devaluacion 533% 7 60%| 476% 4.76%! 
Tasa de apreciacién 414.8% 4.6%; 4.9%| 79% 7.9%: 

'Tasa Lider -cetes 28 dias- (promedio} 28.70% 26% 25% 25%| 25%: 25%. 

Impuesto Sobre la Renta 34% 34% 34% 34%! 34%’ 34% 

PTD 10% “ 10% 10% 10%| 10% 10% 

INo de casas pronosticadas en el DF { 2.163.651 2.175.663} 2.186.657] 2.196.553) 2,205,243]               
  

Sobre estas premisas macroecondémicas se hacen los siguientes comentarios: 

* i numero de casas pronosticadas en el Distrito Federal para los afos siguientes se 

determinaron a partir de la proyeccién de poblacién en ia entidad (ver capitulo 3) 

Recuerde que: 

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

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

aportado por socios capitalistas 

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

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

venta se veran modificados a Io largo de los afios. 

3. Las premisas del negocio y macroeconémicas presentadas estableceran los ingresos y los 

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

instrumentos financieros se podra determinar ta viabilidad econdmica del proyecto 

5.7.1.4. DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS 

Adicionalmente, es necesario determinar la depreciacion y amortizacion de los activos de cada 

periodo, ya que ésta afecta a los Estados Proforma.
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La depreciacién y amortizacién deberan sumarse a la utilidad neta y a 1a inversion, para cada 

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

En las tablas P.7, P.8, P.9, P.10, P.11 y P.12 se presentan la depreciacion del activo fijo y la 

amortizacién de! activo diferido. Para determinar los porcentajes de depreciacion y amortizacion 

anuales se consulté la Ley del Impuesto Sobre la Renta (ISR): 

Articulo 43 Amortizaciones: Fraccion |: 5% para cargos diferidos. 

Fraccién I 10% para erogaciones realizadas en periodos 

preoperativos. 

Fraccion Ill; 15% para regalias para asistencia técnica asi 

como para otros gastos diferides. 

Articulo 44 Depreciaciones: Fraccion I: 10% para maquinaria y equipo. 

Fraccién IV: 25% para automéviles. 

Fraccion Vill: 30% para equipo dé computa. 

TABLA P.7 

Depreciacién de equipo de transporte (pesos) 

[_iniciay [1999 [2000 [2001 [2002 [2003 7}   

  

Equipo de Transporte 
  

  

  

  

  

  

      
          
  

  

Vida Utl{ 4.00 
Inversion] § 80,000] _$ 91,840| $ 104.055! $ 117.582] $ 132.867[ $ 150.140 

Depreciacién de! Periodo 

Iniciat $ 20,000 $ 20.000] $ 20,000[ $ 20.000] $ - 

1999] $ 22960[ 5  22.960[ $ 22,960) $ 22.560) 

2000 $ 26014) $ 26014] $ 26,014 

2001 $ _29,396[ $29,395 

2002 I L $33,217 

[Fotal del Periado [$20,000] $42,960] $68,974] $ 98,368] $ 78,369} 
  

  

[Depreciacin Acumuiada [£20,000] $62,960] $131,934] $ 230,303[ $308,672] 
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TABLA P.8 

Depreciacién de equipo de mobiliario (pesos) 

{_inicias T1999 [2000 | 2001 +‘[ 2002 [ 2003 | 
Mobiliario 

Vida Uti] 10.00 

Inversion _§ 23,850] $ 27,380] $ 31.021} $ 35,054 $ 39611] $44,761 
Depreciacion del Perioda! 

Inicial $ 2305) $ 2305 s 2385; 8 2365[ $ 2.385] 
1999] S$ 2738) $ 2738 $ 2738[ S$ 2.738) 
2000 $3102] S$ 3.102] $ 3.102 

2001: $3505] § 3.505 
2002, i$ 3.967 

{TotaldelPeriodo L$ 2385] § 5123; $ 8,225] $ 14,731; $11,734] 

[Depreciacion Acumulada | [$2385] $7,508; $ 15,733| $ 27,464] $39,194) 

TABLA P.9 

Depreciacién de equipo de computo (pesos) 

Inicial | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 [| 2003} 

Equipo de cémputo 

Vida Uull 3.33 i y 
Inversion’ § 49,000| $ 56.252, S 63.7347 § 72.018] § 81.381! S$ 91.961 

Depreciacion del Periodo, i ! i 
Inicial $ 14.700} & 14.700; $ 14,700} $ 4.906) $ 7 

1999 S 16.876! Steere, $ 16876) S$ 5625 
2000 $ 19,120 $ 19.420) $ 19.120 
20 ' $21,606] $ 21.606 
2002/, | $24,414 

[Fotal del Perioda r [_$ 14.700] $ 31.576) $ 50.696] $ 62.501) 5 46.354] 

(Depreciaci6n Acumulada | ‘[ § 14.700{ $ 46.276) § 96,971] $ 159.473] $ 205.623} 

TABLA P.10 

Depreciacién de equipo de computo (pesos) 

[iniciaiT 1999 [2000 =| 2007 «=| 2o0z | 2003} 
Equipo Auxiliar y de oficina 

Vida Util 40.00) 
Inversion S| S$ 12.054) $ 13.657! $ 15.433. S 17.439) $ 19.706 

10,500 | 
Depreciacion del Periodo: 

Iniciat 3 1,090] $ 1050] $ 1,050] $ 1,050, $ 1,050 
1999] $1205) $ 1205] $ t208[ $7,205 
2000) $vaee, S$ seals 1.366 
2001 S$ 1543] $1,543 

