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5. Introduccion

En México, el consumo anual de tortillas es de 3.9 millones de toneladas y el de frijol es de
1.5 millones de toneladas (CEFP, 2011), siendo dos alimentos de alto consumo en el pais.
Debido al cambio de habitos alimenticios el consumidor busca alimentos que sean
nutritivos y novedosos. Intentando cumplir con las expectativas del consumidor, se
desarrollé un nuevo producto: Tortillas de frijol bayo con el propésito de compensar la
deficiencia de lisina y triptéfano en los cereales (maiz, Zea mays), con el alto contenido
que lisina en las leguminosas (frijol bayo, Phaseolus vulgaris I).

Para ello se utilizd el frijol bayo como fuente de lisina y asi obtener un alimento con mayor
valor nutritivo al mezclar éstas dos grandes familias de alimentos y por ende las

propiedades nutritivas de cada una.

Se innovd sobre la tortilla, ya que es uno de los alimentos principales en la dieta de los
mexicanos; deméas, como Quimica de alimentos tengo el compromiso social de proveer
alimentos nutritivos y de bajo costo al mismo tiempo, fomentar una saludable cultura

alimentaria, en este caso con un producto muy mexicano.

Con el objetivo de aplicar los conocimientos adquiridos en otros cursos (Business
Apprentice War (BAW), Simulacro Empresarial y Diplomado Sistemas de gestion de
calidad 1SO 9000 e ISO 14000) decidi escribir una guia para la creacion de un Pequefia y
Mediana Empresa (PyME) para que, cualquier producto (alimentario o no) que se realice

en la Facultad de Quimica sea visto como una oportunidad de negocio.

Las primeras PyME’s surgieron por la necesidad de cubrir la necesidades primarias del
hombre, tales como: el trabajo de los metales o la manufactura de prendas de vestir,
(Hernandez, 2007). Se desarrollaron no solo como fuente de abastecimiento de bienes para
el consumo, sino también como activador del desarrollo de los grupos productivos. Y es
basicamente en estas empresas, de modestos recursos, en donde se apoyo la Revolucion
Industrial (segunda mitad del siglo XVI11 y principios del X1X, Fordham University, 2012)
y pasado el tiempo en la tecnologia que hoy desarrollan y fomentan las grandes empresas.
Este tipo de empresas constituyen una alternativa de desarrollo econdmico y social por su

alta contribucién a la generacion de empleo, diversifican la oferta de bienes y servicios,
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contribuyen a un mejor equilibrio en la distribucién del ingreso y al logro de mayores

indices de competitividad al ser parte de las cadenas productivas.

Por su importancia en el mundo y en México, ya que 96.2% de las empresas alimentarias
son micro, 2.8% pequefas, 0.7% medianas y s6lo 0.3% son grandes empresas (INEGI,
2009), es necesario evitar que este tipo de organizaciones fracasen.

Existen infinidad de herramientas que se pude utilizar con el propdsito de sobrevivir dia
con dia; como puede ser una adecuada administracion o simplemente, ampliar el lenguaje
de los emprendedores correspondiente al Desarrollo de Nuevos Productos (DNP) para que

descubran un mayor nimero de posibilidades aplicadas a su creatividad (Lerma, 2001).
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6. Marco tedrico

El maiz y el frijol son parte muy importarte de la canasta bésica. Que se define como el
conjunto de bienes y servicios indispensables para que una persona pueda cubrir sus
necesidades bésicas mediante uso de su ingreso; es decir, los productos que se necesitan

para una vida digna sin caer en la pobreza.

Los resultados de muchos estudios han mostrado que los cereales y las leguminosas se
complementan nutritivamente entre si. Un estudio en particular (FAO, 1993) dio como
resultado que si el maiz que se ingiere poseyera los genes de lisina y triptéfano, o en su
caso se consumiera junto con una cantidad suficiente de alimentos proteicos como
leguminosas, leche y amaranto (sus hojas y/o semillas) se tendria un mejor estado
nutricional.

En dicho estudio se observd un efecto complementario al alimentar animales con dietas
que suministraban las proteinas a partir de dos componentes especificos: maiz y frijol; en
diversas porciones que variaban del 100 al 0% de uno y del 0 al 100% del otro. Cuando
cada componente se suministraba cerca del 50%, se obtuvo una cantidad elevada de
proteina, superior a la de cada uno aisladamente. La causa de ello radica en la composicion
de aminodcidos esenciales de cada componente. Las proteinas del maiz son deficientes en
lisina y triptdfano, pero tiene una cantidad considerable de aminoéacidos con azufre
(metionina y cistina). Las proteinas de las leguminosas, en general, son una fuente
relativamente abundante en lisina y triptéfano, pero tienen un bajo contenido de
aminoacidos azufrados (Bressani, 2006).

Mediante estos estudios se llegd a la conclusién de que la mejor manera en que las
proteinas de los frijoles o de las leguminosas complementen a las proteinas del maiz es en
una proporcion de 30 partes de frijol por 70 de maiz. Esta complementariedad se halla
asimismo entre el maiz y el caupi (leguminosa, planta anual originaria de la India), soja y
otros. Y se ha demostrado que el efecto complementario también tiene lugar en los seres
humanos.

Para el caso de los seres humanos (FAO, 1993), se examinaron los resultados del balance
de nitrégeno en estudios con nifios alimentados a base de maiz tratado con cal (nixtamal) y
frijoles en dos porciones fijas. El balance de nitrogeno en la proporcion 76:24 (maiz:frijol)

fue inferior al obtenido en la proporcion 60:40 (maiz:frijol). Y al permitir elegir a los nifios
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la proporcion que preferian, ésta se aproximo a 7 partes de maiz por 3 partes de frijol, en
peso.

Una dieta de maiz y frijoles en proporcion 7:3, corresponde por si sola al incremento de
una mezcla completa de vitaminas del complejo B y elementos liposolubles. Més aln, a un
suplemento completo de los minerales: fosforo, calcio, sodio, potasio, hierro y zinc.
(Drago, 2007)

En 1998 la toritilla perdi6 terreno frente al pan. EI consumo per capita fue de 94.8 Kg en
2010. En cambio, las ventas de pan blanco de caja crecieron 14.6% (INEGI).

Gruma, “el gigante de la tortilla”, creci6 12% en ventas netas en el tercer trimestre de
2009, contra Bimbo, cuyas ventas aumentaron 41% en el mismo lapso.

Segun el Consejo Promotor Regulador de la cadena Maiz Tortilla, la baja en el consumo no
es por el alza de precios sino por un cambio de costumbres. “Los mexicanos estan
consumiendo mas pan que tortilla, resulta més practico, porque lo rico de la tortilla es que
se consume caliente y el pan, no”. (Protortilla, 2009). En cuestion de publicidad el pan se
promociona mas. Bimbo es el octavo mayor anunciante de México, segun una lista de las
20 empresas que mas invierten en publicidad. Cabe recalcar que ni Gruma ni Minsa, el otro

gigante de la masa y la tortilla, aparecen en el listado (Mindshare, 2009).

