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S!SDMATIZACION PASA EL l.NtZAtHMJ'Q DE UN PBQDUCTQ 
tnNQVADOB !l'I m. MCBCADQ 

IN'IRODUCC!Orl 

Toda empresa debe administrar adecuadamente sus 
actividades de Mercadotecnla,especlficamente necesita saber como 
planear el esfuerzo de mercadotecnia.analizar las oportunidades del 
mercado.seleccionar mercados meta apropiados.desarrollar una 
mezcla congruente y eficaz de mercadotecnia y administrar sus 
recursos.El proceso de mercadotecnia comienza con la planeaclón 
estrateglca y la mercadotecnia.se orienta mediante un plan estratégico 
global.El sistema de Información proporciona los datos necesarios 
para una planeaclón eficaz de mercadotecnia. 

El análisis de oportunidad de mercado revelará la existencia de 
oportunidades atractivas.cada una de estas requerirá un estudio 
profundo para poder seleccionarlo como mercado meta.El segmento 
de mercado esta formado por consumidores que reaccionan de modo 
similar a un coajunto dado de estlmulos de mercadotecnia.Una vez 
que la compaftla ha decidido un posicionamiento en el mercado, 
desarrolla una mezcla de mercadotecnia para apoyar este 
posicionamiento.La mezcla de mercadotecnia es una combinación de 
las cuatro P:Producto,Preclo,Plaza y promoción. 

Las estrategias de mercadotecnia deben basarse en las 
necesidades del consumidor.pero también al análisis de mercado, la 
competencia, precios, canales de distribución y distribución ftstca. 
Dependiendo de su posición y fuerza.la empresa puede recoger 
estrategias de llder de mercado.Imitador de mercado y nicho de 
mercado.Debe adoptar sus estrategias a medida que cambie su 
situación económica. 

El presente trabajo, pretende el análisis de la viabilidad del 
lanzamiento de un nuevo empaque para productos (encurtidos) que se 
elaboran con salmuera y vinagre en adobo, etc. 

Este producto ha pasado por las fases previas de Idea, selección, 
y concepto por lo que se establece un plan de mercadotecnia 
(Marketing) especifico, diferentes acciones de operación, organización 
y control del mismo que pueda servir como base para la Inversión de 
recursos de un proyecto especifico en la realidad. 

El producto a vender del que se trata es encurtidos en envase de 
Doy Pack. Este envase es de polletlleno con fuete, pr6cttco y tanto para 
su almacenamiento como para su uso y es muy higiénico a 
comparación de tos demás que se encuentran en el mercado. 



Este producto se va a distribuir en la zona urbana de la ciudad 
de Puebla. Pue. por lo que se realizarán análisis previos (análisis de 
mercado) competencia. precio, canales de distribución y distribución 
ffslca. Entre los objetivos generales se encuentran. selección de 
mercado meta. fUaclón de le estrategia del producto (Target-group) 
posicionamiento (Marketing Mlx) mezcla de mercadotecnia (producto, 
promoción, precio, distribución) asl como el presupuesto y cuenta de 
resultados, verificando los resultados obtenidos del estudio realizado. 



La Investigación se realizará en base a la siguiente 
metodologla: 

1 ).· Se aplicarán cuestionarlos con preguntas cerradas, a 
establecimientos de autoservicio y misceláneas. 

2).- Se elaborarán y aplicarán cuestionarlos con 
preguntas cerradas a las amas de casa (consumidor 
final). 
Se aplicarán dichos cuestionarlos para conocer las 
necesidades del cliente y cual es nuestra competencia. 

3).- Obtener Información de fuentes externas. como son 
las Cámaras de Comercio: CANIRAC, SECOl'I, CANACO, 
CANACINTRA. etc. 

4).- Consultar revistas como: El l'lnanclero. Expansión, 
Emprendedores, Economista, etc. 

~).· Consultar y documentarse en referencias 
Blbllográftcas, Documentos, Estádlstlcas. Ensayos y otro 
tipo de trabl\Jos. 

6).- El objetivo de la metodotogla es obtener datos reales 
del porcenll\le de consumidores de productos encultldos. 
asl como obtener Información sobre ta competencia. 

lln conclusión queremos saber ¿Qué atributos desearla el 
cliente que tublera nuestro producto? 



08JE'11VOS D~ LA ~nOACIOl'I: 

l.· Lograr que de una manera sencilla y práctica los 
mlcroempresartos puedan seguir estos procedimientos. 
como una técnica para el lanzamiento de nuevos 
productos en el mercado. 

2.· Anatlzar la participación en el mercado de productos 
encurtidos para conocer cual es la competencia y 
sus posibles clientes. 

3.· Clasificar el mercado por el grado de producto de 
mayor participación y demanda. 

4-.· Evaluar el potencial del mercado, en base a los 
productos de mayor desplazamiento , la probabilidad 
de alcanzar otros segmentos. 

HIP<>mSIS: 

A través de la sistematización, las mlcroempresas del 
sector Industrial, podrán utilizar la Investigación de 
mercado, como una técnica de apoyo para comercializar 
sus productos y para lanzar con éxito un producto 
Innovador en el mercado. 

JUS'111'1CACIOl'I: 

Este trabajo, pretende dar una herramienta que sirva de 
apoyo para los mlcroempresartos, con el fin de elevar .la 
eficacia en los m6todos de utilización para el . 
lanzamiento de un nuevo producto en el mercado, 
asegurando resultados concretos, reflejandóse en un 
beneficio económico a corto plazo. 



1. ANALISJS PREVIOS 
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ANALISIS PREVIOS 

l.l·ANALISIS DE MERCADO.·EI presente estudio esta enfocado a un 
negocio recién establecido con giro de productos encurtidos en la zona 
urbana de la Cd.de Puebla.Pue. 

El Análisis posee los siguientes objetivos: 
a)Comparar la participación en el mercado del 

estableclmlento,asl como el de la competencla;el conocimiento de la 
existencia y la aceptación de éste. 

b)Lograr una claslflcacl6n del mercado por el grado de 
productos de mayor participación y demanda de acuerdo a las 
caractertstlcas especlftcas de la zona. 

c)Evaluar el potencial del mercado con base a los productos de 
mayor desplazamiento, la probabilidad de alcanzar otros segmentosde 
acuerdo a los productos de posible venta para satisfacer las 
necesidades requerldas,asl como los servicios que se esperan de un 
establecimiento de éste tipo. 

Respecto a los alcances y limitaciones del presente análisis de 
mercado.cubre únicamente el sector urbano de la zona de la Cd.de 
Puebla.enfocado a todos los niveles socloecon6mlcos del consumidor. 

1.1.1.·VOLUl'IEN: Para proceder a cuantificar el mercado 
,Inicialmente se tienen Identificados los diferentes. lugares de 
consumo de productos encurtldos.(ver tabla No.!) 

1.1.2.·HABITOS:Los puntos relevantes que se tratan al respecto 
son: 
a).·Los hábitos de consumir productos encurtidos.relacionado con el 
nivel de costumbres y educación. 
b).·¿Oeneralmente lo compran o lo hacen? 
c).·¿rflvel Socloeconómlco? 
d).·¿Que lo motiva a comprarlo? 

1.1.3.·MOTIVACIONf:S:Se consideran principalmente los 
siguientes puntos: 
a).-Comodldad y Confortabilidad. 
b).·Ahorro de tiempo. 
c).·Ahorro de esfuerzo. 
d).-ser práctico 
e).·Ahorro de limpieza 
o.·falta de conocimiento 
().·Precio acceslble(sale más barato comprarlo que hacerlo en casa). 
j).·l'layor calidad.ya que el producto se puede visualizar. 
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TABLA No.l 

CONCEPTO NUMERO CONSUMO MONTO •to 
(') MENSUAL 

(Unid/mes) 

l. TIENDAS 
ORAN DES 422 750 189,900 9.2 
PEQUEÑAS 1000 450 270,000 13.0 

2.MISCELANEAS 
QRANDES 223 900 120.420 5.8 
PEc;lUEÑAS 3500 450 945.000 46.0 

3.TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y SUPERMERCARDOS. 
72 1500 64,800 3.0 

4.HOTl!:LES 
QRANDES 32 900 17.280 1.0 
PEQUEÑOS 87 450 23,490 1.0 

5.RESTAURANTS, TORTERIAS,LONCHERlAS. 
800 900 432,000 21.0 

TOTAL 2,062,890 100.0 

l'lolm: 
(ª)Estos datos fueron obtenidos por la CAl'IACO.Climara de 
Comercio para establecimientos pequeftos.CAl'llRAC.Sl!:COl'L 
CANACll'ITRA. 
(l)Productos encurtidos.con una presentación Individual 115 gr 
(2)Precto de Venta por unidad a los establecimientos es de 

1'1$ 800. 

3 



1. 1.4.·TBNDENCIAS: Sobre este particular tenemos las Implicaciones 
siguientes: 

a).-SOCIALM.·Actualmente existen ciertas tendencias de tipo 
social como: 

'Bstllo de vida práctico.tendencia a comprarlo todo 
elaborado,dlnamlsmo actual del comportamiento familiar 
debido a aspectos económlcos,polltlcos y sociales. 
'Reducción de la Influencia de costumbres domésticas. 
'Hábito en todos los niveles el consumo de chile en México. 
b).·POLmCAS.-<:omo reglas generales establecidas. 
'Mayor participación de la mujer en actividades laborales. 
'Producto fácilmente vendible.sin consecuencias fiscales. 
'f'ácll conversión a dlnero(Por ser un producto alimenticio 
comlin). 
'fiscalmente es deducible el IVA,pagandóse solamente el ISR. 
c).·l!COl'IOMICAS.· 
'Como la pareja trabaja col\]untamente aumenta el poder 
adquisitivo. 
'Los avances tecnologlcos,no aceptan el consumo. porque se 
tiene la tendencia de comprarlo. 