2002| $1744 

Total del Periodo Ls 10so[ s~ 225s] $ 382i, $5164] $ 5.164 
Depreciacién Acumulada [$4,050] §  3305[ $ 6927] $ 12,091[ $ 17.255)             
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TABLA P.11 

Amortizacion de activo diferido (pesos) 

(iniciat [1599 [2000 [20012002 T2003} 
Gastos por Amortizar 

Vida Util 20.00 
Inversion $ 65,872| $ 61.645| S 5.203, $ 70575 $ 6643! $ 7.507) 

Amortizacion del Periodo| 

Iniciall g 3294) $ 3294) S$ 32941 $ 3294] $ 3.294) 
1999] $ 3092] $  3,092| $ 3.092] $ 3.092) 
2000 $ 260[ § 260] 260) 
2001 $3525 $ 3.529 
2002 $ 332] 

[Total det Periodo I TS 3284] § 6386] S$ b6ae] § 10.775f SF 10.175) 

[Amontizacion Acumulada | [3 3294] $ 9679] S “16.325, $  26.500[ S 36.675] 

TABLA P.12 

Totales de depreciacion y de amortizacidn (pesos) 

f“iniciar [1999 | 2000 «| 200t T2002 T2003 | 

TOTAL DEPRECIACION A ER | 3 38,135] § 81.914, § 131,516] S 177,765] S 141.615] 
TOTAL AMORTIZACION A ER S$ 3294, § 6386] § 6.646] S 10747515 10.175] 

TOTAL ACTIVO § 163,350] $ 187,526, $ 212.467] § 240,087] $ 271.299] S 306.568 
TOTAL ACTIVO A BG $63} $ 351| $ 563 $ 803| § 1.075] $ 1.381} 

[TOTAL DIFERIDO [_S 65.872, $ 61845] $ 5.203] $ 70.575[ $ 6.643[ $ 7.507 
TOTAL GIFERIDO A BG ts 66| $ 128| S$ 433[ $ 203 $ zo] $216)           
  

Con toda la informacion presentada se puede dar paso a la elaboracién del Estado de 

Resultados Proforma, el cual se muestra en ta tabla E.1
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TABLA E.1 

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA 

Al 31de Diciembre (Cifras en miles de pesos) 

Liinicio’ [1999 T2000 [2007 [2002 2003] 

Ventas $ $ 35246 $ 76513 $ 12.1034 § 17.4856 $ 23,6691 
Coste det producto $ S$ (1.7910) S$ (4,055.3) $ (6,623.2) § (93145) $(12,273.7) 

Utiidad Bruta $ 1,733.7. $ 35959 $ 5,480.1 $ 8,171.1 §$ 11,3954 

Gastos de Venta $ + $ (416.2) $ (9036) § (1.4293) $ (20649) $ (2,796.1) 
Gastos de Administracion $ (200) $ (2402) $ (8215) $ (8249) § (11917) $ (1,613.1) 

Depreciacion S$ (Bt) $ (819) S (1318) $ (1778) S$ (141.6) 
Amontizacion $s B3) $ 64) § 66) $ (02) S (102) 

Utilidad de Operacion $ (20.0) $ 1,035.8 $ 20826 $ 3,0878 $ 4;7266 $ 6,835.4 
Margen de Operacién 0.0% 29.4% 27.2% 25.5% 27.0% 28.9% 

Productos Financieros $ 101 $ 446 $ 1774 $ 4678 $ 9756 S$ 1,788.4 
Gastos Financieros 

Utitidad antes delmpuestos $ (10.0) $ 1,080.3 $ 2.2599 $ 3,555.6 §$ 5.7022 $ 8,623.8 

ISR y PTU 8 $ (475.3) $ (994.4) §$ (1564.4) $ (25090) $ (3,794.5) 

Utilidad Neta $ (10.0) $ 605.0 $ 1,265.6 $ 1,991.1 § 3,193.2 § 4,829.3 
Margen de Utilidad 0.0% 17.2% 16.5% 16.5% 18.3% 20.4% 

Del Estado de Resultados Proforma se deducen datos importantes: indican un margen de 

utilidad de operacién del 29.4%, este margen establece que del total de ventas, menos costos de 

operacion por cada peso invertido se ganan 29.4 centavos para el primer afto y restando impuestos se 

ganan 17.2 centavos (margen de utilidad 17.2%) y este margen se mantiene a lo largo de los afios e 

inclusive se incrementa para el 2003. Et negocio obtiene utilidades desde el primer afio de operacién 

con un monto de $605,000.00 pesos 

A partir de la utilidad neta del Estado de Resultados se puede determinar et Flujo de Efectivo 

Proforma que es uno de los andlisis mas importantes para la evaluacion econdémica 

5.8. BALANCE GENERAL PROFORMA 

En la tabla £.2 se presenta el Balance General Proforma que nos resume !0s activos, pasivos y 

capital que tiene ja empresa.
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TABLA €.2. 