Como consecuencia, la importancia econdmica de la cadena maiz - tortilla genera: 69 mil
millones de pesos de derrama econdmica, 2.2 millones de campesinos y agricultores, 135
mil empleos en tortillerias y nada mas que el 50% del &rea sembrada en México es de
maiz. Con el cual se fabrican 54% de tortillas elaboradas con nixtamal y 46% de harina de

maiz.

Por los nutrimentos que contienen el maiz, su facil consumo y su alta disponibilidad asi
como su precio “accesible”, hacen a la tortilla un alimento de alto consumo entre los
mexicanos. Asi, al unir un cereal y una leguminosa (para este fin el frijol bayo)
obtendremos un producto que se complementa nutritivamente. El resultado serd una tortilla

de frijol bayo, un alimento suplementado en aminoacidos esenciales para el ser humano.

El promedio de consumo de tortillas por mexicano (94.8 Kg anuales per cépita, Sedeco,

2010) equivale a 247g diarios, 8 tortillas de maiz diarias de 30 g cada una ¢ 12 tortillas
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diarias de frijol de 20 g cada una. Por lo tanto la tortilla aporta 45.2% de calorias, 38.8% de
proteinas y 49.1% de calcio en la dieta una persona (Tabla 6.1).

Tabla 6.1-Composicidn nutrimental de la tortilla de maiz blanco (35g*)

Humedad 13.3a15.8¢
Proteina 19a25¢g
Grasa 0.3al3g
Cenizas 0.3aldg
Fibra dietética 40a45¢g
Fibra cruda 0.24a0.60 g
Hidratos de carbono | 15.0a17.0 g
Energia 72 a78.4 kcal
Fosforo 64 a91 mg
Calcio 34.3a73.5mg
Magnesio 21 a23 mg
Hierro 0.42a0.87 mg
Zinc 0.38a0.49 mg
Cobre 0.04 a 0.06 mg
Manganeso 0.14 mg

Sodio 0.70 a 6 mg
Potasio 36.8 a 64.8 mg
Tiamina 0.24 2 0.06 mg
Riboflavina 0a0.04 mg
Niacina 0.29 a 0.56 mg
Acido folico 0

Acido pantoténico | 0.05 a 0.08 mg
Vitamina B6 0.04a0.10 mg

*La variacion de los valores, de la Tabla 5.1, puede depender de la cantidad de humedad
en la muestra y de las variaciones propias de la materia prima, Morales,1991.

El frijol tiene alto contenido de proteina, principalmente en lisina y triptéfano, aminoacidos
esenciales, Tabla 6.2. (Ver anexo 10.1 Tabla comparativa de la cantidad de aminoécidos
presentes en tres deferentes leguminosas y 10.6 Clasificacion de aminoécidos).

Tabla 6.2-Composicion nutrimental de frijol bayo.

COMPONENTE | % EN MASA SECA
Almidon 35.7
Proteina 26.2

(de los cuales:)*

- Lisina 7.30

- Histidina 2.50

- Treonina 3.87

- Valina 4.62

- Metionina 1.17

- Isoleucina 3.73

- Leucina 6.51

- Fenilalanina 4,72
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- Tript6fano 0.56
- Tirosina 2.70
- Arginina 5.87
- Acido Aspartico 11.10
- Serina 5.57
- Acido glutamico 16.27
- Prolina 3.97
- Glicina 3.31
- Alanina 3.74
Grasas 1.03
Fibra dietética 4.30
Cenizas 3.20
Fésforo 0.45
Calcio 0.11

(Ledn, 2011 y FAO, 2012)
*g Aminoécidos / 16g Nitrogeno.



7. Hipotesis y Objetivos

Hipotesis

Si mezclo en un alimento las propiedades nutritivas de los cereales y las leguminosas,
entonces tendré un alimento completo en aminoacidos esenciales y otros nutrimentos;
complementando las deficiencias del Maiz blanco (cereal deficiente en aminoacidos
esenciales: Lisina y Triptofano y alta concentracion de aminoacidos azufrados: metionina y
cistina) con el Frijol bayo (leguminosa alta en contenido de aminoacidos: Lisina y
Triptofano y deficiente en aminodcidos azufrados) para obtener un nuevo desarrollo
alimentario: Tortillas con frijol. Y con éste poder emprender un negocio propio, como
una micro, pequefa o mediana empresa.

Objetivos
e Desarrollar un nuevo producto alimentario al sustituir un porcentaje de maiz en la
tortilla convencional por frijol bayo. El resultado serd una tortilla rica en
aminoacidos como lisina y triptofano ademas del calcio que proporciona todos los
productos nixtamalizados.

e Proponer una guia para llevar a cabo la comercializacion de cualquier producto
alimentario (o no) elaborado dentro de la Facultad de Quimica, a partir de la
formacion de una PyME con consejos, advertencias y opciones para consultar los
temas a profundidad y despertar asi el interés de un futuro emprendedor.
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DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO
Imagen 8.1 Elaboracion de tortilla con frijol y su analisis.
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La materia prima se compro en el mercado del centro de la delegacion Xochimilco. El
maiz fue cosechado en la delegacion Milpa Alta. La “cal viva” o solo “cal”, cominmente
se le llama al 6xido de calcio (CaO) o es igualmente utilizado el hidroxido de calcio
(CaOH,) fue adquirida en una tienda de materias primas, también en el mercado de
Xochimilco.

El frijol bayo, marca La Merced, fue comprado en la tienda Soriana, sucursal La Viga.

Se determind la calidad del maiz y del frijol bayo, segun las norma NMX-FF-034/1-SCFI-
2002. Productos alimenticios no industrializados para consumo humano. Cereales; Parte 1:
Maiz blanco para proceso alcalino para tortillas de maiz y productos de maiz
nixtamalizado. Especificaciones y métodos de prueba y la norma NMX-FF-038-1995,
Productos alimenticios no industrializados para consumo humano. Leguminosas. Frijol

(Phaselous vulgaris L.). Especificaciones y métodos de prueba.

Olor: Antes de abrir la bolsa y percibir su aroma se agita el contenido para desprender
cualquier compuesto volatil que dé presencia de humedad, putrefaccion, fermentacion o
rancidez. Nota: Es importante ver a través de la envoltura cualquier presencia de moho, en
este caso es imperativo desechar la muestra y no realizar ninguna evaluacion mas.

Materia extrafia y granos quebrados: Se colocan los granos en una criba de orificios
circulares de 4.76 mm de didametro para separar cualquier material extrafio y granos
quebrados o dafiados, de los enteros. La norma no indica las cribas para la separacion de
impurezas, por lo que se procedio a realizarlo de manera manual y se pesé cada fraccion
para obtener porcentaje de dafios en al muestra.