1.2.-Al'IALISIS DE LA COMPETEl'ICIA: Tomando en cuenta el volumén 
del mercado analizado en el punto anterior.y en base a la 
Investigación de mercado directa (encuesta especifica) e Información 
emanada de los diferentes establecimientos se obtuvo la siguiente 
Información: 

1.2.1.-<:0MPl!TIDORl!:S:Bn la zona de estudio que abarca la 
Cd.de Puebla, Pue. ,se tiene un total de 10 competidores.cuya 
participación se desglosa de acuerdo a la tabla 1'10.2. 
1.2.2.-<:ARACTERISTICAS:Las principales estan determinadas 
de acuerdo al tipo de producto.el cual es popular y masivo. 
( ver Tabla l'lo.3). 
1.2.3.·MTRATEQIAS:Las variables que determinan las 
dlferenclH son principalmente.el tipo de dlst:1buclón y la 
clase social a la cual esta dirigida, considerando lo anterior. la 
ubicación es estrateglca de acuerdo a los objetivos especlftcos. 
1.2.4.·POSICIOl'IAMIEl'ITO:Al respecto que se toma en cuenta de 
manera primordial son el Precio VS P•cn man~o.Preclo VS 
Calidad.donde se puede apreciar de acuerdo al mapa de 
posicionamiento.considerando los datos de la tabla No.3. 

t¡ 



TABLANo.2 
ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

COMPa'IDOR VOLUM?.:N .. CARACTeRISTICAS tSTRATtOIA POSICIONAMl!~NTO 

l.CLtMENTE 123,77.3.4 mala caUdad alta Publlcldad Precio y calidad 
JACQUES alta variedad alta Distribución Altos 

2.CONSERVAS 41.~7.8 calidad regular alta Dlslrlbuclón Alta calldad 
La TORRE alta variedad Precio Std. 

3.HERDEZ 103,144.5 malacalldad alta Publlcldad Precio y Calidad 
alta variedad alta Distribución Alto 

4.La CUMBRE 226,917.9 11 Calidad media baja Publlcldad Precio y Calidad 
variedad media Distribución media Media 

5.Del MONTE 309,43.3.5 .. alta calldad alta Publicidad Alta Calidad 
alta variedad alta Distribución Precio Std. 

6.La COSTI:ÑA 247,MG.8 12 alta calidad Distribución media Precio Bajo 
variedad media Publicidad media Calldad alta 

7.0LORIA 61,886.7 caUdad media baja Publicidad Calldad media 
baja variedad Dlstrlbuclón media Precio alto 

e.La MORENA 722.011.S 35 Popular y masl\.'o baja Publicidad Calldad media 
poca vat1edad alta Dlslrlbuclón Precio Std. 

9.San MARCOS 20,628.9 calldad media baja Publicidad Calldad media 
variedad regular baja Distribución Precio Alto 

10.DMRSOS 206,289.0 10 Diversos Diversos Diversos 

TOTAL: 2,062,890.0 100 

Nota: La zona de estudio es Onlcamente la Ciudad de Puebla. 
l'Uente de lnfonnaclón: Encuesta en Central de Abastos de la ciudad de Puebl_a. 



Se realizó un análisls del producto de los competidores.para 
obtener una comparación cuantitativa de nuestro producto contra los 
competidores existentes. 

Los párametros de calldad analizados fuerón: 

Tamafto.CanUdad.Aspec:to. Tutura.Color,Sabor. 
Unlfonnldad.Contenldo de Zanahoria y cebolla, candad total. 

Se obtuvlerón los resultados siguientes: 

. CAL!DAQ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

TABLA No.3 

CortnmDQR 
Del Monte 
La Costena 
La Huerta 
La Torre 
La Morena 
Olorla 
La Cumbre 
Sn.Marcos 
Herdez 
Clemente Jacques 

rtot.: La calidad va en orden descendente.siendo el No. t la m•s atta calldad hasta el 
No. l O que es la peor calidad, 
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1.3.·ArtALISIS DE PRECIOS:EI precio promedio de los productos 
encurtidos analizados en el presente estudio son filados de acuerdo a 
tres principales enfoques que son: 

1.3.1.·En base al COSTO DE PRODUCCION.-Se estableclo una 
estimación de los rubros de costo.de acuerdo a los diferentes 
tipos de producto de acuerdo al siguiente cuadro: 

Tipo de Producto 
Encurtido 

C. l'IJO 
(N$) 

e.VARIABLE e.TOTAL O/oUTILIDAD 
(N$) (N$) DESEADA 

Chllpolle en escabeche 
Jalapeflos en escabeche 

0.13 
0.13 

0.43 
0.31 

0.56 
0.44 

l'lota: •i.a p-del ptOd1lclo es enbobado 11~ de peso IDlal. 

•Las e--en peooe. 

30 
30 

1.3.2.·EN BASE A LA PERCEPCION DEL VALOR.-Dependlendo del 
posicionamiento del producto en cada uno de los establecimientos de 
la zona de estudio el precio del producto encurtido varia de N$0.8 a 
N$1.5 
1.3.3.·EN BASE A LA COMPETENCIA.·EI comportamiento de los 
competldores,el tipo de establecimiento y sector social que va 
dlrlgldo,donde se tiene considerado los siguientes niveles: 

NIVEL 

BAJO 
MEDIO 
ALTO 

RANQO DE PRECIO( Nuevos Pesos) 

0.8-1.0 
1.0· 1.3 
1.3· 1.6 

1.4.·ANALISIS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:Los canales de 
distribución existentes actualmente son de tipo A o sea del productor 
directo al consumidor.debido a que se trata de un producto 
alimenticio b6slco perecedero.ya que no existen grandes Inventarlos 
de productos,adem•s este tipo de canales de distribución ex.lge contar 
con un adecuado nivel de Infraestructura propia reflejado en 
expendios y sucursales de cada uno de los negocios establecldos,las 
cuales son ubicados en lugares estráteglcos de acuerdo al segmento 
de consumidor al que va dirigido. 
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1.5.-ANALISIS DE LA DISTRl8UCION l'ISICA: 

Tomando en cuenta la naturaleza y las caracterlstlcas del 
producto flnal,asl como el votumén y/o capacidad de producción y 
ventas.de acuerdo al giro de este tipo se claslflca en: 

TIPO CAPACIDAD DISTRl8UCION 

Alta.con centro de producción A todas las sucursales 

l'lota:En este tipo, los vehtculos utlll:r:ados para distribuir el producto, 
es una panel cerrada, acondicionada con esplgueros. 
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2. OBJETIVOS GENERALES DEL 
NUEVO PRODUCTO 
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2.·0BJETIVOS OENERALES DEL NUEVO PRODUCTO: Tomando en 
cuenta la Información analizada en los puntos anteriores.se tienen 
determinados los objetivos especificas del negocio por establecer de 
acuerdo a los siguientes factores: 

!.-Capacidad Flslca Instalada 
a) Activo l'Uo (Maquinaria, Equipo, Construcción y Terreno) 

2.-Volumén de Ventas esperado 
3.-Partlclpaclón relativa del mercado 

2.1.·CAPACIDAD l'ISICA INSTALADA: Se tiene proyectado tener 
una capacidad de producción de acuerdo a las siguientes 
lnstalaclones,equlpo y utenslllos. 

~r!!;UTO PRtt:IQll.lrll~aD COSTOIQT&. 

Construcción( 1 OOOm2¡ N$ 50.-$/m2 N$ 50,000.· 
Terreno( l 200m2) N$ 25.·$/m2 N$ 30,000.· 
Camioneta Panel 
(semlnuevo) N$ 25,000.· N$ 25,000.· 
Máquina con Disco-Rotor 
para llenado y sellado de 
bolsa con transportador. N$10,000.· N$ 10,000.-
2 Mesas(Selecclón y llenado) 
1x3 mts. N$ :!OO.- N$ 1.000.-
Un Autoclave(semlnuevo) N$15,000.· N$ 15,000.-
2 Canastlllas 300 Lis de 
Fierro Colado N$ 500.- N$ 1.000.-
1 Caldera 4 CM N$ 9,000.- N$ 9,000.-
Marmita 250 Lts N$ 6,000.- N$ 6,000.-
5 Tlmer(Control de tiempo) N$ ISO.· N$ 150.-
2l!O Exhlbldores p/venta N$ 40.- N$ 10,000.· 
Lote de utenslllos de Cocina 
con 3 mallas de alambre. N$ 1.000.- N$ 1.000.-
2 Bombas de 0.25 HP N$ 260.- N$ 520.-
1 Bomba de 1.5 HP N$ 680.- N$ 680.-
Tanque 150 Lts(Acero lnox.) 1'1$ 2.400.- N$ 2,400,-
Tanque 800 Lis p/almacena· 
miento salmuera de l'lbra 
de Vidrio. N$ 3,600.· N$ 3,600.-
Charola-Receptora 20 Lis N$ 250.- N$ 250.-

Total N$ 166.200.-
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CAPACIDAD DE PRODUCCIOl'I: 

SI la empresa funcionará al 1000/o de su capacidad y eficiencia serla: 

60 bolsas/mln x 60 mln x 7 hrs - 25,200 bolsas{fumo·dla 
25,200 bolsas(fumo x 25dlas hábiles - 630,000 bolsas/mes. 

CAPACIDAD tr!STALADA: 630,000 BOLSAS/MES 

Solamente se va a ser uso del 300/o de la capacidad Instalada: 

20 bolsas/mln x 60 ,mln x 7 hrs·turno/dla x 25. dlas hábiles/mes • 
210,000 bolsas producidas/mes. 

2.2.-VOLUMEN DE VENTAS ESPERADO: De acuerdo a la capacidad de 
producción.se tiene que el volumén de ventas esperado es el 
siguiente: 
N$ 0.60 $/unidad x 6000 unidades x 30 dlas - N$ 106,000.-

Los requerimientos de materia prima mensual de acuerdo a éste 
volumén de ventas serla: 

180,000 bolsas/mes x 0.06 kg 
180,000 bolsas/mes x o.02Skg. 
180,000 bolsas/mes x 0.03 kg 
180,000 bolsas/mes x o.os Lb 
180,000 bolsas/mes x 0.004 Lb 
180,000bolsas/mesxo.001 Kg 
180,000bolsas/mesX0.0002l!Kg 
180,000 bolsa/mCS X 0.0002ll Kg 
180,000 bolsa/mes X 0.0002ll Kg 
180,000 bobas/mes x 0.020 Lb 

COSTO DE EMPAQUE: 

de chlle/bolsa • 
de zanahorfa • 
de cebollajbolsa • 
acelle/bOlsa -
de Vlnagrefbolsa .. 
de salfbolsa • 
de Laureljbolsa • 
<le OteQ'no/bolsa • 
de Tomlllofbolsa .. 
<le Agua/bolsa • 

10 800 kilos de chite 
4500 kg. de zanallorfa. 
5400 kg <le Cebolla 
900 Lts de Aceite. 
720 Lb de Vlnagre. 
180 Kg. <le sal. 
45 Kg.<le Laurel. 
45 Kg.<le Oreg4no. 
45 Kg.<le Tommo. 
3600 Lb. de Agua, 

180,000 bolsas/mes x 0.0075 Kg de PVC/bolsa • 1350 Kg.de PVC 
Rfgldo. 