BALANCE GENERAL PROFORMA 

(Cifras en miles de pesos) 

  

  

  

  

Inicio [1999 | 2000 [| 2001 | 2002 | 2003+ | 
Actives 

Activo circulante 

Caja y Bancos $ 351 $ 3076 $ 11172 $ 26311 S$ 5.1741 § 9,133.4 
Cuentas por Cobrar $ + $ 3863 $ 8385 $ 1.3264 $ 1.9162 § 2.5939 
Inventarios S$ 4085 $ 8473 $ 1.2912 $ 1.9253 $ 2.6849 

Total Circulantes $ 35.1 $ 1,1024 $ 27969 $ 5,2487 $ 90156 $ 14,4123 

Activo Fijo Bruto $ 1634 $ 3509 $ 5633 $ 8034 $ 1,074.7 $ 1,381.3 
Depreciacion Acumulada S$ (38.1) $ (120.0) $ (2516) $ (4293) § (570.9) 
Gastos por Amortzar $ 659 § 1277 S$ 1329 $ 2035 5 207 § 2176 
Amortizacién Acumulada S33) $  @7) S$ 1163) $ (265) S$ (36.7) 

Activos Totales $ 264.3 § 1,539.5 $ 3.363:5 $ 59878 $ 9,844.6 $ 15,403.6 

Pasivo y Capital Contable 

Proveedores $  - $ 4416 $ 9999 $ 16331 $ 2.2967 $ 3,026.4 
Impuestos Diferidos $  - 8s - S$ - $ - S$ - 8 : 
Crédito Bancaro s - § - $s - S$ _ 8 _ $ 

Capital Sociai $2742 $ 5029 $ S029 $ S029 $ 5029 $ S029 
Utllidad dei Ejercicio $ (100) $ 6050 $ 12656 S$ 19911 $ 31932 $ 48203 
Utilidades Acumuladas S (100) $ 5950 $ 18608 $ 3851.7 $ 7,045.0 
  

Pasivo y Capital Total $ 264.3 $ 1,539.5 $ 3363.5 $ 5.9878 $ 9,644.6 § 15,4036 

§.9, FLUJO DE EFECTIVO PROFORMA 

Una vez obtenida la utilidad neta para cada periodo del horizonte de planeacién es necesario 

calcutar los flujos netos de efectivo, fos cuales se utilizan para la evaluacion econdmica. Estos flujos 

resultan de sumar a las utitidades netas, las depreciaciones y amortizaciones, asi como tas 

inversiones de cada periods. La tabla E.3 presenta et flujo de efectivo calculado a partir de la utilidad 

neta.



Capitulo 5: ESTUDIO FINANCIERO us 

TABLA E.3. 

FLUJO DE EFECTIVO PROFORMA 

(Cifras en miles de pesos) 

  

  

  

  

  

  

{inicio T1999 =| 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 

Utilidad Neta S$ (1) S$ 606 $ 1266 $ 1991 $ 3193 $ 4829 
Depreciacion $ - § 38 S$ 82 $ 132 $ 178 $ «142 
Amortizacién $ - 8 3 5 6s 7 $ 0 $ 10 
Variacion Neta del Capital de Trabajo $ - $ (353) $ (333) $ (299) $& (560) S$ (708) 

Flujo Operative $ (102) $ 293 $ 4,021 $ 4,831 $ 2,821 $ 4,273 

Activos Fijos S$ 163 S$ 188 S 212 S$ 20 $ 271 $ 307 
Gastos por Amortiza: $ 66 OS 62 $ 5. $ 71 § 7 $ 8 

Flujode inversion § (239) $ 44 $ 804 S$ 1,520 $ 2543 $ 3,959 

Impuestos Diferidos s - $ - 8 - $ - S$ - $ - 
Crédito Bancario s - $ - $8 - $ - $s - $ - 
Capital Social $274 $ 229 § -$ - 8s -_ 5s - 

Flujo Neto $ 3% S$ 273 $ a4 $ 1620 $ 2543 $ 3,959 

Satdo Iniciat s 35 $ 308 S$ 1111 S$ 2631 $ 5174 
Saldo Final $ 35 S$ 308 $ 1111 S$ 2631 $ 5174 § 9133 

Analisis dei Capital de Trabajo 

Cuentas por Cobrar $ - S$ 386 S$ 452 $ 488 $ 599 $ 678 
Inventarios s - $ 408 S 439 $ 444 $ 634 $ 760 

Proveedores $ - $ (442) $ (558) $ (633) $ (664) $ = (730) 

Variacion Neta del Capital de Trabajo [$ - $ 353 $ 333 $ 299 $ 560 $ 708) 
  

Los flujos netos de efectivo son las cantidades que se usan para realizar fa evaluacion 

econémica. Mientras mayores sean los flujos netos de efectivo (FNE), mejor seré ta rentabilidad 

econémica de la empresa. Para este proyecto se observa un gran aumento del FNE a Io largo del 

periodo analizado, por lo que es posible que la evaluacién econdmica sea favorable. 

5.10. CAPITAL. 

Este es un analisis independiente que permite calcular el monto de capital en caso de que sea 

necesario invertir en el negocio. De hecho se observa que se necesitan $274,000.00 pesos de 

inversion inicial y para el segundo afio de operacién de este negocio sera necesario invertir otros 

$229,000.00 pesos; es posible que esta inversion se deba por fa remodelacion de oficinas e inversion 

en activos. La determinacion para la aportacién de capital se resume en Ia tabia E.4
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TABLA E.4 

DETERMINACION DE APORTACION DE CAPITAL 

(Cifras en miles de pesos) 

CAPITAL [inicio 1999 | 2000 2001 2002 2003 

Saldo minimo en caja $ 26.0 2897 S$ 6289 9948 S 1.4372 $ 1,945.4 
Saldo Reat $ 351 3076 8 1112 26314 S$ $1741 $ 91334 
Exceso 0 Deficit de Casn $ - - $ - § - $ - 

Saldo tnicial en Capital Social = $ - 2742, «$= 802.9 5029S $029 $ 5029 
Aportaciones $ 274.2 2287 

Saldo Final en Capital Social == §_ 2742 5029 $ 5029 5029 § 5029 $ 5029 

Productos Financiers. 