Peso hectolitrico: Se verti6 1 Kg de la muestra en un recipiente de volumen conocido
desde una altura de 10 cm. aproximadamente. Se dejo caer el grano libremente hasta llenar
el recipiente y se rasé con una regla, sin apretar al contenido con movimientos en zig-zag.
Se peso el contenido para determinar la masa especifica del grano y se report6 en Kg/hL
Determinacion de dafios: Se tom6 100 g de grano limpio, se pesaron las impurezas. Los
resultados se comparan con la Tabla 2 de la norma: NMX-FF-034/1-SCFI-2002.

La coccion del maiz se lleva a cabo de la siguiente manera: Se lava el maiz al chorro del
agua con ayuda de un colador. Se vierte en una cacerola y se agrega agua, en proporciones
1:3 maiz:agua. Se afiade también 0.8% de la cal viva, con respecto al maiz, previamente
disuelta en agua. Se coloca en la estufa a fuego alto, (a temperatura de ebullicion) por 70
min., moviendo constantemente con una pala de madera. Durante el proceso de coccion se

debe reponer el agua perdida, por ello es necesario tener agua caliente a la mano.
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Una vez pasado este tiempo, se deja reposar el ahora nixtamal por 10 h. en refrigeracion.
Nota: es importante dejara enfriar el nixtamal hasta temperatura ambiente, antes de
introducirlo al refrigerador.

Pasado el reposo el nixtamal se enjuaga con agua potable, donde se le quita parte del
pericarpio. El liquido de enjuague y de coccidon del maiz, llamado nejayote, debe
neutralizarse con un 4cido antes de derramarlo al drenaje.

Por otra parte el frijol ya limpio se enjuaga al chorro del agua, se deposita en una olla
express con agua, 1:3 frijol:agua a flama baja durante 60 min. Nota: se cuenta el tiempo
una vez que la olla haga el ruido caracteristico, por la alta presion interna. Posteriormente
se drenan los granos y se procede al pesado.

Se pesan, el nixtamal y el frijol, de acuerdo a la concentracion
que se desea obtener en las tortillas, 20%, 30% 6 40% de frijol.
Posteriormente se afiade 0.3% del aditivo ZEA GUM RA (es una
mezcla de hidrocoloides, ya probada para tortillas por la empresa

fabricante, Gomas Naturales, S.A. de C.V.) Se mezclan los

granos con el aditivo, previo a la molienda.
Imagen 8.2 Molino de granos Nixtamatic

Durante la molienda se utiliza un disco para molienda himeda, que es parte de los aditivos

propios del Molino de granos Nixtamatic Imagen 8.2. Se hace pasar por él dos veces para

una molienda mas fina. Nota: Se limpia el molino antes de hacer pasar la mezcla por

segunda vez.

El producto obtenido del molino se amasa con agua potable hasta obtener la consistencia

deseada segun cada formulacion. Se deja reposar, la masa, por lapso de 60 min. a

temperatura ambiente.

La masa se coloca sobre los rodillos de la maquina tortilladora Gonzélez S.A. Imagen 8.3 y

se moldean las tortillas. Cada que se obtenga una tortilla de la maquina, se coloca sobre un

comal de metal a fuego medio por 45 segundos aproximadamente, cada lado de la tortilla

para después colocarla en tortilleros de unicel hasta la evaluacién del producto terminado.

Imagen 8.3. Maquina tortilladora Gonzélez S.A
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Para la evaluacion sensorial de las diferentes formulaciones se llevd a cabo una sesion
afectiva con cincuenta consumidores, 74% mujeres y 26% hombres con un rango de edad
de 19 a 48 afios. Se elabor6 un cuestionario en el programa Estadistico FIZZ de Evaluacion
Sensorial (FI1ZZ software Solutions for sensory andlisis and consumer test, biosystems
version 2.30c, Francia) y se analizaron resultados a fin de elegir y/o modificar
formulaciones.

Con ayuda de un vernier de midié el grosor y didmetro; con una balanza analitica se

determind el peso unitario de 10 tortillas, obteniendo el promedio

Para la evaluacion instrumental de textura no existen parametros estandarizados de proceso
para la produccion de tortillas ni de su calidad. Esto da como consecuencia que los
productos (tortillas) existentes en el mercado mexicano no tengan un estandar de calidad.
Las pruebas de calidad confiables con aquellas que tienen exactitud, presion y
reproducibilidad para los propositos de la medicion. La exactitud es el grado de
aproximacion de la medicion del valor verdadero, que en el caso de los texturGmetros esta
determinada por la sensibilidad propia del equipo. La precision o la repetibilidad pueden
determinarse como una estimacion de la correlacion entre los valores verdaderos de las
muestras y los valores observados (Baker, 1971). La exactitud y precision son afectadas
principalmente por los procedimientos de prueba, la homogeneidad de la muestra y por el
tipo de equipo utilizado para la prueba. La evaluacion de la confiabilidad de prueba de
calidad ha sido utilizada principalmente en la determinacién de métodos y técnicas para
evaluar los pardmetros de calidad en granos y semillas de cereales (Figueroa, 1983),
aunque su potencial de utilizacion ha sido comprobado en otras areas donde se hacen

determinaciones similares.
Con base a lo anterior, se analiz6 la textura en el Texturometro TA-XT2 plus (Imagen 8.5
y 8.6) bajo las condiciones de la Tabla 8.4 en tortillas comerciales y con frijol, obteniendo

valores de resistencia al corte y extensibilidad de la tortilla.

Tabla 8.1. Condiciones para la evaluacion de textura en tortillas (Tavera, 2007).

Muestra Tipo de ensayo Sonda | Distancia | Velocidad de | Velocidad de | Velocidad de
(mm) pre-ensayo ensayo post-ensayo
(mm/s) (mm/s) (mm/s)
Tortillas | Resistencia / P/1S 40 1 1 10
extensibilidad
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El procedimiento fue el siguiente: Se midieron 6 muestras por cada formulacion (tortillas
con 20% de frijol, 30% y 40%, tortillas Gnicamente de maiz, tortillas de nopal marca Sr.

Cactus y tortillas comerciales de maiz, marca Walmart. Se colocé cada tortilla entre dos

marcos rectangulares para sostenerla y se sujetaron con 4 tornillos como se muestra en la
Imagen 8.5.

Imagen 8.5 Texturometro Imagen 8.6. Texturémetro cargado
acoplado a equipo de cdmputo con muestra de tortilla de frijol.

23



9. Discusion y resultados
9.1 Estudio de productos similares

Se llevd a cabo una estudio de mercado para conocer los productos que actualmente se
estan comercializando en la ciudad de México, en la Tabla 9.1 se muestran los resultados.
De manera general, se comprueba que en tiendas ubicadas en zonas de alto nivel
economico los precios aumentan ligeramente, por ejemplo: Tostadas de maiz horneadas,
200 g, marca Sanissimo en Soriana Molino del rey (ubicado en lomas de Chapultepec)
$19.00, Soriana la Viga (Delegacion Iztapalapa) $18.90 y Walmart Miramontes $18.50.