Las ventas presupuestadas para los próximos meses se describe 
en la tabla que a continuación se describe. 
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VENTAS PROORAMADAS 

No.UNID VENTAS 
AflQ [jQ.~r;:;¡ i:tQ!l/~!l:;. ['.!ilU!:tlD l:llITAS{['.!il !Jill.llMD Rllt!TA !'fQl 

1993 1 JUNIO 180,000 0.60 108.000.· 17,M7.15 9.47 
1993 2JULIO 100.000 0.60 108,000.· 17.M7.15 9.47 
1993 3AQOSTO 180,000 0.60 108,000 .. 17,M7.15 9.47 
1993 4 SEPTll!MBRI! 180,000 0.60 108,000.· 13.767.15 12.07 
1993 50CTUl!RI! 200,000 0.70 140,000.- 26,211:5.15 8.32 
1993 6 NOVll!MBRI! 200,000 0.70 140,000.- 34.883.15 4.79 
1993 7 DICIEMBRE 200,000 0.70 140,000.- 34,883.15 4.79 
1994 8 ENERO 250.000 0.80 200.000 .. 63,400.65 2.57 
1994 9 FEBRERO 250,000 0.80 200.000 .. 63,400.65 2.57 
1994 10 MARZO 250,000 0.80 200.000 .. 55,778.94 2.98 
1994 11 ABRIL 250,000 0.80 200,000,· 55,778,94 2.98 
1994 12MAYO 300,000 0.60 240.000.· 60,774.73 2.73 

VENTAS NETAS ANUALES: N$461,192.02 

NOTA: 

1) La uttudad neta es obtenida de un estado de pérdidas y ganancias 
mensual (ver ápendtce) 

2) Se ofrecen 2000 muestras a todos nuestros clientes (aprox.200) de 
muestra(IO bolsas/Cliente). 
3) El Inventarlo de materia prima directa e Indirecta.y todos tos gastos 
respecttvos,son tomando en cuenta para un mes de producción. 

El chile lo podemos encontrar durante todo el ano.pero de acuerdo 
a la temporada del chile los precios por kilo de éste van a variar (ver 

ápendlce). 

M!IS 

Junlo,Jullo,Agosto(l'emporada) 
Septiembre 
Octubre 
Novlembre.Dlclembre,Enero,l'ebrero(1'emporada) 
Marzo.Abril 
Mayo 
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1.50 
2.00 
2.50 
1.50 
2.00 
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2.3·PARTICIPACIOrt Rl!LATIVA DEL MERCADO: Actualmente en 
el mercado de los productos encurtidos en la ciudad de 
Puebla.asciende a rt$ 2,082,890.·,del cuál pretendo una participación 
del S.22%,o sea 1'1$108,000.·,dlcho porcentaje será sustraldo de los 
negocios que elaboran productos encurtidos establecidos actualmente 
(ver tabla •2),a trav6s de estrategias agresivas de penetración rápida. 
(ALTA PROMOC!Ort,llAJO PRl!CIO).slendo un mercado masivo 
competitivo. 

2.4.·RErtTAlllLIDAD DE LA lrtVERSIOrt: Por experiencias 
anteriores en negocios del mismo giro.se espera obtener una utilidad 
neta de un 18% sobre las ventas totales.por lo que se espera obtener 
un Ingreso mensual de utilidad de 1'1$17,547.15 (1'1$108,800 x 0.18) 
con lo cual se obtiene una rentabilidad de la Inversión de 9.47% 
(188.200/17.547. IS), recuperando la Inversión Inicial en 9.5 meses 
de operación.lo que permitirá programar ampliaciones en su 
oportunidad. 

2.5.·Presupuesto de operación se puede ver en la tabla rto.4. el 
cuál es el capital de trabajo que se requiere para poder arrancar el 
negocio. 



TABLA No.4.·PRESUPUl!STO DE OPERACION(ANUAL) 
l'IOl'rlPlNSl 

+OASTOS DE SUELDOS Y SALARIOS 
•salarlos 
18eneOclo de Salarlos 
•sueldos 
16enenclos de Sueldos 
Total 

+OASTOS DE SERVICIO 
1 Refacclones,Reparaclones.Mtmto. 
•oastos <te vtaje 
Total 

+OASTOS DE OPERACION 
"Teléfono 
•oastos de Luz 
•Qastos de gas (200kg) 
•castos de agua y predlal 
Total 

+OASTOS DE ADMON.(PAPELERIA) 

+OASTOS DE Vl!NTAS 
•seguro de Vehfculo(cobertura amplia) 
•Qastos de gasollna.mtmto.de vehfculo 
•oastos de Ventas 
•comlstones sobre ventas(3%) 
Total 

+COSTO DE INVENTARIO 
"Materia Prima 
'&npaque 
Total 

+OASTOS DE CONS'IT11JCION 
'Sl!COPl(Regtstro de marcas) 
"Dlsefto de Etiquetas 
•constitución Not.rlal de la Sociedad 
•Registro ante la Secretarfa de Salubridad 
•constitución de la Mlcrotndusbta 
•oastos de Publlcldad y Promoción 
Total 

+INVERSION DE ACTIVO ~JJO 
•consbUcclón(Rllsttca) y teneno 
'Maqulnarta y equipo 
'Equipo de transporte 
Total 

+OEFRl!CIACION Y AMOR'llZACION 
·Amortización Qto.Conslllucl6n(20'lb anua» 
·Depreciación Teneno y Edlftclo-20 anos 
-Depreciación de MaqUlnarta y EQ.• 11 aftas 
-Depreclacl6n de J!Q,<le Transporte..!!> allos 
Total 

•cuentas Incobrables por muestra 
'i'I01Tnas de materta prima directa 

•TOTAL: 

4,100.· 
3S0.14 

8.400.· 
-1Q2.:Q 
1'!$13,552.63 

1,000.· 
~ 
N$ l,!!>00.· 

2,000.· 
1,000,· 

90.· 
-21!!2.: 

100.· 
!!60.· 

l'f$ 3,290.-

N$ 500.-

600.· 
~ 

N$ 4,500.· 

32,590.· 
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N$59,590.-

3,000.· 
2.000.· 
2,000.· 
3.000.· 
3,000.· 
ll.QQQ.: 

NS 1e.ooo.-

80,000.· 
61,200.· 
~ 

N$166,200.· 

334.· 

(J,51ll.t 
(1.200 • .¡ 
Q.000.·). 

jj¡"iiüi;"M-



3~ SELECCION DEL MERCADO META 
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3.·SELECCION DEL MERCADO META: al respecto se requieren tres 
pasos principales: 

3. !.·SEOMENTACJON DE MERCADO:Las variables para Ja 
segmentación de mercado son: 

a) QEOQRAflCAS: Donde consideramos Jos siguientes factores: 
-Reglón: La ciudad de Puebla.Pue.,esta ubicada en parte Sur 

de la Sierra Madre Oriental. 
·Cllma: Templado fria seco.con tendencia al consumo de 

productos encurtidos. 
·Densidad: urbana 

b) DEMOORAl'ICA: Que Incluye: 
-Ingresos: De todo nivel 
-Ocupación: Empleados,profesJonlstas,amas de casa.obreros. 
-Educación: Todos Jos niveles culturales. 

c) PSJCOQRAl'JCA:AI respecto tenemos Jo siguiente: 
-Clase Social: Todos los niveles 
·Estllo de vida: Todos Jos esttlos de vida 

3.2.·SELECCJON DE MERCADO META: Se utiliza una 
mercadotecnia maslva,debldo a que los recursos de esta nueva 
empresa son llmllados,a través de esto logra una posición del mercado 
en los segmentos que surgen.debido a su mayor conocimiento de las 
necesidades de los segmentos y la reputación especial que adquirir.En 
el transcurso del tiempo.cuando nuestro producto llegue a la etapa 
madura del ciclo de vlda,la mercadotecnia diferenciada comienza a 
tener más sentido. 

Se reallzó una encuesta directa a los posibles consumidores en 
cuestionarlos (Investigación de mercado) y resultados de la encuesta 
los cuáles son: Amas de casa.Tiendas de Autoservicio y 
Supermercados, Tiendas y mlscehlneas. Los resultados y las gráftcas 
respectivas.en los cuáles para cada una se anallzó: l'recuencla de 
Consumo, Hábitos del Consumidor, Hábitos de compra, Necesidades 
del consumidor. entre otros, 10 cuál se observará en los anexos 
anteriormente mencionados. 
El M!RCADO M!TA serla: 
• cuente actual: Consumidor de todos los niveles: 
• Quiero servir con el producto a todos los niveles 
• Quién compra: Todos los niveles 
• Cuando compra: Siempre 
'Dónde compra: Supers, Misceláneas, Tiendas, Mercados. 
Establecimientos de comlda,tlendas de Autoservlclo,etc. 
• Como compra: lnst41ntaneamente 
• Porque comprar Hábitos allmentlclos mexicanos del consumo de 
chlle como picante. 
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4. f'IJACION DE LA ESTRATEOIA 
DEL PRODUCTO Y 

POSICIONAMIENTO DEL MISMO 
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4.1 · POSICIONAMll!NTO DEL PRODUCTO 

El perfil del consumidor que consideramos para nuestro producto es: 
a) De clase social baja hasta la media alta. 
b) Hábito de consumir productos encurtldos,debldo a la educación 
que le fué lnculcada(Costumbres mexicanas). 
c) Dinámico.donde toda la familia trabaja(es dificil que el producto 
encurtido lo elaboren en casa por lo que generalmente lo compran). 
f) Jovenes dlnámlcos(estudlantes) 6 adultos mayores de hábitos 
conservadores. 
g) Todos los niveles económicos. 

4.2.·POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: 

El posicionamiento de nuestro producto va a ser alta calidad y precio 
medlo,po~ lo que debe desarrollarse superioridad.en cuanto a las 
caracterlstlcas y la calidad del producto.la forma de promocionarnos 
es por medio de presentaciones de buen gusto.producto 
flable,producto económico, fácil de abrir y transportar, alta calidad. 