Tasa 28.70% 26 00% 25.00% 25.00% 25.00% 25 00% 
Saldo Promedio $8 351 W14 = § 7094 1,871.1 $ 39026 $ 7.1538 
tntereses $ 101 446 S$ 1774 4678S 9756 $ 1,788.4 

5.11. EVALUACION ECONOMICA 

Existen vanos criterios o técnicas para hacer ia evaluacion econémica de un proyecto. En este 

caso se utilizara el criterio del calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) y camo segundo anialisis et 

criterio del costo de capital (WACC). 

« Mediante WACC (Weighted Average Cost of Capital). Esta técnica de evaluacién calcula el 

valor presente neto (VPN) de los flujos netos de efectivo proyectados, en funcién del costo 

del capital. Como este proyecto no utiliza financiamiento, la WACC puede definirse en su 

totalidad por el costo del capital. El costo del capital es el monto de dinero que se deja de 

ganar si se invierte ese capital a la tasa lider bancaria esperada. Es un costo puesto que se 

deja de ganar una suma de interés por invertir ese capital en el negocio. Este andlisis dara 

un parametro absaluto para comparar el rendimiento del proyecto. 

e Mediante el calcula de TIR (Tasa Interna de Retarna} que es fa tasa de descuento que hace 

que el valor presente neto sea igual a cero. Este es un parametro relativo, propio det 

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

La utilizacién de las técnicas arriba descritas implica agregar un valor llamado “perpetuidad” a 

los flujos netos de efectivo, el cual suma la vida restante del proyecto posterior al horizonte de 

planeacion analizado. Eso tiene como fundamento el hecho de que muy probablemente e! proyecto
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tenga una vida mayor a aquella representada por el horizonte de planeacidn en ei cual se obtienen los 

flujos netos de efectivo utlizados parea calcular el valor presente neto. 

El valor de la perpetuidad se obtiene de la division del vator del flujo del ultimo afio proyectado 

entre el valor det costo del capital de ese mismo ato. 

El VPN equivale al valor en tiempo cero del proyecto, por lo que para que un proyecto sea 

atractivo, este valor debe ser mayor a cero y la TIR debe estar por arriba de la tasa lider para que el 

capital invertido en ef negocio genere mas de lo que podria generar a una tasa lider del mercado La 

TIR permite comparar ta rentabilidad del proyecto con la de otros proyectos similares. 

La tabla E.5 presenta la evaluacién econdmica det proyecto. 

TABLAES 

EVALUACION ECONOMICA DEL PROYECTO 

(Cifras en miles de pesos) 

Flujo Neto de Capital $ (239) $ 44$ Boa $ 1,520 $ 2543 $ 3,959 

TIR 196.0% 

WACC. 28.70% 26.00% 25 00% 25.00% 25.00% 25.00% 
  

$ 6,604.8 $8.7859 $ 110264 S§ 12,9794 $ 14,7044 $§ 15.837.5 

Perpetudad $ 15,837 

Tasa VPN 

5% $ 17,959 

8% $ 15,483 

10% $ 43.402 

138% $ 11644 

18% $ 8,883 

20% $ 7,797: 

23% $ 6,866 

25% $ 6,083 

28% $ 5,370 

196.0% $ 0 

El valor presente neto del proyecto es $6,604,800.00 pesos, en otras palabras hoy este negocio 

vale esa cantidad y se tiene una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 196%. 

Se ha demostrado la viabilidad y rentabilidad econdémica de este negocio. E! valor presente neto 

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

el mismo periodo de tiempo. 

  

  

  

              
  

TABLA E6 

Saldo tnicial $ 320| $ 679] $ 873, $1,322) $ 1.443! 

Aportacién $ 274] 3 229] $ “| 5 -| 3 -{| $ - 

intereses $ 46) $ 130] $ 1941 249) $ 3211 $ 412: 

Saldo Final $ 320] $ 679, § B73, S 1.122; $ 1443] S$ 1,855 

S$ (274) $ (225 § - $ ~ § - $ 1,855 

Tasa VPN 
5% $ 915) 

8% §& 749 

10% § 609) 

: 138% $ 490} 

[ 15% $ 390) 
t 18% $ 306)   

Hasta el momento se ha comprobado que el proyecto es econdmicamente rentable, que no 

presenta dificultades técnicas y que existe un mercado insatisfecho por cubrir. Es necesario realizar 

un ultimo analisis llamado andalisis de sensibilidad en et cuat algunas variables son modificadas con el 

objeto de determinar qué tanto afectan al rendimiento del proyecto. A continuacién se presenta este 

ultimo andalisis 

5.12. ANALISIS DE SENSIBILIDAD 

Se considera que tas variables mas importantes y que pueden llegar a perjudicar este negocio 

son el tipo de cambio y la participacion en el mercado 

Tipo de cambio: dado que el producto es de origen estadounidense se paga en délares y como 

$e comercia en Méxica se vende en pesos. Una devaluacion © un cambio repentino en el tipo de 

cambio pueden causar dos cosas 

* Sise mantiene el mismo precio de venta: que el margen de utilidad no sea el suficiente para 

cubrir tos costos por to que se incurriria en pérdidas. 

« Si se mantiene el margen de utilidad: que el precio se eleve demasiado por lo que 

simplemente el producto saldria del mercado por su nula rotacién (escasez de ventas).
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Participacion-en el mercado: el no tener una participacién del 2% durante el primer aio o que la 

participacién det mercado resulte menor a ta pronosticada por la existencia de nuevos productos que 

le compitan puede ocasionar que el volumen de las ventas no alcancen a cubrir los costos. 