Las tiendas Superama, s6lo se encuentran en zonas de alto nivel econdmico ya que una
gran variedad de los productos que ofrecen son importados o gourmet, por lo que sus

precios son altos, en comparacion de las otras cadenas de tiendas.

Se encontré que la marca lider por afios de permanencia en el mercado es Tia Rosa. Esta
marca ofrece una gran gama de productos de tortillas de harina, aunque su principal
producto es el pan dulce. Por estas razones (no fabricar tortillas de maiz y la principal
venta de pan dulce) se considera competencia indirecta de las tortillas de frijol, aunque eso
no descarta su estatus en el mercado.

Tabla 9.1 Productos similares marca Tia Rosa.

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,

Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del
Rey Rey

Tortillas  de granos $15.00 No a la venta $16.40 No a la venta $15.00 $15.00
enteros, 275 g
Tortillas de harina, 330 g* $13.00 $13.00 $13.00 $13.50 $13.00 $13.00
Tortilla de harina con $10.00 $10.00 $11.80 Noalaventa | Noalaventa | Noala venta
linaza, 255 g*
Tortillas de harina ligth, $11.65 $12.00 No a la venta $12.00 Noalaventa | No ala venta
294 g*
Tortillas de harina $16.90 $16.90 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa | Noala venta
taqueritas, 390 g*
Tortillas de harina $19.90 $21.00 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa
burritos, 510 g*

*Empaque primario: Bolsa re-sellable de polietileno de baja densidad (PEBD, No.4)

En caso de marcas que producen tostadas, las principales competencias son Milpa Real
(que también ofrece tortillas) y Charras. Ambas estan bien posicionadas en el mercado y
se comprueba en los anaqueles de las tiendas al estar ubicadas a la altura de los ojos y con
minimo 3 metros para la organizacion de sus productos. Estas marcas fabrican

principalmente tostadas fritas, aunque hace poco se vieron obligados a producir también
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productos horneados, por la aparicion de otras marcas dirigidas exclusivamente a estos
productos. (Tablas 9.2 y 9.3)

Tabla 9.2 Productos similares marca Milpa Real

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,

Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del
Rey Rey

Tostadas Charras, 240 g* $15.90 $16.00 $14.60 $15.50 $16.00 $16.00
Totopos para chilaquiles, $11.50 $11.50 $17.70 No a la venta $11.50 $11.50
250 g
Tostadas onduladas, 360 $17.00 $18.00 No a la venta $18.00 $17.00 $17.80
g*
Tiritas 300 g* $14.50 $14.50 $14.50 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa
Tortillas de harina $16.90 $15.50 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa
taqueritas, 390 g*
Tortillas de harina $19.90 $20.00 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa
burritos, 510 g*
*Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5)
Tabla 9.3 Productos similares marca Tostadas Charras

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,
Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del

Rey Rey

Tostadas de maiz, con $17.20 $17.00 $16.90 Noalaventa | Noalaventa | Noa la venta
ajonjoli o jalapefio, 325 g*
Tostadas horneadas $17.20 $16.60 $16.60 $16.50 Noalaventa | Noalaventa

naturales, con ajonjoli o
nopal y linaza, 240 g**

*Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5)

**Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5); Empaque secundario: caja de carton.

Existen otras marcas (Sanissimo, Susalia y Sr. Cactus) que si contienen otros ingredientes,

como fibra, en sus tostadas o tortillas para incrementar el valor de su producto, al mismo

tiempo de ofrecer otros beneficios al consumidor. La imagen que proyectan estos

productos es que son més saludables, al tratarse de productos horneados y por estar

envasados en cajas de carton que proyectan mas cuidado en la distribucion de sus

productos (tostadas y/o tortillas). Pero aun estan en crecimiento de su mercado y por

consolidar su marca (Tabla 9.4 - 9.6).
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Tabla 9.4 Productos similares marca Sanissimo.

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,

Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del
Rey Rey

Tostadas de maiz $18.50 $19.00 $18.90 $19.00 $20.00 $20.00
horneadas, 200 g*
Tostadas de maiz $22.00 $22.00 $21.50 Noalaventa | Noalaventa | Noa laventa
horneadas de maiz azul,
200 g*
Tostadas con nopal $22.00 $22.50 $22.00 $22.00 Noalaventa | Noa laventa
horneadas, 200 g*
*Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5); Empaque secundario: caja de carton.
Tabla 9.5 Productos similares marca Susalia

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,
Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del

Rey Rey

Tortillas de maiz* $11.90 $21.00 Noalaventa | Noalaventa | Noalaventa | Noa laventa
Tortillas con nopal. Sabor $22.00 $22.00 $22.00 Noalaventa | Noalaventa | Noa laventa
natural, jalapefio, epazote
0 queso*
Tortillas nopal con linaza* $22.00 $22.00 $22.00 Noalaventa | Noalaventa | Noa laventa

*Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5); Empaque secundario: Caja de cartdn; Presentacion:

500 g

Tabla 9.6 Productos similares marca Sefior Cactus

Tienda Walmart, Walmart, Soriana, Soriana, Superama, Superama,
Producto \ Miramontes Universidad La Viga Molino Del Taxquefia Molino del
Rey Rey
Tortillas con nopal* $22.50 $22.80 $24.00 No a la venta $24.00 $24.00
Totopos de nopal* Noalaventa | Noa la venta $24.00 $24.00 Noalaventa | Noa la venta
Tostadas horneadas com $22.00 $23.00 $24.00 Noalaventa | Noalaventa | Noa laventa

nopal*

*Empaque primario: bolsa de polipropileno (PP, No.5); Empaque secundario: caja de carton; Presentacion de
paque p poliprop paq J

500 g.

9.2 Calidad de la materia prima

El aspecto general de ambos granos fue positivo. No se encontrd presencia de hongos ni

dafio aparente por los mismos, por lo que se continud la evaluacion segin cada norma.

Se encontrd (en el frijol y maiz) un aroma caracteristico al grano sano, seco y limpio,

(Tabla 9.7).
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Tabla 9.7 Resultado de las caracteristicas fisicas del grano.

Grano Aspecto Olor
Maiz blanco Grano grande, color blanco ligeramente amarillento, A tierra fresca. Nada
no dafio aparente de insectos ni hongos. extraordinario.
Frijol bayo Grano pequefio, color beige a café claro, presencia de | A planta y tierra. Nada
algunos frijoles negros, otros a la mitad, no dafio extraordinario.
aparente por insectos ni hongos.

Tabla 9.8 Resultados de calidad de maiz blanco y frijol bayo.