Para evaluar su vo1umén queremos una participación del 
mercado de 5.220/o del total de la poblacl6n,lo que equivale a un 
Ingreso mensual de N$ 108,000.· 

MAPA DE POSICIONAMIENTO 

POSICIONAMIENTO: El posicionamiento para nuestro producto va a 
ser: alta calidad y precio medio.de acuerdo a nuestro mapa de 
posicionamiento antes sellalado,podemos apreciar que en este "hueco· 
existe mercado para posicionarse y se Ilustra en el anexo No. 13. 

4.3 ·f"IJACIONDE LA ESTRATEOIA DE PRODUCTO: 
El producto actual son productos encurtidos en bolsa de Doy 

Pack. 
Deflnlcl6n del Producto: 
a) Básico: 

b) Real: 
Productos Encurtidos 

Nombre de la marca: ROSSINA 
Empaque: bolsa lamlmnada pollellleno
pollproplleno,callbre,grueso,con fuelle (Doy Pack). 
Cualidades: Sabor, Textura.Color. 
Calidad: Como se Optlene 
Producto: En escabeche.salmuera y adobo. 
Presentación: Capacidad de l lllgrs peso total. 
Variedad: Chile chllpotle y Jalapellos en escabeche. 

Aumentado: 
Servicio Rllpldo y Eficiente 
Calidad del Producto y del Servicio 
Pedido con dos semanas de anticipación. 
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Cantidades las que desee el cllente(Mayoreo y Menudeo) 
Precio acceslble(económlco). 
Servicio de entrega de pedidos. 

4.4 CALIDAD DEI- PRODUCTO: 
Se va a escoger chlles de !amano grande, que estén frescos, 

además deberán tener buen color. una textura excelente, y sabor 
casero. 1-a salmuera deberá ser transparente, y se empleará un 
empaque vistoso, llamativo para que éste sea atractivo a los 
consumidores. 

4.S SERVICIO Al- CUENTE: 
El servicio que se le va a ofrecer al cliente es: 
l. Se le va a proporcionar un exhlbldor para que muestre el 

producto en su establecimiento. 
2. Se le va a hacer descuentos por compras al mayoreo y al 

contado. 
3. Se le va a dar oportunidad de pagar a crédito la mercancla. el 

pedido que haga se le entregará Inmediatamente pero si es un pedido 
muy grande deberá requerirlo con dos semanas de anticipación. 

4. Se le otorgará un servicio de entrega a domlclllo en su 
establecimiento sin costo adicional. 

S. Se darán muestras gratuitas del producto. 
6. Se otorgarán premios e Incentivos a nuestros distribuidores 

segíln ventas realizadas. 
7. Se les dará capacitación a nuestros distribuidores o 

vendedores. 
8. Se hará una reposición o cambio del producto cada ocho dlas 

para mayor conflabllldad para que el producto esté en óptimas 
condiciones. 
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5. MARKETINQ MIX 

.-t·· 
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5.·MARKETINQ MIX: La mezcla de la mercadotecnia considerando sus 
componentes es la siguiente: 

5.1.-PRODUCTO: Productos Encurtidos 

a)Calldad: Alta.se elabora con materia prima de alta 
calldad. 

calidad y cantidad vlslble. 
b)Presentaclón: Envase Doy-Pack fuelle y etiqueta 
Incluida en el empaque.peso total de l l 5grs. 
c)Marca: "11.0N111A" 
d)Preclo: Económico 
e)Manejo: l'ácll de abrir y transportar.sin ocasionar 
grandes pérdidas. 
!)Empaque: Combinación de polletlleno-pollproplleno, 
material laminado.calibre grueso con Impresión en dos 
tintas.proyecto de etiqueta.denominación de la 
marca (ver dlsefto No. I) 

5.2.-COMUNICACION: Al respecto tenemos: 

a)Publlcldad y Promoción: Debe ser masiva.por medio de 
anuncios en el perlódlco,radlo,vlsltas personales a 

lugares estráteglcos (tiendas de autoservicio, 
mtscetáneas,hoteles,restaurants), elaboración de 
volantes.colocar anuncios Promoclonates(Supermercados. 

Plazas comerciales.tiendas de Autoservicio). 

b)RELACIONl!S PUllLICAS: Visitas personallzadas al lugar 
al que queremos penetrar (Tiendas de autoservicio, 

tiendas y mlscel6neas,supermercados,restaurants y 
hoteles),aqul voy a renejar la lmágen que quiero dar. 

5.3.-PRECIOS: 

a)La estr6tegla de precios: l!s de acuerdo a: 
.Costo de producción y distribución 
-Posicionamiento del producto en comparación de 

nuestros competidores. 
-Percepción del consumidor de nuestro producto-
-comparación de tos precios respecto a la competencia, 

tomando en cuenta lo siguiente: 

1) Lista de Precios. 
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11) Descuento por Volumén: (En la compra de 250 
bolsltas de productos encurtidos.se le hará un 
descuento del 80/o sobre el precio de venta 
111) Plazo de Cobro: 15 dlas máxlmo.(Cllentes 
conocidos). 

5.4.·DISTRIBUCION: De nuestro producto será de acuerdo a: 

a).-CANALES DE DISTRIBUCION: que utlllzaremos serán de 
directamente al consumidor. 
Tomando en cuenta el programa de ventas propuesto 
(donde se Incluyen repartos a domlclllo) y las 
ampllaclones contempladas a futuro tanto en capacidad 
Instalada como en ventas.de las cuales se prevee una 
locallzaclón dentro del área de estudio. 
b).·COBERTURA: La zona metropolltana de la Cd.de Puebla 
c).-ZONll'ICACION: Se encuentra enfocado a las colonias y 

áreas ldenttncadas con el nivel bajo hasta alto. 
d).·ALMACENAJE: Medio.con un Inventarlo de una semana 
de producción. 
e).-TRANSPORTE: Considerando lo anterior se adquirirá el 
siguiente equipo: 

• Un vehlculo VW Panel usado, equipado con 
esplgueros con un costo de N$25,000.- (Equipado y 
acondicionado de acuerdo a nuestras necesidades). 

5.5 EMPAQUE DOY·PACK: Los atributos del producto de chiles 
encurtidos en empaque de Doy·Pack tiene como objetivo establecer las 
caracterlstlcas del producto en base a las tendencias, gustos y 
preferencias de los futuros cuentes o consumidores. l!:sto se ha 
determinado mediante la Investigación de mercados, en el cual se 
concluyó que el producto debe poseer una alta calidad a un precio 
medio y que el envase sea práctico. 

Este envase o empaque les va a facllltar el desplazamlento del 
mismo por que ocupa menos espacio, además es un empaque muy 
higiénico y está debidamente esterlllzado. 

l!:I empaque Doy Pack, es elaborado con material de polleUleno y 
proplleno transparente; el envase consta de dos paredes y un fuelle en 
el centro. 

Las dimensiones son de 15 x 10 cms. Con un fuelle de 6 cms. 
de diámetro sellado herméticamente en la parte superior. l!:I empaque 
se encuentra Impreso en una cara, con una portada de chiles 
jalapenos frescos, con su marca ROSSllVA. Ingredientes y código de 
barras, el logotipo es un chlle verde o rojo seglln si esjalapeno o chlle 
chllpoUe y el nombre de la marca ROSSlf'tA. 
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l5.6 
PROYECTO DE ETIQUETA 

"ROSSINA" MR 

CHILES CHILPOTLES Y JALAPEÑOS EN 
ESCABECHE 

Reg. s.s.A No. ______ .A" 

Elaborado por: 

Empacadora "EL PARAISO" S.R.LMI 

8etancurt No.4 C.P.74160 
Huejotzlngo. Puebla. 

R.f'.C CARS691122 

INOREDIENTES: 

HECHO EN MEXICO 

Chile. zanahoria, vinagre. cebolla. sal, aceite. ajo. orégano, 
laurel, tomlllo, llenzoato de sodio como conservador 0.1 %. 

COl'fl'El'llDO l"llITO: 115 gr. 
Pl!:SO DRENADO : 69 gr. 
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5.7 
DISEÑO NO.! 

EMPAQUE 
DOY-PACK 
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l!.8 
DISEÑO DE LA ETIQUETA 

DENOMINACION DE LA MARCA 
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5.9 PUBLICIDAD: 
La publicidad va a comprender las actividades mediante las 

cuales se va a dirigir al ptlbllco mensajes visuales u orales como son 
Jos medios de comunicación masivos como es el periódico, la radio 
este medio se va a utlllzar porque no es muy caro y como vamos 
empezando no se pueden hacer gastos excesivos, se va a Ir a lugares 
estratégicos como son tas tiendas de autoservicio. misceláneas, 
hoteles, restaurantes, porque son lugares en los cuales el producto es 
más consumido. Se escogió el medio publicitario de los volantes 
porque también tiene bajo costo y abarca gran magnitud de mercado. 

Se van a colocar anuncios promoclonales en supermercados, 
plazas comerciales, y tiendas de autoservicio, con esta publicidad se 
van a alcanzar los siguientes objetivos: 

1) Ayudar a Ja venta del producto 
2) Combatir Ja competencia 
3) Crear ciertas Ideas o actitudes respecto al producto porque 

dentro de las relaciones públicas que serian las visitas personalizadas 
al lugar al que se quiere penetrar (tiendas de autoservicio. tiendas y 
misceláneas. supermercados, restaurantes y hoteles). 

Aqul se va a ver reflejada la lmágen que se quiere dar con 
respecto al producto que se promueve la cual debe ser la mejor para 
que se logre cambiar la actitud de los consumidores convenciéndolos 
de que el producto es excelente. De esta manera se va a dar a conocer 
a un mayor ntlmero de clientes potenciales quienes después podrán 
ayudar a la promoción y venta. 

5.10 EN NUESTRA l'UERZA DE VENTAS 
Se debe poner mayor Interés en buscar. seleccionar, capacitar y 

supervisar a nuestros vendedores para mejorar la eficiencia de los 
mismos perfeccionando el servicio a clientes; elevar la moral de 
trabajo de los vendedores y reducir el Indice de bajas y cambios que 
han sido problema grave de nuesta actividad comercial; por ~emplo: 
que nuestros vendedores no se dediquen a realizar adecuadamente las 
visitas personalizadas a los establecimientos y pierdan el Uempo y no 
entreguen bien su reporte. Para lograr esto se les va asignar una buena 
remuneración. comisiones adecuadas, además motivarlos con 
obsequios y prestaciones de acuerdo a las poslbllldades de la 
empresa. 