Para dar respuesta a esta incertidumbre se elaboraron tres escenarios en los que se varian el 

tipo de cambio y et porcentaje de la participacion en el mercado. 

1 Escenario Base: es el escenario que se utiliz6 para realizar toda ta evaluacion econémica 

2. Escenario Variacion de tipo de cambio: en la tabla A.S.1 se presentan los nuevos valores 

del tipo de cambio. 

TABLA A.S.1 

Variacion del tipo de cambio 

i999] 2000] 2001 | 2002) 2003 | 

jEscenario Base $ 11.00 | $12.00 | $13.00 | $13.65 | $14.33 

Escenario Variacion Tipo de Cambio | $ 12.00 | $13.00 | $14.00 | $15.00 | $16.00 

  

  

              
  

3. Escenario Variacién Porcentaje de participacién del mercado: en este escenario se varia ef 

parcentaje de participacion. La tabla A.S.2 presenta los nuevos valores. 

TABLA A.S.2 

Variacién del porcentaje de participacién del mercado 

f 4999 2000 2001 2002 2003 

Escenano Base “T 3% 4% 6% 8% 10 % 

Escenario Variacion Tipo de Cambio| 1.5 % 3% 45% 55% 6% 
i 

  

  

  

            
| 
I r 
t 
L 
  

4. Escenario Pesimista: en este escenario se mezcia la variacion en el tipo de cambio como 

la variacién en el porcentaje de participacién del mercado; se utilizan los mismos valores 

que en los escenarios anteriores. Ver tabla AS 3.
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TABLA A.S.3 

Variacion del tipo de cambio y de! porcentaje de participacion del mercado 

| 1999 | 2000 | 2001 2002 2003 
  

  

Escenario Base 
  

Tipo de Cambio |'$§ 11.00 | $ 12.00 | $13.00 | $13.66 | $14.33 
Participacién de demanda 2% 4% 6% B% 10% 

Escenario Pesimista 

  

  

        Tipo de Cambio | $ 12.00 | $13.00 | $14.00 | $15.00 $ 16.00 
Participacion de demanda! 1.5 % 3% 45% 55% 6% 
      
  

  
Los resultados de los escenarios explicados anteriormente se presentan en la tabla A.S.4. 

  

TABLA A.S.4. 

Resultados de los escenarios planteados 

_ Escenario : 
Base Variacion Tipo ; Variacion % Pesimista 

de Cambio ~- mercado 

TR 198.0% TT 
VPN@WACC $ 66408 $ $ 3.1692    
  

  

  

          
  

Aportaciones de Capital 
Iniciat =| 37a] 274] $274] «$74 

4999] $ = 229] 242; $ 2931 $ 303) 
2000] $ | $ |S 3 ~ 

TOTAL —i‘“‘(‘é‘S SOZG OS 51GG] S$ (5672 $5767,   

Se observa que la variacién del tipo de cambio afecta a la evatuacién del proyecto, pero no 

como se esperaba. Cabe recordar que en el escenario de variacion de tipo de cambio se mantuvieron 

los precios de venta establecidos en el escenario base, por.lo que se sacrifico margen de utilidad. La 

TIR arrojada de 179.8% es bastante buena y la disminucién respecto de la TIR del escenario base es 

pequefia. El VPN descontado a WACC también es bueno. 

Afecta mucho mas una disminucion en la participacién de fa demanda que la variacion en el tipo 

de cambio, al disminuir este porcentaje la TIR se va hasta 128.8%, que representa una disminucién 

del 67.2% de la TIR y el VPN disminuye. considerablemente 

El escenario pesimista esta muy cercano al escenario de disminucién en la participacion det 

mercado con una TIR de 112.4%
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Pese a todo ninguno de los escenarios es desfavorable, mas bien son menos favorables pero 

esto no implica que dejen de ser atractivos, ninguno de los escenarios planteados incurre en pérdidas, 

mas bien se deja de ganar una parte de lo esperado. 

En cuanto a la aportaci6n de capital, es necesaria una aportacién inicial y ademas en el primer 

afio de operacién, para todos los escenarios. La diferencia de aportacion entre el escenario base y el 

escenario pesimista es de $ 74,000.00 pesos que realmente no representa un monto elevado de 

recursos a comparacién de lo que generara el negocio. 

Por ultimo, la grafica 15 muestra un resumen del analisis de sensibilidad elaborado. 

GRAFICA 15 

Resumen de analisis de sensibilidad del proyecto 

RESULTADOS DE LA VALUACION ECONOMICA | 
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Aqui concluye el estudio de factibilidad de este proyecto y se pude decir que el proyecto es 

atractivo desde el punto de vista rentabilidad y generacién de utilidades, se confirma ta existencia de 

mercado y demanda insatisfecha y no hay restriccién alguna técnicamente hablando para realizarlo. 

La decision final quedara en manos de! inversionista el cual debera de estudiar y definir si la 

rentabilidad de este negocio es !o suficientemente atractiva como para invertir en él. A continuacién se 

presentan las conclusiones finales de este estudio.
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CONCLUSIONES 

El presente estudio empieza con et planteamiento de una hipdtesis sobre la posibilidad de 

importar desde Estados Unidos y comercializar en el Distrito Federal un nuevo producto para quitar 

manchas provocadas en alfombras, a partir de este supuesto se realizaron los analisis 

correspondientes concluyendo que es posible !a importacién, comercializacién y venta de este 

producto ademas de que estas actividades son rentables y la infraestructura necesaria para hacerlo 

es accesible 

Las respuestas son sencillas pero contundentes, en primer lugar, debido a que el comercio 

internacional hoy en dia es mas dinamico que antes, las empresas buscan vender y colocar sus 

productos tanto en el mercado interno como en el de exportacidn con la finalidad de incrementar sus 

ventas. 