Grano | T°promedio Color Materia | Granos Granos | Granos Peso Humedad
(°C) (Pantone) | extrafia | quebrados | dafiados | dafiados | hectolitrico (%)
(%) (%) por por (Kg/hL)
insectos | hongos
(%) (%)
Maiz 21.0 7500C, 0.00 0.00 0.00 0.00 69.6 10.4
blanco 7501C
Frijol 21.0 7508U, 0.07 3.73 0.29 0.00 74.7 9.96
bayo 7509U

La temperatura se tomé para verificar que no hubiera una diferencia mayor a 5 °C (Tabla
9.8) entre las mediciones de la muestra para cada grano. Si fuera mayor, indicaria que estan
creciendo microorganismos (hongos) que hacen aumentar la temperatura irregularmente

dentro del empaque. Por lo tanto no se recomienda utilizar el producto.

El maiz es considerado como Grado 1, segun la norma mexicana NMX-FF-034/1-SCFI-
2002 (Productos alimenticios no industrializados para consumo humano. Cereales; Parte 1:
Maiz blanco para proceso alcalino para tortillas de maiz y productos de maiz
nixtamalizado. Especificaciones y métodos de prueba.), Tabla 1. Especificaciones del maiz
(Ver anexo 10.2), al tener un porcentaje menor a 2.0% de impurezas (0 materia extrafia),
menos de 5% en suma de granos dafiados (la suma de granos quebrados, dafiados por
insectos y por hongos) y por tener menos del 3% de granos quebrados (Tabla 9.8). Por
definicion se considera que las impurezas son todo material extrafio destino al grano de
maiz o particulas del mismo grano menores o iguales a 4.76 mm asi como las particulas
diferentes al grano de maiz, como pueden ser olotes, ramas, hojas, etc.

El Grado 1 es el mejor calificado en calidad y excelente para la produccion de tortillas.

El frijol analizado cae dentro de las especificaciones de calidad que se muestran en la
Tabla 2 de especificaciones de calidad para el frijol de la norma mexicana, NMX-FF-038-
1995 (Productos alimenticios no industrializados para consumo humano. Leguminosas.

Frijol (Phaselous vulgaris 1.). Especificaciones y métodos de prueba.), ver anexo 10.3,
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como Mexico 1, la mejor calificada en calidad, ya que contiene menos de 1.5% de
impurezas y menos de 3% de granos dafiados (Tabla 9.8). Los granos quebrados (por
definicion, son aquéllos que sus cotiledones se encuentran separados o bien que aun
estando unidos presentan un tamafio inferior a las tres cuartas partes del grano entero) no
se consideran dentro de los parametros para determinar grado de calidad pero cabe resaltar
que se obtuvo 3.73% en 1 Kg de frijol bayo. No parece relevante ya que éstos trozos se
podrian consumir sin mayor problema, siempre y cuando no fueran resultado de dafiados
ocasionados por insectos o roedores.

La dureza del grano esta relacionada directamente proporcional al peso hectolitrico; es
decir, a mayor peso hectolitrico mayor seré el tiempo de coccion del grano (Salinas, 1997).
En este caso el frijol bayo tardard més tiempo en coccion en relacion con el maiz blanco.
(Frijol bayo: 74.7 Kg/hL, Maiz blanco: 69.9 Kg/hL peso hectolitrico, Tabla 9.8).

El color de determind bajo el parametro Pantone y se obtuvieron dos codigos, ambos
estrechamente parecidos a la muestra de los granos de maiz y frijol, respectivamente
(Tabla 9.8). Pero no existe norma para clasificar calidad con respecto a la tonalidad de los

granos.

9.3 Andlisis fisicoguimico

Para el caso del maiz blanco (Zea mays |.) se determind un porcentaje de humedad de
10.4% (Tabla 9.8) que es un 0.2% menor que el que indica las tablas internacionales (FAQO,
2012, Tabla 9.9) de composicién nutrimental de los alimentos. Segun la norma mexicana
NMX-FF-034/1-SCFI-2002, la clasificacion del maiz puede hacerse con diferentes niveles
de humedad, sin embargo, se considera que el contenido de humedad que permite el
manejo, conservacion y almacenamiento adecuados del maiz, es del 14%. Al determinar un
porcentaje menor, se deduce que Se correria un menor riesgo en estas operaciones, ya que
es sabido que la concentracion de actividad acuosa es punto clave para el crecimiento de
microorganismos, en este caso hongos (Fennema, 2010).

Segun la norma NMX-FF-038-1995 considera que se debe tener 13% de humedad en el
frijol (Phaseolus vulgaris 1.) para permitir el manejo, conservacién y almacenamiento
adecuado del grano. El frijol bayo analizado obtuvo 9.96% de humedad, un porcentaje
menor que el indicado en las tablas de FAO, 2012 (10.1% de humedad), Tabla 9.9. Por lo
tanto se concluye que al igual que el maiz, éste puede manejarse, conservarse y

almacenarse mejor, ya que tiene menos agua libre para el crecimiento de microorganismos.
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La norma NOM-051-SCFI/SSA1-2010 (Especificaciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados. Informacion comercial y sanitaria.),
indica que la informacion nutrimental es uno de los aspectos obligatorios que debe estar
presente en el etiquetado de estos productos. Pero especificamente en el punto 4.2.8.3.8 se
estipula “Los valores de composicion bromatolégica que figuren en la declaracion de
nutrimentos del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado, deben ser valores medios
ponderados derivados por analisis, base de datos o tablas reconocidas internacionalmente”.

Por lo tanto, para el caso de las tortillas de frijol, se tiene la siguiente informacion tedrica.

Tabla 9.9 Composicion nutrimental de maiz blanco y frijol bayo, (FAO, 2012).

Pais de origen México Pais de origen México
Genérico Maiz Genérico Frijol
Tipo blanco Tipo bayo gordo
Género Zea Género Phaseolus
Especie mays Especie vulgaris I.
Agua 10.60% Agua 10.10%
Proteina 7.90% Proteina 22.70%
Grasa 4.70% Grasa 1.80%
Cenizas 1.30% Cenizas 4.00%
Carbohidratos totales 75.50% Carbohidratos totales 61.40%
Energia 376.00 kcal Energia 353.00 kcal
Acidos grasos saturados 0.60% Acidos grasos saturados 0.20%
Acidos grasos monoinsaturados 1.30% Sodio 0.03%
Acidos grasos poliinsaturados 2.50% Potasio 1.04%
Potasio 0.28% Calcio 0.20%
Calcio 0.16% Foésforo 0.25%
Fosforo 0.23% Hierro trazas
Hierro trazas Zinc trazas
Vit. A trazas Tiamina trazas
Tiamina trazas Roboflavina trazas
Roboflavina trazas Niacina trazas
Niacina trazas

Vit. C trazas

Esta informacion (tabla nutrimental) es la que debe estar presente en la etiqueta del

producto, con la debida proporcion segun la cantidad de frijol que contenga la tortilla.