La capacitación de los vendedores se les va a proporcionar para 
que cuenten con un amplio conocimiento teórico prActlco de lodo lo 
relacionado con las ventas. 

AdemAs. se va a efectuar una constante supervisión con la 
finalidad de llevara cabo una evaluación de méritos para asl poder 
determinar medidas de control en el momento adecuado llevando esto 
a la realización eficiente de dichas actividades cumpliéndose asl los 
objetivos que persigue nuestra empresa. 

5.1 1 PROMOCION DE VENTAS 
Estos nos van a servir para estimular una respuesta del mercado. 
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Las promociones que podemos utlllzar, muestras, cupones, descuentos 
por ventas al mayorero, demostraciones de nuestro producto, también 
se piensa Implantar un concurso de ventas de distribuidores. También 
se darán muestras gratuitas a los estableclmlentos y personas para que 
prueben el producto. Posteriormente, se piensa hacer exhlbldores para 
dar a conocer el producto más encazmente. 

5.t2 SUOERl!NCIAS 
Seglin sondeo realizado en diversos estableclrnlentos de la 

Ciudad de Puebla se concluyó que la rnayorfa de los rnlcroernpresarlos 
utmzan volantes: porque es un medio publicltarlo menos costoso y la 
mayorla de los mlcroernpresarlos no tienen solidez económica y no 
utlllzan los servicios de las agencias publlcltarlas: porque piensan que 
es muy caro y no les va a ser de mucha utilidad, ni son muy 
convincentes sus técnicas para dar a conocer sus productos y 
generalmente destinan los gastos de publlcldad y promoción a otros 
departamentos de la empresa. 

Pienso que los mlcroempresarlos deberfan tomar en cuenta la 
prestación de estos servicios porque muchas veces hay que saber dar 
una buena lmágen del producto y no una lmágen equivocada de éste: 
pero los empresarios no desean pagar o Invertir, porque en el 
momento no ven resultados palpables pero esto requiere de tiempo. 
Muchas veces es rentable Invertir a futuro para después obtener 
resultados deseados. · 

Sugiero que se realicen visitas personalizadas tanto en tiendas, 
rnlsceláneas. supermercados, pero sobretodo en estableclrnlentos 
donde se consume mucho el producto corno son las tortlllerlas, 
tiendas donde se venden antojltos dirigirse a estos segmentos y ofrecer 
nuestro producto para lograrlo se deben dar muestras del producto y 
pruebas de los chlles encurudos en el empaque Doy-Pack. 

Se piensa Ir a las ferias para promover el producto ya que esto 
va a proporcionar mucha facilidad para penetrar en el mercado de los 
consumidores e Introducimos más fácllmente en éste pues las ferias 
del produclo nos conectan con empresarios que pueden Interesarse ya 
sea en Invertir con nosotros o ser uno de nuestros distribuidores del 
producto. 

27 



6. CONTROL 
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6.1. CONTROLt;S: 

Los controles que se deben llevar a cabo son tos siguientes: 

•Anexo 

a) • .Control de salidas de Almacén de materias primas 
b) • .Control de Producción 
c) . .Control de Existencias en Almacén 
d) • .Control de Costos de Producto Terminado 
e) • .Control de Ingresos y Egresos 

29 
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7. OROANIZACION 
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7. OROANIZACION: 

7.1 El organigrama funciona! del negocio: '1!1.. PARAISO 'S.R.l..1'11 

G 

"NOTA1 

VCI • vendedor-Chofer(l•J,2,3) 
OBI • Obrero (l• l,2,3,4) 
AL • l!ncargado de Almac~n 

1993 

l!I reporte mensual de Sueldos y Salarlos.se obseiva en la 
tabla No.5 siguiente. 
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7.2 

l'l!llSOllAL SUEl.00 VACACK>lma ll'll!IS ISPT TC71'AL 
COl'IPIA!IZA l'IOMll'IAL PltmaVac. 

Ote.Admvo. 2,!IOO.- 1011.- 112.- 211.- 97.- 2,779.-
Sup.Ventas l,!IOO.- 62.!IO 31.2:1 12.- 16.- 1,621.711 
Sup.Producclón l,!IOO.- 62.!IO 31.2:1 12.- 16.- l,621.711 
Contador l,!IOO.- 62.!IO 31.2:1 12 16 1.1121.711 
Secretarla 700.- 29.20 14.60 7.l!O 8.70 780.-
Almacenista 700.- 29.20 14.60 7.!IO 8.70 780.-

Pl!llSOllAL 8,400.- 350.9 174.9:1 76.00 162.4 9,164.2:1 
Olllll!JI() 

3Choferes 2.100.· 87.60 43.BO 22.!IO 26.10 2,260.-
(Sueldo base + Comisiones de Venta) 
40bn=ros 2,000.- 83.34 !!().- 22.- 14.80 2.170.14 

Subtotal 4,100.- 170.94 93.80 44.!IO 40.90 4,4!!0.14 

TC71'AL 1:u100 •• IDt.114 -.111 130.& :11)3.:J 111,1114.:111 
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Al'IEXONo.l 

SALIDA DE ALMACEN 
MATERIAS PRIMAS 

l'l!CHA: ---

PRODUCTO:----

PRODUCCION: ____ Pzas. _____ Cajas 

Cantidad UNIDAD MATERIA PRIMA 

JALAPl!flO 
CHILPOTLE 
VINAORI! 
LAUREL 
OREO ANO 
TOMILLO 
ESPECIAS 
SAL 
AJO 
CEBOLLA 
ZANAHORIA 
ACEITI! 
llolsasPVC 

Obseivaclón: ____________ _ 

Autorlz6_· --------
Entrego _____ _ 



ANEXO rto.2 

REPORTE DE PRODUCCION 

Productos Producción 

Chllpolle 
Jalapeftos 
Rajas 

Prod.l'ab 
Ord.Pzas. 

No.Cajas Aumentos Prod.l'ab. 