En este caso el corporativo que desarrollé este desmanchador para alfombras, Heartland 

Corporation. tiene capacidad de produccién suficiente como para vender este producto fuera de sus 

fronteras y io mas importante, gracias a que el gobierno de México tiene hoy politicas de comercio 

exterior favorables para ei intercambio comercial con los Estados Unidos y con otros paises, es 

factible fa importacian de este desmanchador a nuestro pais. 

Pero seria ilagico comprar un producto en Estados Unidos e importarto sin cerciorase de la 

existencia de un mercado que asegure que ese nuevo producto se pueda vender. En el capitulo 3 se 

anatizaron todas las variables necesarias para determinar si el producto tenia cabida en el mercado 

de! Distrito Federal, se presenté una amplia investigacion sobre ia demanda, oferta y precios de este 

tipo de desmanchadores en la entidad y se llegd a la conclusién de que este producto, dadas sus 

caracteristicas de innovacién y eficiencia, satisface las necesidades del mercado, ademas de que los
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Productos que le compiten no son tan eficaces como dicen ser y presentan muchos problemas al 

momento de ser utilizados y sobre todo el precio de venta de los mismos no refleja una relacion costo 

beneficio adecuada. Se concluye que este mercado tiene la necesidad de un producto eficaz y a un 

precio accesible que satisfaga al 100% la demanda. 

Precisamente el quitamanchas Spot Shot cumple con las necesidades demandadas, es eficaz, 

facil de usar y sobre todo el precio de venta que aqui se determind se considera accesible, por lo 

menos, para un porcentaje de fa demanda y se comprobd, posteriormente, que si se cubre ese 

pequefio porcentaje de demanda. la importacion y comercializacién de! producto genera utilidades. 

Por otro lado las requisitos tecnicos para el funcionamiento de la empresa son los de cualquier 

oficina comun y corriente; no es necesaria una inversion elevada para acondicionar un establecimiento 

para este fin, de hecho si se toma como referencia la rentabilidad del proyecto, la inversion necesaria 

es relativamente baja 

Por ultimo, en el capitulo 5 se elabord un estudio financiero sustentado en los capitulos 3 y 4: se 

determino que el proyecto es viable y rentable y que la importacién y comercializacion de este nuevo 

Producto genera utilidad al negocio, y puede llegar a desplazar a los productos que se comercializan 

actualmente en el mercado. Es importante remarcar que este proyecto fue delimitado 

geograficamente a la zona del Distrito Federal, sin embargo, al comprobarse la factibilidad en esta 

entidad cabe fa posibilidad de expandirlo hacia toda ta Republica esperando que el producto también 

pueda participar con un porcentaje de la demanda, habra que realizar un nuevo estudio para poder 

expandir el negocio. 

Recuerde que existen puntos clave que habra que cumplir para poder llevar a cabo este 

Proyecto, uno de elias, fa adquisicion del permiso de importacién, sin el cual todo el proyecto se viene 

abajo; otro punto importante es que se debera tomar en cuenta que la negociaci6n con e! Corporativo 

Heartland debera de incluir una distribucién exclusiva, con ej objeto de evitar que distribuidores se 

salten a la comercializadora y busquen el producto directamente en Estados Unidos; considere 

también que fa negociacién, en un principio, con las cadenas de autoservicio es dificil y posiblemente 

la introduccién det producto sera un poco lenta a menos que, el negocio tenga ya, una relacion de 

trabajo con alguna de estas cadenas 

Sélo resta mencionar que se incluye al final de este estudio, en el anexo 4, informacion que 

puede ayudar a conocer mas al producto Spot Shot, quitammanchas para alfombras; esta informacion 

adicional incluye folleteria y algunos articulos que se han escrito acerca de este quitamanchas en los
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Estados Unidos, es material de apoyo para ventas enviado por e! Corporativo Heartaland con et objeto 

de conocer mas a fondo el modo en que este producto se mercadea y distribuye en ese pais. 

Adicionalmente se incluye, en el anexo 5, un pequerio estudio de habitos de compra en los 

supermercados para que el lector tenga una mejor idea de como un producto de este tipo puede ser 

comercializado a través de este tipo de cadenas sin ningun problema.
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ANEXO 1 

(DOCUMENTOS DE COMPRA-VENTA PARA OPERACIONES 

INTERNACIONALES) 

FACTURA PROFORMA UTILIZADA PARA COMPRA Y VENTA INTERNACIONALES 

CERTIFICADO DE ORIGEN 

GUIA DE EMBARQUE VIA TERRESTRE



  

THE 
HEARTLAND 
CORPORATION Spee Shea Preduces f tafser F Priducry f Apo Peoducty 

@ @ & PRO-FORMA INVOICE * © & 

MAKE PAYMENT TO: 
HEARTLAND CORPORATION 
SPOT SHOT PRODUCTS 

801 N. HEADOWBROOK DR. TODAY'S DATE: G/16s98 

OLATHE, KS 66062 

BILL TO: SHIP TO: 

Grupo Garvecc S.A. de C.V. Grupo Garvecc S.A. de C.V. 

Jorres de Mixcoac Edif A-12 int101 C/O MONE FORWARDING AGENCY 

Col Mixcoac CP 014990 710 Union Pacific Blvd. 