9.4 Elaboracion de tortillas

Se elaboraron las formulaciones antes sefialadas con frijol bayo, ademas de una
formulacion de solo maiz. Los resultados de las pruebas con personal interno del

laboratorio de Evaluacion Sensorial fueron las siguientes para la materia prima:
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El nixtamal (Imagen 9.1) resultante ain tiene
presencia de pericarpio, el cual tomé un color
amarillo intenso. Los granos son firmes, su
aroma es a masa de maiz y a cal.

El frijol bayo cocido (Imagen 9.2), tiene intenso
aroma caracteristico, los granos son suaves y el
pericarpio es facilmente desprendible al
aplicarle fuerza entre las yemas de los dedos.

Y LBl A [
Imagen 9.2 Frijol bayo cocido.

La masa (Imagen 9.3) obtenida fue muy
cohesiva al tacto, aroma a nixtamal, color
blanco ligeramente amarillo con puntos cafés y
amarillos.

Imagen 9.3 Masa de nixtamal experimental.

Las tortillas con frijol (Imagen 9.4)
tienen color beige a café proporcional
a la concentracion de leguminosa que
contiene cada una. Las tortillas solo de
maiz son casi blancas y con intenso
sabor a cal.

Imagen 9.4 Tortillas experimentales. Izquierda arriba: tortilla de maiz nixtamalizado en laboratorio con
aditivo RA. Izqueirda abajo: tortilla con 40% frijol con aditivo RA. Derecho arriba: tortilla de maiz
nixtamalizado en laboratorio. Derecha abajo: tortilla con 40% frijol.

Los resultados de las caracteristicas fisicas (espesor, diametro y peso) de las tortillas se
observan en la Tabla 9.10, donde se observa que las tortillas comerciales son, en general,
mas grandes en tamafio que las que se elaboraron en el laboratorio. En donde solo se
cuenta con un rodillo de 13 cm de didmetro. Las tortillas se encogen durante el proceso de

coccion, por ello el promedio de sus diametros son inferiores a lo que mide el molde.
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Tabla 9.10 Determinaciones de espesor, diametro y masa en tortillas.

Promedio de las Tortilla Tortilla Tortilla Tortilla Tortilla de Tortilla de
mediciones 20% frijol | 30% frijol | 40% frijol de maiz | maiz comercial nopal
Espesor (mm) 2.2 2.1 2.1 2.3 2.0 2.3
Diametro (cm) 12.5 12.9 12.7 12.5 14.3 13.2
Masa () 19.8 20.2 21.0 19.2 24.3 23.7

La evaluacion sensorial se realizé tomando como referencia la tortilla convencional para
la cual se encontraron parametros especificos (ver anexo 10.4). Los resultados de la

evaluacion sensorial de las formulaciones realizadas fue la siguiente:

La formulacion con 20% de frijol fue calificada en apariencia como: color beige, bajo en
puntos amarillos y medio alto en puntos cafés. Aroma a masa y cal, bajos, medio para
aroma a frijol y medio bajo a harina de maiz. Con respecto a la textura se evaluaron como
intensidades medio-bajo a: humedad, adhesividad, rollabilidad y rugosisdad; no presenta
homogeneidad. Y para el atributo de sabor dulce tuvo una intensidad baja, mientras que le

sabor a cal y a frijol una intensidad medio-baja.

La formulacion con 30% de frijol: En apariencia, el color fue beige con ligeros tonos rojos,
pocos puntos amarillos y presencia media en contenido de puntos cafés. En aroma, la
intensidad a harina de maiz fue medio-bajo mientras que el aroma a masa, cal y frijol fue
medio. En textura, presento baja rollabilidad, y una intensidad media en rugosidad,
adhesividad y humedad. Las tortillas fueron masticables y duras, siendo también
fracturables y no homogéneas. Con respecto al sabor presentd una nota dulce poco intensa,

y una nota a cal y masa intermedia, siendo més intensa la nota a frijol.

La formulacién con 40% de frijol; en apariencia, el color fue café con ligeros tonos rojos
terracota, pocos puntos amarillos y presencia media-alta de puntos cafés. En aroma, la
intensidad a masa y a harina de maiz fue bajo, mientras que el aroma a cal y frijol fue alto.
En textura presento baja rollabilidad y una intensidad media para adhesividad, rugosidad y
homogéneo, con respecto a la humedad y masticabilidad tuvo y alta fracturabilidad. Y en
sabor, presentd una ligera nota a cal, un poco mas intensa a masa y dulce, siendo mas

intensa la nota a frijol.

Y por ultimo la formulacidn con 50% de frijol. La masa resultante fue demasiado adhesiva

a los rodillos, por lo tanto de dificil manejo (maquinabilidad). Respecto a apariencia
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presentd un color café con tonos rojos terracota, pocos puntos amarillos y abundantes
puntos cafés. En aroma, ligero a masa, cal y harina de maiz pero la nota predominante fue
la de frijol. En textura presentd baja rollabilidad, mediana humedad, rugosidad y
adhesividad, medianamente homogénea y muy fracturable, alta masticabilidad y dura. Se
notd una relacion directamente proporcional entre la fracturabilidad y la concentracion de

frijol afiadida a las tortillas.

Debido a la fracturabilidad (atributo relacionado exclusivamente a textura) en todas
tortillas elaboradas con diferentes porcentajes de frijol bayo cocido (20-50%), se decidid
afadir un aditivo alimentario. Se trat6 de una mezcla de hidrocoloides RA y RS marca
Gomas Naturales, S.A. Cabe mencionar que este aditivo ya esta probado en procesos de
elaboracion de tortillas por ésta empresa y no se revela la composicion de dichos aditivos

por tratarse de secreto industrial.

Se utiliz6 en concentracion de 0.3% de RA en relacion al maiz nixtamalizado y el resultado
fue, obtener tortillas més cohesivas y flexibles (mejor6 la maquinabilidad). Se descarto el
aditivo RS, debido a que presentd mas fracturabilidad en la tortilla que la formulacion con
RA. Las tortillas adicionadas con el aditivo RA fueron en general més elésticas y faciles de
enrollar, ademéas de que son mas suaves al tacto; por lo tanto se seleccioné esto aditivo
para evaluar las tortillas con 20, 30 y 40 % de frijol. Y se descartd la formulacion con 50%

de frijol porque seguian siendo fracturables.

Con base en los resultados obtenidos en las muestras adicionadas con los mejoradores de
textura (aditivo RA), se evaluaron las muestras con consumidores, utilizando un

cuestionario (ver anexos) bajo el comando del programa estadistico-sensorial Fizz.