Rebajas Reales Reales 
Pzas. pzas. No.Cajas 

35 



Al'IEXOl'lo.3 

CONTROL DE BXISTBNCIAS 
DE ALMACEN 

~~~~~~·-----------
'reLEl'ONO: __________ _ 

ARTICULO: ____ _ l'ECHA: ____ _ 

Lu Ma MI Ju VI Sa Do 

la .. ______________ .Prom.Cons.Dla. 
Sem. 

2a. 
Sem. 

3a. 
Sem. 

4a. 
Sem. 

Toma de l!:ldstenclas 
Visita del Pl'oveedor·------

l!lllatencl8 -Swllclo 



ArmXOrto.4 

CONTROL DE COSTOS 
PRODUCTO TERMINADO 

NOMBRE DEL PRODUCTO 

INQREDIENTES CANTIDAD 
TOTAL 

Peso total de Ingredientes 
Peso Por Pieza. 
Rendimiento en Pzas. 

FECHA 

O/o PRECIO Dl!:L PROD. 

Costo total de lngred. ___ _ 
Costo de Mbnto•,...-...,.----
Costo de Mano de Obra __ _ 
Costo Real. ______ _ 
Costo porpza. _____ _ 

~r·---------
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Nl!XOl"lo.15 
CONTROL DE 

lftQRESOS Y EQRESOS 
MES: ______ _ 

INQRl!SOS 

QASTQS 

NOMINA: 

l!fecttvo $ 
Doc.por Cobrar $ 
Bancos $ 
otras Ventas $ 

Total de Ingresos $ ___ _ 

UU!ldad• lngresos-Oastos $ ___ _ 

sueldos y Sala11os ____ _ 

nempo ~-------Prestaciones.._ _____ _ 

Sub total, _______ _ 

$ 
$ 
$ 

$ 

ADMINISTRATIVOS: 

Qastos Qenerales $ 
Cons.Mat.Prlma y Sum. $ 
Diferencia de Inventarlos___ $ 

Subtotal $ 

TOTALDEOASTOS ________ ~ 
$. _____ _ 
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6.2 EL PARAISO S.R.Ll'll 

§STADO DB PMDIDAS y QAMNCL\S PB<>mcTAPO 
fJUrQQ JUUO,AOOSTQ> 1993 

.vmxono.e 
COMC!W!'O 

Venias Totales: 
Costo de Producción: 

Utllldad llruta: 
castos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Qastos Tolales 

utilidad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD l'IETA 

MOl'fiQlr!Sl 

108,000.-
59.590.-

48.410.-

4.500.-
500.-

13,552.64 
1,500.-
3.290.-

23,342.64 

25.067.37 
7520.21 

l'IS 17.MT.18 

Los estados de ptrdldas y ganancias presupuestado para los 
próximos meses.acijunto con el costo de materia prtma para esos 
meses de acuerdo a las ventas presupuestadas en unidades durante el 
ano.Lo cu61 se puede observar en los anexos (6 al 12). 
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COSTO DE MATIRIA PRIMA Y GMPAQUt 
RllmSIJAL> 

NIP.XO No,§ 
JUNIO.JULl().AQOSTQ 19N 

CONC!!P'J'O CAnDDAD!Kol 1'11/1«1. 

CHILE 10,800 
CEBOLLA 5,400 
ZANAHORIA 4,500 
ACEITE 900 
VINAORE 720 
SAL 180 
LAUREL 45 
OlmOAl'IO 45 
TOMILLO 45 
M.P.INDIRllCTA(AOUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rfgldo) l,350 

Nota: 

1.50 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.· 
10.· 
10.-

20.· 

18,200.· 
11,400.· 
4,lSOO,. 
2,520.· 
1,440.· 

180 .. 
450.· 
4110.· 
4110.· 

1,000.-

27,000.· 

f'ft 59,llllO.· 

l) NOmero de unidades producidas 180,000 unidades 
2) Precio del chile por kilo 1'1$1.lSO 



El. PARAISO S.R.l.MI 
ESTADO DI! PMDJDAS Y OAJWtCIAS PBOJECTADO 

«SEP'J1BMDBE) 1993 
MEJ(ono.7 

Ventas Totales: 
Costo de Producción: 

Utilidad Bruta: 
Oastos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Castos Totales 

Utilidad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTll.IDAD l'l~A 

41 

MOftT()atll 

108,000.· 
84,990.-

43,010.-

4,500.-
500.-

13,552.64 
1,500.-
3,290.-

23,342.64 

19,667,37 
5,900,21 

"' 13,787.18 



COSTO Ql!i MADRIA PRIMA Y !SMPAQU! 
CMEl'llHJAL> 

.vmxono.7 
SBnl!MDM 1993 

COMCUl'Q CAftT!QADIKQ) MllKQ. 

CHll,E 10,800 
CEBOl.l.A 5,400 
ZANAHORIA 4,500 
ACEITE 900 
VINAORE 720 
SAi. 180 
i,AUREI, ' 45 
OREQANO 45 
TOMll.W 45 
M.P.INDIRECTA(AOUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rlgldo) 1,350 

2.00 
J.00 
J.00 
2.80 
2.00 
1.00 

JO.· 
JO.· 
JO.· 

20 .. 

21,600.· 
5,400.-
4,500.-
2.520.-
1,440.· 

180.-
450.-
450.· 
450.· 

1,000 •. 

27,000.-

COSTO TOTAi.: "' 64.990.-

Nota: 
1) Nllmero de unidades producidas 180,000 unidades 
2) Precio del chile por kilo N$2.00 
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EL PARAISO S.R.LMI 

ESTAQO D8 PERDIDAS Y QNWtC!AS PRODCTADO 
COC'IVDRm 1993 

CQl'ICIWTQ 

Ventas Totales: 
Costo de Producción: 

utilidad Bruta: 
Oastos: 

NIEXO l'lo.8 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
SelVlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Gastos Totales 

Utllldad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD NIITA 

MON'J'()ll'fl) 

140,000.· 
78,100.· 

61,900.· 

5,000.· 
500.· 

13,552.64 
1,650.· 
3,650.· 

24,352.64 

37,547.37 
11.264.21 

N$ 26,283.16 



COSTO DI!: MATERIA PRIMA Y EMPAQUl!i 
«MBl'ISIJAL) 

AnBXOrto.8 
ocnmae 1993 

CM!T!DADl!SQ) 1'11/l(Q, 

CHILE 12,000 
CEBOLLA 6,000 
ZANAHORIA 5,000 
ACEITE 1000 
VINAORE 800 
SAL 200 
LAUREL 50 
OREOANO 50 
TOMILLO 50 
M.P.INDIRECTA(AOUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rlgldo) 1,500 

COSTO TOTAL1 

Nota: 

2.50 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.· 
10.· 
10.· 

20.· 

30,000.· 
6,000.· 
5,000.· 
2,600.· 
1,600.· 

200.· 
500.· 
500.· 
500.· 

1,000.· 

30,000.· 

1'1$ 78,100.· 

1) Níamero de unidades producidas 200,000 unidades 
2) Precio del chlle por kllo N$2.50 
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EL PARAISO S.R.LMI 

ESTAQO De PERQ!QAS Y CWWIC!AS PBO'YECTADO 
mOVJEMDRE.DIC!EMDU) 1993 

A!W(O l'lo.9 
CO!'!Cl!PTO 

Ventas Totales: 
Costo de Producción: 

Utilidad Bruta: 
O as tos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclor.Jlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Oastos Totales 

utilidad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD NBTA 

1¡5 

MONTQ11'1Sl 

140,000.-
66,100.-

73,900.· 

5,000.· 
500.· 

13,552.64 
1,650.· 
3,650.-

24,352.64 

49,547.37 
14,864.21 

"' 34,683.16 



COSTO DE MADBL\ PRIMA Y EMPAQUC 
CM§!'(SUAL> 

Mlr.XOrto.9 
NOV!§MDM Y D!CIEPIDM 1993 

CN111DADIKQI Ntnso. 

CHILE 12,000 
CEBOLLA 6,000 
ZANAHORIA 5,000 
ACEITE 1,000 
VINAORE 800 
SAL 200 
LAUREL' 50 
ORl!OANO 50 
TOMILLO 50 
M.P.INDIRECTA(AQUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rlgldo) 1.500 

COSJ'O TO'l'AL: 

Nota: 

1.50 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.-
10.-
10.-

20.-

18,000.-
6,000.-
5,000.-
2,800.-
1,600.-

200.-
500.-
500.-
500.-

1,000.-

30,000.-

rtt 86,100.-

1) N<imero de unidades producidas 200,000 unidades 
2) Precio del chile por kilo N$ 1.50 



~L PARAISO S.R.LMI 

ESTADQ D~ PERDIDAS Y <WWICIAS PB<>mcTADO 
mNMQ.l'EIHllRO> 1994 

Aft!XOrlo.10 

CONCV!'Q 

Ventas Totales: 
Costo de Producción: 

Utllldad Bruta: 
Oaslos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Oastos Totales 

Ulllldad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD NETA 

47 

MON'l'QCNll 

200,000.· 
82,375.· 

117,625.-

6,250.· 
625.· 

13,552.64 
2,062.50 
4,562.50 

27,052.64 

90,572.37 
27,171.71 

N$ 83,400.66 



COSTO DE MATERIA PRIMA Y EMPAQU§ 
IMMIU6Ll 

.vmxono.10 
llmBO Y l'EIHUZO 1994 

COMCl!P!'Q CMIT!DADIKO> Nl/KQ. 

CHILE 15.000 
CEBOLLA 7,500 
ZANAHORIA 6,250 
ACEITE 1.250 
VINAORE 1,000 
SAL 2SO 
LAUREL · 62.50 
ORroANo 62.50 
TOMILLO 62.50 
M.P.INDIRECTA(AQUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rlgldo) 1.875 

COSTO TOTAL: 

Nota: 

1.50 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.-
10.-
10.-

20.-

COSTO TOTAYl'!ll 

22,500.-
7.500.· 
6,250.-
3.500.-
2,000.-

250.-
625.-
625.-
625.-

1.000.-

37.500.-

l'I• 82,lSTl!.-

1) NOmero de unidades producidas 250,000 unidades 
2) Precio del chlle por kllo N$1.50 
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EL PARAISO S.R.LMI 

l!ISTAPO D~ PERDIDAS Y CWWICIAS PBOYECTAQO 
IMARZO-ADBILl 1994 

N!PJtO rto.11 

CONC!!PTQ 

Ventas Totales: 
Costo de Producción: 

Utllldad Bruta: 
Oastos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Castos Totales 

Utllldad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD NBTA 

49 

MOrn'QIJ'!SI 

200,000.-
89,875.-

110,125.· 

6,250.· 
625.· 

16,940.80 
2,062.50 
4,562.50 

30,440.80 

79,664.21 
23,905.27 

NS 55,778.M 



COSTO DE MATMJA PRIMA Y EMPAQUE 
CMMIUALl 

MP.XQno.11 
MABZO.MRIL 1994 

COl'ICl!r!'O CA!'fl'IDAQIKQ) 1'11/KQ, 

CHILE Hi,000 
CEBOLLA 7,500 
ZANAHORIA 6,250 
ACEITE l,250 
VINAORE 1,000 
SAL 250 
LAUREL 62.5 
OREOANO 62.5 
TOMILLO 62.5 
M.P.ll'IDIRECTA(AOUA) 
EMPAQUE c/IMPRESION 
(PVC Rlgldo) 1,875 

2.00 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.-
10.-
10.-

20.-

COSTO TOTALll'!ll 

30,000.-
7,500.-
6,250.-
3,500.-
2,000.-

250.-
625.-
625.-
625.-

1,000.-

37,500.-

COSTO TOTAL: .... 89,875.-

Nota: 
1) NCamero de unidades producidas 250,000 unidades 
2) Precio del chlle por kllo $2.00 
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EL PARAISO S.R.LMI 

HTADQ D~ PERQ!DAS Y OAIWICIAS PROUCTAQO 
!MAYO> 1994 
MEJ(Ofto.12 

Ventas Totales: 
costo de Producción: 

utllldad Bruta: 
Qastos: 

De Venta y comisión 
Administración 
Nómina 
Servlclo(Vlajes,reparaclón,etc) 
Operación 

Qastos Totales 

Utilidad antes de Impuestos 
Impuestos 

UTILIDAD NETA 
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MOPfTQll'!S) 

240,000.· 
116,650.· 

123,350.· 

7,500.· 
750.· 

20,328.95 
2,475.· 
5,475.· 

36,528.95 

86,821.05 
26,046.14 

N.S 60,774.73 



COSTO DE MADRJA PRIMA Y EMPAQUE 
fMMSIJAl,l 

MIX()rlo.12 
MAYO 199+ 

COl'ICl!Pl'Q CNl'llDADIKQl f'ISIK,Q. 

CHILE 18,000 
CEBOLLA 9,000 
ZANAHORIA 7,500 
ACEITE 1,500 
VINAGRE 1,200 
SAL ' 300 
LAUREL 75 
OREOAl'IO 75 
TOMILLO 75 
M.P.INDIRECTA(AQUA) 
EMPAQUE c/IMPR~ION 
(PVC Rlgldo) 2,250 

1.50 
1.00 
1.00 
2.80 
2.00 
1.00 

10.-
10.· 
10.· 

20.-

COSTO TOTAW!ll 

45,000.-
9,000.· 
7,500.-
4,200.-
2,400.-

300.-
750.-
750.-
750.-

1,000.-

45,000.-

COSTO TOTAL: 1'1$ 118,850.-

Nota: 
1) Níímero de unidades producidas 300,000 unidades 
2) Precio del chile por kllo N$2.50 
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•• • 

ANUONo.13 

MAPA DE 
POSICIONAMIENTO 

Alto Precio 
6 

5 

4 

• 3 

2 

• • l. Baja 
Calidad 

6 5 4 

COMPETIDOR : 

1.- Del Monte 
2.- La Costeila 
3.- La Huerta 

· 4.- La Torre 
5.- La Morena 
6.- Olorla 
7.- La Cumbre 
8.- San Marcos 
9.- Herdez 

3 

1 o.- Clemente Jacques 

2 

2 

3 

4 

6 
Bajo Precio 
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CU~STIONARIOS 
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MCUBSTA 
PRODUCTOS MCUR11DOS 

~~~~~do:. _________ _ 

fecha Número _____ _ 
Comentarlos. _________ _ 

! .·¿Acostumbra consumir Productos l!ncurtldos? 
_frecuentemente _ocasionalmente _Nunca 

2.-Cuando desea Productos l!ncurtldos¿Que acostumbra hacer? 
_1.9 Compra _Lo Elabora _Lo manda hacer 

3.·¿l!n que establecimiento compra productos encurtidos 
generalmente? 