  

Mexico DF Milo Distribution Center 

MEXICO Laredo, TX 7604) USA 

INVOICE ¥: 91698 SHIPPING VIA: Roadway Express 

PURCHASE ORDER # A.O. DEL VECCRIO & Part of 10-pallet order 

STATEMENT OF CHARGES 

  

ITEM ORDER DESCRIPTION OF ORDER PRICE AMOUNT 

  

  

0986) 252 Cases 14 oz. Spot Shot Carpet 23.82 5927.04 

stain Nemover (12 cans/case) 

Freight to Laredo, TX 314.08 

TOTAL INVOICE: $ 6241.12 

PLEASE NOTE: THESE GOODS WILL BE ENCLISH LABEL ONLY. ALL 

CUSTOMS CHARGES, OUTIES AND TAXES ARE YOUR RESPONSIBILITY. GOODS 

WILL BE SHIPPED UPON RECEIPT OF WIRE TRANSFER IN U.S. FUNDS. 

Banking Information: Country Club Bank 
414 Michols Road, Kaneas City, MO 64112 

(816) 931-4060 

Account #0789a8-5S Routing #102001306 
Account Name & Heartland Corporation 

  

cH shie



vate | STRAIGHT BILL OF LADING 
ORIGINAL ~ NON: NEGOTIABLE 

  

_t 
  Seer FR 

  

  
  

  
  

PO.*# internat] Shipment Invoice #91698 

T stat TO: 

SPOT SHOT PROD yy Garvece §.A. de C.V. Grupo Garvecc 8.8 A. de ¢. 
APEX MRWTEAANCE ODUCT supe de Mixcoac Edif A-12 intron c/o Mone Forwarding agengy 
LFTER-1 PRODUCTS 710 Union Pacific Blvd 
snstons of HEARTLAND CORP, (COL Mixcoac CP 01490 Milo Distribution Center 
OCoHe Ke tee nico DF Lardeo., TX 78041 USA 
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1) éTiene usted alfombra en su casa? Si NO 

2) En caso de que ia respuesta a la pregunta anterior haya sido afirmativa 

3) En cuantas habitaciones? LE Qué tipo de habitaciones? 

4) {Qué tipo de producto y/o servicio utiliza usted para quitar las manchas hechas en 

su alfombra? 

Aqua y jabon Espumas especialzadas 

Quitamanchas liquidos Otros 

Servicio de limpieza a domicilio 

5 éCual es la marca y el nambre del praducto que Utilize 

2 -Qué tan efectivo es el producto que usted utiliza? 

Quita Ja mancha por compieto 

Deja residuos 

Deteriora la alfombra 

2 eQué tan dificil es remover la mancha? 

Muy dificil Dificil Narmat Facil Muy facil 

8) .Cuanto cuesta el producto que utiliza? ————_—____ 

Muchas gracias por su ayuda, sdlo resta por comentar que la informacion recabada sera 

utilizada para ia elaboracién de un estudio de mercado Para un nuevo quitamanchas para 

alfombras. 

  

 



Quitamanchas 
eeu 

ParayAlfombras 
Aa recun CMI Ou gue Muted 

ee | 

IC) aeons ea 
ASU AULA RST   

pose 

Quitamanchas ~ 
Instantaneo 

Para Alfombras 
NO LAVE SU ALFOMBRA Y CONSERVELA 

SIEMPRE LIMPIA 

* La forma mas tacil, rpida y economica 
de quifar las manchos de sus olfombras 

® Rocie, y la mancha de su alfombra 
desaparecerd. 

* OWidese de fas manchas ocasionadas 
por alimentos. mascotas, bebidas, 
glasas, Cosméticos. FIESTAS, REUNIONES. 

© Es para todo tipo de aifombras y no daha 
fibras sintéticas. 

SPOT SHOT 
NO DEBE FALTAR EN SU HOGAR 

SPOT SHOT es tan bueno que 
UA GENTE HABLA 

ASI ES QUE: jj PASE LA VOZ!! 
@ SPOT SHOT quitamanchas ramueve: cate, 

cocacola yrefrescos. 

vino, giasas y aceites, 

tintas y crayolas. 

lipsticks y casméticos. 

sangre y miles de otras manchas. 

* Unicamente rocie SPOT SHOT sobie Ia 
mancha, espere unos momentos y retire 
la mancha con un pape! seco o toalla 
absorbente. 

# SPOT SHOT es muy sencillo de usar y no 

daha lo capa de ozono. 

* SPOT SHOT no dejatesiduos, es amigabie. 

SPOT SHOT 
EL MEJOR QUITAMANCHAS 

PARA ALFOMBRAS 
  

     



  

     
    
    
       

  

    
    

  

   

        

“You have 
to try this.’ 

Atlast. A carpel stain remover that actually works. 
I removes even ihe toughest ¢ arpel slains, and i's guaranteed 

Mf a friend told vou that, wouldn't you try it? 
Well frends ase telling frends and word is spreading 

across America through the most powerful medium af all 
Satisfied customers 

So, ff no one’s told you about Spal Shal yet, this 

15 your tucky dav Now vau can teva lirst and tell 

your Inends, 

   
Spot Shot 
wsincedibh, 
effective on pet stams, 
grease. tar olay wine food 
spills and courttless uther stows 
Bip wen ypotshot cen So good, people talk. 
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HEARTLAND CORPORATION 
4555 South Atlantic Avenue, Suite 4105 ~ Ponce Inet, Florida 32127 

Phone (904) 322-3700 ~ Fax (904) 760-4698 ~ Email jmichaelisg@mindspring.com 

Dear Prospective Distributor: 

The Heartland Corporation is a leading United States enterprise which markets 
Cleaning products through retail outlets. The company has sold Spot Shot Stain 

Remover products and its Lifter-1 Automotive products since 1983 These items 
are distributed in over 30,000 stores across America. 