9.5 Evaluacion sensorial afectiva

En la evaluacion del nivel de agrado de las tortillas, participaron 50 consumidores; 37
mujeres (74%) y 13 hombres (26%) con edades entre 19 a 48 afios. El 96% (48
consumidores) si consumian tortillas. La frecuencia de consumo se muestra en la Grafica

9.1, observandose que el 79% consumen menos de “4 tortillas diarias”.
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Gréfica 9.1 Frecuencia de consumo de tortillas

Por otro lado, el 94% consume frijol. Con respecto a la frecuenta del consumo de frijol

(Grafica 9.2), el 66% lo consumen 1 vez por semana.
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Gréfica 9.2 Frecuencia de consumo de frijol.

La porcion consumida por los encuestados, se muestra en la Gréfica 9.3, siendo lo méas

comun (62%) el consumo de 165 g de frijol sin caldo (Imagen 9.6).
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Gréfica 9.3 Porcion de frijol consumida.

Imagen 9.5 - 90 g de frijol bayo cocido sin caldo Imagen 9.6 - 165g de frijol bayo cocido sin caldo

Imagen 9.7 - 246g de frijol bayo cocido sin caldo

La grafica 9.4 muestra los resultados del nivel de agrado de las tres muestras evaluadas. La
tortilla con 40% de frijol fue la que mas agradd con una calificacion de 6 (Me gusta poco,
dentro de la escala heddnica de nueve puntos). La formulacion de 20% y 30% de frijol,

quedaron en la region de indiferencia.
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Promedio de la
evaluacion afectiva

40% Frijol 20% Frijol 30% Frijol

Muestras de tortillas

Grafica 9.4 Promedio de agrado en la evaluacion sensorial para cada muestra.
Por lo tanto la informacion nutrimental de la tortilla que méas agradé (40% con frijol), con
base en las tablas internacionales de composicion nutrimental de FAO, 2012, se muestra en

la tabla 9.9.

Tabla 9.11 Composicion nutrimental de la Tortilla de frijol (calculo tedrico).

Agua 10.40%
Proteina 13.82%
Grasa 3.54%
Acidos grasos saturados 0.14%
Acidos grasos monoinsaturados 0.78%
Acidos grasos poliinsaturados 1.50%
Cenizas 2.38%
Carbohidratos totales 69.86%
Energia 366.8 kcal.
Fibra dietética 9.60%
Sodio 0.01%
Potasio 0.59%
Calcio 0.09%
Faésforo 0.24%

Al comparar la Tabla 9.11 contra la Tabla 9.9, se observa que la sustitucion del 40% de
maiz por frijol en la tortilla, permite obtener un producto con un aumento significativo en
el contenido de proteina (13.82% con respecto a la tortilla convencional que es de 7.90%).
Una disminucion del contenido de grasa en 1.16% de acuerdo a lo siguiente: &cidos grasos
saturados, de 4.70% a 3.54% y al mismo tiempo los &cidos grasos monoinsaturados de

1.4% a 0.78% y el poliinsaturado de 2.5% a 1.5%, éstos dos Ultimos debido a que el frijol
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no los contiene. El porcentaje de cenizas aumenta de 1.3% a 2.38% ya que el frijol cuenta
con mayor contenido de Potasio, Calcio, Fosforo y Sodio en su composicién, comparado
con el del maiz. Los carbohidratos totales disminuyen en casi 6% (de 75.50% a 69.86%).

A pesar del aumento de casi el 6% en proteinas, es notable la disminucion de grasa total, y
por lo tanto se ve reflejada la reduccion calérica en éste nuevo producto, de 376 kcal. a
366.8 kcal.

Para obtener informacion adicional sobre las caracteristicas que influyeron en el agrado de
las muestras, se pregunt6 a los consumidores que fue lo que agrad6 o desagradd de cada
una de ellas.

La Gréafica 9.6 muestra los comentarios de los consumidores al evaluar el sabor de la
tortilla con 20% de frijol, observidndose que méas del 50% de los comentarios fueron de
desagrado, lado derecho de la grafica. Las caracteristicas rescatables de esta muestra son

que tiene sabor a frijol y a maiz, que si son agradables.
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Gréfica 9.6 Comentarios de la evaluacion de sabor en tortillas con 20% de frijol.
En Gréfica 9.7, se muestran los comentarios sobre la textura. Siendo lo que menos gusto:

lo heterogéneo de la tortilla, la sequedad, la dureza y fracturabilidad.
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Grafica 9.7 Comentarios de la evaluacion de textura en tortillas con 20% de frijol.
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Con respecto al aspecto general en la muestra con 20% de frijol (Gréfica 9.8), los

comentarios van dirigidos a mejorar la textura, apariencia y grosor.
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Gréfica 9.8 Comentarios de la evaluacion del aspecto en general

en tortillas con 20% de frijol.

En la evaluacion de la muestra con 30% de frijol (Gréafica 9.9); el sabor a maiz y frijol,

agradaron, no asi el amargo.
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Gréfica 9.9 Comentarios de la evaluacion de sabor en tortillas con 30% de frijol.

Los atributos de la Gréafica 9.10 tuvieron las mayores menciones de desagrado ya que los

consumidores exigen tortillas sin trozos de frijol ni de maiz y que sean suaves.
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Gréfica 9.10 Comentarios de la evaluacion de textura en tortillas con 30% de frijol.

El aspecto de la formulacién con 30% de frijol (Grafica 9.11), los consumidores requieren
que una tortilla sea suave en textura, que sea flexible (rollabilidad), que tenga buen color y

agradable al olfato.
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Gréfica 9.11 Comentarios de la evaluacion del aspecto en general
en tortillas con 30% de frijol.

Para la formulacion con 40% de frijol (Gréficas 9.12 — 9.14) se observd que a los
consumidores les gusté por su sabor a frijol, su textura suave, homogénea, flexible y
apariencia agradable. Encontraron como defectos su sabor crudo, textura heterogénea,

dureza, y aspecto desagradable.
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Gréfica 9.12 Comentarios de la evaluacion de sabor en tortillas con 40% de frijol.
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Gréfica 9.13 Comentarios de la evaluacion de textura en tortillas con 40% de frijol.
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Gréfica 9.14 Comentarios de la evaluacion del aspecto en general

en tortillas con 40% de frijol.

Segln un estudio previo (Barrios, 2007) sobre el perfil sensorial de las tortillas
comerciales, de varias marcas, arrojo los siguientes resultados utilizando la escala hedonica
de 9 puntos:

Para evaluar el aspecto en una tortilla se tiene que calificar: la presencia de capa, la
homogeneidad y el color deben tener en promedio 3, 5 y 4 de calificacion,
respectivamente.