_Tienda _Tienda de autoservicio 
_Salchlchonerla _otras 

4-.·¿Porque compra ahl? 
_Cercanla _Buen Precio _otros __ 

5.·¿Que marca de productos encurtidos consume?..,._~---=-
6.·¿Como considera la marca del producto que usted compra? 

_Muy bueno _Bueno _Más o Menos _Malo 
_Muy Malo 

7.·¿Que tipo de encurtido acostumbra comprar? 
_Chllpotles en Adobo _ChllpoUes en Escabeche 
_Rajas en escabeche _Jalapenos en Escabeche 

6.·¿Cada que tiempo compra este producto? 
_Diario _c/3o.dla __ Semanal _Quincena! 
_Mensual 

9,·Cuarado no hay el producto,¿En que otro lugar acostumbra 
compral'7 10.-¿Que 
Importancia tiene para Usted el precio? 
__81\lo PreclO-Calldad no muy buena _Mediano Precio-cal.Regular 
_Alto Precio-Buena Calldad. 
11.·¿Que precio esta usted dispuesto a pagar por un producto 
encurtldo(l 15gr).7 

_N$2.0 _N$ l .50 _N$1.00 _N$0.80 _N$0.5 
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Tamafto de la Muestra: 

Se trabajó con un error típico de frecuencia de 0.048, 
calculado de la siguiente manera: 

Sp- (Qp/n) 
l!n donde: 

Sp - Error llplco de frecuencia. 
Q - Atributo de fracaso de la muestra. 
P - Atributo de éxito de la muestra 
n - Tamano de la muestra. 

Dando como resultado al aplicar la siguiente formllla, un 
!amano de muestra de : 

2 
n - (4NPQ) / (Sp (N - 1) + 4PQ) 

l!n donde: 
n - Tamano de la muestra 
N - Tamano de la población 

Se realizó una prueba prellmlnar cuyo requisito es aplicar 
un mlnlmo de 30 encuestas para tener un n > 30, para lograr una 
mayor representatlvldad en nuestros dalos, decidimos aplicar un total 
de 82 encuestas (n-82). 

De este estudio obtuvimos que 61 de las 82 personas, si 
consumen productos encurtidos. 

l!stadlstlcamente esto representa una probabllldad de éxito 
de P- 61/82 - 0.744 es decir 74.40/o y por consiguiente una 
probabilidad de fracaso de Q - 21/82 - 0.256. l!s decir el 25.60/o. La 
obtención de éstas probabilidades nos permlllo determinar el !amano 
de la muestra sobre la que se aplicarla la encuesta deHnlllva, que nos 
permita Inferir correctamente sobre la población. 

como son: 
Se apllcarón las encuestas a diferentes tipos de mercados 

Amas de Casa: 48 encuestas. 
Tiendas de Autoservicio y supermercados: 48 encuestas. 
Tiendas y Misceláneas: 52 encuestas. 

Lo cuál nos da un total de 148 encuestas.En nuestro caso estamos 
analizando a la población que consume productos encurtidos en el 
estado de Puebla. Dando una población total de 4637 obtenido éste 
dalo de CANACINTRA. 

P - Atributo de éxito de la muestra piloto (O. 744). 
Q - Atributo de fracaso de la muestra piloto (0.256). 
sp- !mor Uplco de frecuencia (0.048). 

El resultado obtenido fué de 309 encuestas. 
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
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RESULTADC>a DB LA MCUBSTA SODRB BL CONSUMO 
DB PRODUCTOS l!ftCURTIDOS 

PUnTO DB VISTA 
TIBl'IDAS Y MISCBLAl'IBAS 

l.·l'recuencla de Consumo de Productos l!ncurtldos 
_eo_rrecuentemente _2o_ocaslonalmente __ Nunc 
2.·Hdibltos del Consumidor 
_92_Lo Compra _6_Lo !!labora _2_Manda hacer 
3.-Hdibltos de Compra 
_lOO_Dlstrlbuldor 
4.-l'tecesldades del Consumidor 
_eo_cercanla _15_Buen Precio _s_otros(calldad) 
5.-Competencla 
_60_La Morena _15_La Costella _5_La Cumbre _5 _ 
_ 5_Del Monte _5_Clemente Jacques _3_Conservas 
_o_Qlorla _2_San Marcos 
6.-Crtterlo del Producto en general 
_lO_Muy Bueno _65_Bueno _20_Mas o Menos alo 
_o_MuyMalo 
7 .·Productos de Mayor Consumo 
_15_Chllpotles en Adobo _55_Rajas en escabe he 
_IO_ChllpoUes en l!scabeche _20_Jalapellos en es beche 
8.-f'recuencla de Consumo de Productos l!ncurtldos 
_75_Dlarto _15_c/3o.Dla _1o_semanal _o_Quln enal 
_o_Mensual 
9.-lmportancla del Precio y la Calidad 
_lO_B~o Precio-Calidad mala _70_Preclo y Callda Regular 
_20_Alto Precio-Buena Calidad 
10.-l'recuencla del Precio que destinan a este Producto 
_5_1't$ 2.00 _10_N$ 1.50 _55_N$ 1.00 _30_1't o.eo 
_O_N$ 0.50 
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RESULTADOS DE LA MCUESTA SOBRE EL CONSUMO 
DE PRODUCTOS MCUR11DOS 

PUl'ITO DE VISTA 
AMAS DE CASA 

l .·l'recuencla de Consumo de Productos Encurtidos 
_70_1'recuentemente _25_0caslonalmente _5_Nunca 
2.·Hábllos del Consumidor 
_eo_Lo compra _IO_Lo Elabora _IO_Manda hacer 
3.·Hábllos,de Compra 
_35_Tiendas y/o Misceláneas _40_Autoservlclos y Supers 
_to_Restaurants y/o Hoteles _15_Salchlchonerfa 
4.-Necesldades del Consumidor 
_1o_cercanla _20_8uen Precio _1o_otros(calldad) 
5.-Competencla 
_40_La Morena _13_La Costena _6_La Cumbre _IO_Herdez 
_e_Del Monte _s_ctemente Jacques _7_Conservas La Torre 
_5_Qlorfa _5_San Marcos 
6.·Crllerlo del Producto en general 
_2o_Muy Bueno _35_Bueno _25_Mas o Menos _15_Malo 
_5_MuyMalo 
7 .·Productos de Mayor Consumo 
_25_Chllpolles en Adobo _45_Rajas en escabeche 
_IO_Chllpolles en Escabeche _20_Jalapenos en escabeche 
8.·l'recuencla de Consumo de Productos Encurtidos 
_so_Dlarfo _40_c/3o.Dla _s_semanal _5_Qulncenal 
_o_Mensual 
9.·Afiuencla de NQmero de Servicios 
_35_Autoservlclos _20_Supermercados _ 45_0tros(Mercados) 
10.·lmportancla del Precio y la Calidad 
_5_Bajo Precio-Calidad mala _65_Preclo y Calidad Regular 
_30_Allo Precio-Buena Calidad 
11.·l'recuencla del Precio que destinan a este Producto 
_1o_rt$ 2.000 _45_rt$ t.5oo _4o_N$ 1.00 _5_N$ o.eo 
_o_N$ 0.50 
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA SOBRE EL CONSUMO 
DE PRODUCTOS El'ICUR11DOS 

PUl'ITO DE VISTA 
Tml'IDAS DE AtrrOSERVICIO Y SUPMMl!RCADOS 

1.-l'recuencla de Consumo de Productos l!ncurtldos 
_60_1'recuentemente _40_ Ocasionalmente _o_Nunca 
2.-Hábltos del Consumidor 
_60_Lo Compra _2o_Lo !!labora __ Manda hacer 
3.-Competencla 
_o_La Morena _2s_La Costena _IO_La Cumbre _IO_Herdez 
_25_Del Monte _7 _Clemente Jacques _IO_Conservas La Tone 
_e_Olorta _s_san Marcos 
4.-Crlterlo del Producto en general 
_IS_Muy Bueno _2S_Bueno _40_Mas o Menos _IO_Malo 
_IO_Muy Malo 
S.-Productos de Mayor Consumo 
_20_Chllpotles en Adobo _60_Rajas en escabeche 
_s_Chllpotles en l!scabeche _IS_Jalapenos en escabeche 
6.-frecuencla de Consumo de Productos Encurtidos 
_7S_Dlarlo _2o_c/3o.Dla _s_semanal _o_Qulncenal 
_o_Mensual 
7 .-Importancia del Precio y la Calidad 
_IO_Bajo PreclO.Calldad mala _2S_Preclo y Calidad Regular 
_6S_Alto Precio-Buena Calidad 
8.-frecuencla del Precio que destinan a este Producto 
_5_N$ 2.00 _2s_N$ !.SO _ao_N$ 1.00 
_1o_rt$ o.eo _o_N$ o.so 
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l'Orocntajc de 
Consumodc 4-0 

Productos Encurtidos 
30 

20 

JO 

o 

GRAFICA#I 

Frecuencia de Consumo de Productos Encurtidos 

71% D Tiendas y Mlscelanees 

1 • Amas de Casa 

1

1 

• Tiendas de Auloservlcio y 
Supermercados 

Concluslón: La mayor/a de personas de Tiendas y Mlsce/aneas, Amas de casa y 
de T. de ActoseMclo consimen produclos encurtfdos. 

1.-nu:CUENTEMENTE 
2.-0CASIONALMENTE 
3.-NUJllCA 
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Encurtido 40 
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GRAFICA#2 

Hábitos del Consumidor 

f D Tiendas y Miscclancas 

• Amas de Casa 

• Tienda de Auto Sctvicio y Supcn 

O"k 

Conclusión: Lo mayor/a liende a comprar ya elaborado por el ahorro de tiempo que 
representa sJendo el modo mds prdcdco, >'ªque al trabajar tiene poco tiempo dl$/'Oftlble 

1.-WCOMPRA 
2.· W ELABORA 
3.- W MANDA A HACER 
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GRAFICA#3 

Hábitos de Compra 

O Tiendas y Mlsa:lanlas 

• Amas de Casa 

Concl.mdn: La mayor/a de los Tenderos adqulerrn los P. Encurtidos por medio de los 
distribuidores, quienes direc/amenle hace11 llegar dichos prodttclos, mlentnu que las Amas 

de C. generalmente lo adquieren en T. de Aulosef'Vicio, Supers, etc ... 