Due to superior formulations, the products have achieved widespread acceptance. 

In fact, the brands have leadership positions, especially in the carpet and 

upholstery stain remover category The following provides an overview of benefits 
of the carpet stain remover and upholstery stain remover formulas: 

Spot Shot is literally a one-step stain remover which requires no rubbing, scrubbing, or 
vacuuming, and leaves no ring or residue. 

Spot Shot removes both oil-based and water-based stains, regardiess of age. Most 

products tn this category are only effective on one type or the other, but Spot Shot is 
equaliy effective on both 

Spot Shot is nonfiammable, non-corrosive, and contains no chiorofluorocarbons (CFC's}, 

which have been associated with depteting the ozone fayer. Spot Shot does not use 

animals in product testing 

Spot Shot Carpet Stain Remover is formulated to remove carpet stains by iquefying the 

stain so that it may be drawn up and out of the carpet fibers with a cloth ar paper towel 

Spot Shot Upholstery Stain Remover has a effervescent foam that bubbles the stain 

straight out of the fabric, gently and safely, so it can be easily wiped away 

Spot Shot removes pet stains, cola, coffee, wine, urine, shoe polish, ink, lipstick. blood, 

oll, grease, tar and thousands of other stains 

Spot Shot Carpet Stain Remover has been recommended by Cansumer Guide and other 

leading magazines as the most effective carpet stain remover available 

Spot Shot Carpet and Upholstery Stain Remover products are sold in the following outlets 

in the United States 

1. Grocery, drug, ascount and mass merchandiser accounts 

2. Hardware and home center chains 

3. Wholesale carpet distributors and dealers



  

SPOT SHOT PRODULTS 
P.0. BOX 8316 - SHAWNEE MISSION, KS. 66208 - (913) 829-8100 

PRODUCT ENDORSEMENTS 

Spot Shot Carpet Stain Remover has received endorsements and accolades by vatious newspaper publica- 

tons, national magazines, consumer product advocates and carpet cleaning professionals . Whatever the 

source, all agree that Spot Shot is the most effective stain remover available. 

A pariial listing of Spot Shot's recent endorsements are : 

  
  

to Clean Anything 

by Ihe editors of Consumer Guide 

- FamityCircie ** 
“'No-Strain Stain Removal Guide 

©The Fastest. Easiest. Cneapest Way | 

| 

Stain Remavat Suggestions 
by Binney & Smith makers ot 
Crayola Products 

“PES | 

“Detroit Free Press : 
For Carpet Spots Give Them a Shot”     A Helping Han Unaertoot 

i 
i 

- Woman's Day « | 

Family Circie Bazaar Best Products 

! 
i . ** i FamilyCircle 
ii 

| : 
|  & Family Circle is a registered Tagemark of The New Yor Times Publishers ! 

| + Woman's Day Magazine 1s 4 -eq:siered nuoemark of Diamanors Communications ing! 

    

  

 



ANEXO 5 

ESTUDIO DE HABITOS DEL CONSUMIDOR EN AUTOSERVICIOS 

{1997 - GALLUP MEXICO)



    

Este estudio puede dar una idea de los habitos que trene el consumidor con respecto a la 

adquisicion de productos en las cadenas de autoservicios. Estudio de mercado realizado por la 

empresa Gallup 

El estudio se reatiz6 de ta siguiente manera: 

« En tiendas de autoservicio de la Ciudad de Mexico y area metropolitana. con la 

autorizacion para trabajar dentro de jas tiendas. a la salida del area de cajas 

+ Se abordo a hombres y mujeres saliendo de la tienda. ya que uno de los aspectos mas 

relevantes a determinar fue: qué categorias de producto adquirieron y de qué marca cada 

uno. Asimismo. si fa eleccion de la categoria y marca fue planeada o impulsiva 

« Se empleo un sistema de seleccion de salto sistematico al azar, abordando repetidamente 

una persona de cada dos o tres, logrando asi una buena distribucién del numero de 

entrevistas por tienda 

+ El horario cubierto fue de lunes a viernes de 10 a 19 horas y de 9 a 21 horas en fin de 

semana 

Muestra: 

1. La muestra tota! fue de 2.000 entrevistas. Esta cantidad esta distribuida en 20 tiendas (100 

entrevistas por tienda) a lo largo de 2 semanas. 

Semanaimente. en cada tienda, se realizaron 5 entrevistas diarias de lunes a viernes, 12 

entrevistas el sabado y 13 el domingo. De tal forma, se obtuvieron 25 entrevistas por tienda de tunes 

aviernes y 25 durante el fin de semana 

Las cadenas visitadas fueron: Superama, Gigante, Comercial Mexicana, Aurrera, Mega 

Comercial Mexicana y Bodega Aurrera. 

Perfil de la muestra: (Base total de las entrevistas: 2,000)



  

Las entrevistas se dividieron de la siguiente forma: 
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Frecuencia de compra en tiendas de autoservicio: 
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Razones para comprar preferentemente en tiendas de autoservicio: 

Numero de personas que lo acompafian al supermercado. 

 
 

 
 

Tiempo de permanencia en ta tienda: 
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Forma de realizar las compras: 

Pv mC Derren cae 
Perth Come ee ae EES 

no tenfa pensada 
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Recordatorio pubticitario: 
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