I .• DISTRDUIDORjTll:NDAS V/O MISCELANEAS 
z.. AUTOSERVICIO V sunRS 
1· U:STAUIANT V HOTELES 
4,. SALCHICRONERIA 



:f 
Porcentaje de las SO 
Ncccsidadcs del 40 

Consumidor 
30 

20 

10 

GRAFICA#4 

Necesidades del Consumidor 

• Tiendas y Miscclaneal 

1 • Amas de Casa 

3 

Conclusión: Tanto a las Tiendas y A/lsctlaneas como a las Amo dt C. en st1 mayor la o 
mayor porcentaje de estos les Interesa lo cercan la para consumir P. Encurtidos ~ro a las 

Amas de C. tamblln les lntcrrso el prrclo para Cflldar un poco Sii Economía. 

t.- CERCANIA 
2.- BIJEN PRECIO 
3.- OTROS (CALIDAD) 
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GRAFICA#S 

"'"· 60n 

'° ! -·· :1 Produc1os Encurtidos I 

! 

10 

Competencia 

1 O Tiendas y MJscelaneas 

l 
.• AmasdcCasa 

11111 Tiendas de Autoscnicio y 
Supcnncrcados 

ConclllSión: las 11endasy .\/i.'f~lnnetu compran productos encurtidos La Afonna ,i• ftu Amar de Ca.ira 
1°""1Jln porque para estos dM Hgwwntcn la ""'1'Ca LA Morrna les /Jf'Opordona driles con vna alta 

calidad y un excelente sabor que no contienen /cu demtb marcttt. la.<r Ttenda.r de AutOMrviclo .v 
S"fl'lmwrcadtn adqtderen genrral1Mnte ck todas /tu ""11CtU ~ro prrferrlfltmente /.a Costtlfa y Del 

.4.fonte, ha este tipo de segmento/e eslndi.ftintalaml11'Ca, compran alma)'Onoy/at¡flesea. 

1.- LA MOU:NA 2.- LA COSD~A 
4.-BEllDEZ S.- DEL MONTE 
7.- CONSl!RV AS LA TORRE 8.- CLOlllA 

66 

3.-LACIJMBU 
'··CLEMENTE JACQIJES 
9.-Sa. MARCOS 
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GRAFICA#6 

Criterio del Producto en General 

6So/. 

n 
. 1 

1 ' 

r-~~~~~~~~--, 

O Tiendas Y Mlscelaneas 

• Amas de C1sa 

1 
• Tiendas de Autoservicio y 

Supem 

Conc/11slón: Para los Tiendas .V Mlsce/aneas, Amas de Casa y 11endas de Autoservicio, el pro<hlcto es 
generalmenle bueno pero no obstante a todos estos .wgmentos dependiendo de la marca es como 

eJlablecen si el prodJlcto es bueno. También para las Amas de Ca.ta el prod11cto es ik ngular a bueno; 
11endas y Misce/aneas el producto es de bueno a ngt1/ar; Tiendas ck AutoseM1iclo el producto es ngulcu 

a bueno. 

1.- MIJY BIJENO 
Z.-BIJENO 
3.-REGIJLAR 
4.-MALO 
5.-MIJYMAW 
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GRAFICA#7 

Productos de Mayor Consumo 

j O Tiendas Y Mlscelaneas 

! • Amas de Casa 

l. 111 Tiendas de Auloservltlo y 
Supennercados 

Cvncllllión: El prodllclo de mqvor COllS'llmo son las Rojcu en Escabeche puesto que .ton /de/les de 
conJ'lllfdryaonpniCIJc.wyoq11e IKJllCOIUWlddtnmvcho en tortas, SDIJ";rlc/ryno#en~tlcntn ene&tar 

conándolrn)IO 'l"e vienen rebanados en rajas. úu 17enda& dt A11tosnvlclo conS11111tn Chípotle! 
• ldoboOOos porqrw ni los comel'cioJ dt Qlftojllos y ct1niltu a utlllra mudw ule producto y las Amas de 

Cara los consunren )la q11e varios de ms gvlsos que elaboran (os requieren. 

1.- CBIPORES t:N AllOllO 
2.· R.U"5 EN t:SCAllECRE 
J •• CHIPOTJ.IS l:N ISCAIEClll. 
J •• JALAPE~OS f.N ESCAHCHE 
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GRAFICA#8 

Frecuencia de Consumo de Productos Encurtidos 

60% 

O Tiendas y Mlscelaneas 

• Amas do Casa 

• Tlondils do Autoservicio y 
6upormon:9dos 

0% 

Conclusión: La mayor parte de los ugmtntos, es dedr de las nendas y Ansa/aneas, Aneas de Casa, 
nendas M Aut~rvlclo y SMpennef'Ctldo3 COMlllMn dlarlt11Mnle pt"OdMctoJ enc:tutldru porqn ~s.,,, 

complemento más para dar sa:6n a la CÓmida mexicana y además los mexicanos t!Sltlltl0$ acmtumbraJo~ 
alconsumotMcltJ/e. 

1.-DIARIO 
2.·C/JDIAS 
J.- SEMANAL 
4.-QUINCENAL 
S.- MENSUAL 
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GRAFICA#9 

hnportancia del Precio y la Calidad 

• Amas de Casa 

70% 

• Tiendas de Autoservicio y 
Supennercados 

Conc/11Si6n: A la llltlJ'OI" ptlllt de /tu 77endtu y Misulanem J' Amar tk Cara les inleresa en gran 
potanloje el hedo y Col/dad pwslo qw ltu nnw1as y Mi su/aneas"º les lnknsa ~ $ttQ "" predo 
,,..,. caro y IOMpOCO vaya 611¡#rcalidod en el prodtJcto y a las Amas de Cma cwldan 511 economla ante 

lodo y por e#o tto les IMpOl'fa •lfftUlodo la calidad. .A las lletu/as de Alllosavido si les Importa la 
caltdadyaltoprw:Jo l"'ts este tipo de tiemla.r 2 encuentran establllida.sn l'MOS IU'ballcu de clatt 

tMtla a clllle alta y e#o les pt""'te stltt:dOltlV lflá.r /m prot/w:tos q11e wlMk y por esto los precios !JOn 
altos. 

1.-11.UO PRECIG-CALmAD MALA 
2.- PRECIO Y CALmAD llEGULAR 
J.- ALTO PRECIO-BUENA CALmAD 

70 



60 

so 

40 

Pon:cnlajc del Pr<cio 
que Dcslinan a Cllc 30 
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GRAFICA#10 

Frecuencia del Precio que Destinan a este Producto 

SS% 

3 

60% • Tiendas y Mlscelaneas 

•AmasdeCau 

O Tiendu de Autoservicio y 
&upennen:mos 

0% 

ConclusJdn: Las 11endas y Ali su/aneas les Importo 11n prtclo IYpfDI' pws no pwdrn e/ftlal' WU1clro el 
pnclo dtl prodllcto )>a q11e W!nlkn a lo.r ,_nonas qwe.,,, M cla. boja y lflflla"' • l'M}'Orlay Hltu 

compran el pl"Oducto a un JJfYclo generalrunte bajo y no mllJI alto. Lar A.as dt Casa conwpnrn el 
prodllcto a 11n prrdo de medio alto~ a 1111 pttdo nplar pws lo COllf/1l't1ll a pndo """"'11 ni dtl'lfOJ'lado 

alto ni demasiado caro pwes e11Jdan"' eCOllOlflla o Sii gasto faMl/iiv. Las nendtu lk Autoaniclo 
compran d producto a un precio rrgular o barato para venderlo caro, dtbldo al edahleclmlento o tipo 

de lugar donck lo wnck. 

l.• NS:l.IO 
2.·NS t.!!O 
3.·NSl.00 
4.·NSO.IO 
S.·NSO.!!O 
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CONCLUSION 



Concluslon 

En lo referente al trabajo se concluyó que los mlcroempresarlos 
pueden utilizar todos estos conocimientos básicos de mercadotecnia 
para poder Innovar y lanzar un nuevo producto y para que este tenga 
penetración en el mercado y sea comerclallzable, ademds se puede 
comprobar que la mayorla de los mlcroempresarlos carecen de 
conocimientos de mercadotecnia y de otras áreas por lo cual se 
elaboró y se realizó este trabajo para facilitarles los procedimientos a 
seguir para lanzar un producto. 

El desarrollo de la Investigación permitió comprobar que la 
hipótesis expuesta ha llegado a tener veracidad en el lanzamiento de 
un producto como un procedimiento sistematizado apoyándose los 
mlcroempresarlos en conocimientos básicos de mercadotecnia y poder 
hacer uso de estrategias de productos, precios, distribución, y 
promoción, para poder analizar la viabilidad de la penetración de este 
producto en el mercado. 

Por lo que el fin de este traba.Jo fue ver la factibilidad de 
lanzamiento de un nuevo .producto el cual son chiles encurtidos en 
envase de Doy·Pack, y llegamos a la conclusión que este producto es 
accesible y tiene aceptación en el mercado para los tres tipos de 
consumidores potenciales: 

Tiendas y misceláneas; porque es un producto popular y lo 
adquieren en cantidad regular el consumidor a los tenderos, el cual. es 
distribuido directamente por los distribuidores, para los cuales es de 
fácil mari~o y almacenamiento con este Upo de empaque, al ser ate 
un producto básico el mercado es masivo, consuml6ndose en grandes 
cantidades en 1'16xlco. 

Amas de casa; la mayorla de estos consumidores tienden a 
comprar este producto debido a que es más práctico tanto para la 



mujer como para el hombre, por la vida acelerada que se lleva 
actualmente. 

La mayorfa de las personas tienden más a comprar este producto 
elaborado ya que el ahorro del tiempo es substancial. 

Tiendas de autoservicio y supermercados; a éste segmento le es 
Indistinto la marca del producto que compra, lo que le Interesa es 
tener variedad que ofrecer a sus clientes potenciales, la ventaja que 
llenen estos almacenes con este producto es un fácil manejo, 
almacenamiento y precio accesible. 

La ventaja del lanzamiento de este producto al mercado, es la 
Innovación del empaque aunado con su bajo costo, alta calidad y 
almacenamiento prolongado. 
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