Para la textura se evallan 8 caracteristicas y sus valores asignados son: rollabilidad 9,
fracturable 4, himedo 4, rugosidad 3, dureza 2, masticabilidad 2, cohesivo 2 y adhesivo 2.
Para sabor se evalud: dulce con 2, masa 5, salado 1, cal 2 y resabio a masa 4. Y para
evaluar el olor: masa 6, cal 4 y harina de maiz 2. Las anteriores son calificaciones que
asigno un panel entrenado para conocer el perfil sensorial que deberia tener una tortilla
comercial comun, sin ningln tipo de ingrediente extra. Para el caso de las tortillas de frijol,
solo sirve como orientacion en la forma correcta de avaluar cada caracteristica
(definiciones especificadas en el anexo 10.4), porque como se percibié en el proceso de

elaboracion de las diferentes formulaciones, a mayor cantidad de frijol afadido, la
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formulacion fue mas adhesiva y dificil de manejar durante el proceso de elaboracion de las

tortillas; es decir, poca maquilabilidad.

La dltima pregunta a los consumidores fue: ;Compraria tortillas elaboradas a base de
frijol? Se encontrd que el 88% de los consumidores encuestados si las comprarian si
salieran al mercado. Ahora por supuesto seria labor de la mercadotecnia para enaltecer los
beneficios nutrimentales de la tortilla con 40% de frijol. Principalmente en el aumento del
6% en proteinas y la reduccion de grasa total. Pero principalmente la complementacion de
aminoacidos esenciales, Lisina y Triptéfano, (ver anexo 10.6) para la dieta de los seres

humanos en un solo producto.

9.6 Evaluacion Instrumental de Textura

Los resultados de la evaluacién instrumental de textura se muestran en la Gréafica 9.15,
donde se midid la resistencia de varias tortillas, con frijol y otras tortillas comerciales.
Siendo la muestra de tortilla de maiz comercial la méas resistente al corte y la de nopal la
menos resistente. Las tortillas con diferentes concentraciones de frijol, fueron igualmente

resistentes al corte que las de nopal, a pesar del aditivo RA adicionado en las de frijol.
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Gréfica 9.15 Evaluacion de la resistencia en tortillas mediante

la aplicacion de fuerza antes del corte.

En la Gréfica 9.16 se observa que al igual que en resistencia al corte, la tortilla de maiz
comercial es la que presentd la mayor extensibilidad. Le sigue la de maiz elaborado en

laboratorio, después las muestra con frijol y nopal. Las Gnicas muestras que se comportan
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significativamente iguales, con respecto a la poca extensibilidad, fueron las de 40 y 30% de

frijol.
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Gréfica 9.16 Evaluacion de extensibilidad en tortillas mediante

la distancia recorrida antes del corte.

Un pardmetro importante desde el punto de vista comercial, es el porcentaje de pérdida de
agua durante el cocimiento de la tortilla, ya que se ve reflejado en la textura de éstas. Un
analisis realizado con tortillas comerciales (Tavera, 2007) indic6 que existe una relacion
entre la humedad de las tortillas y la resistencia al corte y extensibilidad.

Las tortillas TMR1 y TMBexp, con 45% de humedad, presentaron la misma resistencia,
entre si, al corte. Caso similar con las tortillas TMRN y TWMB, pero éstas con 50% de
humedad aproximadamente. Asi mismo se obtuvo que las tortillas con 45% de humedad,
presentaron menor resistencia. Pero en dos analisis se presentd el caso contrario; una
tortilla con 50% de humedad, presentdé més resistencia al corte que las anteriores, también
con 50% de humedad. Y una tortilla comercial de un pequefio establecimiento obtuvo

también 47.94% de humedad, pero fue la que present6 la menor resistencia de todas.

Este analisis no necesariamente indica una relacion directamente proporcional; es decir,
que a mayor porcentaje de humedad, presentaria una menor resistencia al corte o viceversa.
Maés bien, esta variabilidad de resultados se atribuye a factores como: la maquinaria
utilizada en cada proceso, la temperatura de coccion de las tortillas, al contenido de

humedad en el nixtamal, que por cierto, esta directamente relacionado con la concentracion
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de cal afiadida en el proceso (Tavera, 2007) y a las dimensiones (didmetro y espesor) no

estandarizadas en el mercado.

9.7 Envase v etiqueta

El proposito del envase es contener, proteger, facilitar el uso y promover el producto; éste
ualtimo acompafiado de la etiqueta, al ser requisito obligatorio por la norma NOM-051-
SCFI/SSA1-2010 (Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no

alcohdlicas preenvasados. Informacidon comercial y sanitaria.)

Debe considerarse la composicion quimica del alimento para encontrar un material
adecuado para su envase. Las tortillas con 40% de frijol bayo, como se muestra en la
“Tabla 9.22 Composicion nutrimental de la Tortilla de frijol”, es un alimento con mayor
contenido en carbohidratos (69.86%), seguido de proteinas (13.82%) y agua (10.40%). Es
un alimento de rapido consumo y por lo tanto muy poco tiempo de almacenamiento, asi
que debe pensarse en un empaque de bajo costo y préctico.

La Bolsa re-sellable de polietileno de baja densidad (PEBD, No.4), es ideal para contener
las tortillas de frijol en pociones de 300 a 500g cada una. El sello de la bolsa es
considerado cierre hermético al no permitir el intercambio de gases (oxigeno
principalmente) y como consecuencia se evita la oxidacion de grasas, que en este caso se
encuentran en menos de 4%, nimero no relevante porque como ya se dijo es un alimento
de consumo inmediato.

El polietileno es un polimero del etileno (Imagen

9.34), en especial el de baja densidad (PEBD) se HyC=CH, ECH2_CH2}

n

caracteriza por que tiene una estructura de cadena Etileno Polietileno
(Mondmero) (Polimero)
enramada, a diferencia del de alta densidad, Imagen 9.8 Moléculas de etileno y polietileno
(Silva, 1997)

cuya estructura es lineal.

Las propiedades de las resinas de polietileno se deben principalmente, a tres propiedades
moleculares bésicas: densidad, peso molecular promedio y distribucién del peso molecular.
Estas propiedades basicas a su vez dependen del tamafio, estructura y uniformidad de la
molécula de polietileno. Algunas de las propiedades que hacen del polietileno una materia
prima tan conveniente para miles de articulos manufacturados son, entre otras poco peso,

flexibilidad, tenacidad y alta resistencia quimica.
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Una de las propiedades del polietileno es que es termoplastico, por lo que puede ser
ablandado mediante calor repetidas veces y endurecido mediante enfriamiento.

Ademas cuenta con nobles caracteristicas como son: ligereza y flexibilidad, buena inercia
quimica; es decir, no reacciona consigo mismo o con el alimento que contiene, versatilidad
de forma y dimensiones, facilidad de impresion (no seria necesaria una etiqueta auto-
adherible, se puede imprimir directamente en el envase) y el sellado de la bolsa se realiza
mediante calor (termo-soldadura). Resulta ideal para contener vegetales, pan o tortillas en
bolsa (Imagen 9.9), botellas con aderezos exprimibles o repuestos de jabdn liquido y
productos empacados al vacio (Silva, 1997). Por ello se decidi6 utilizarlo como envase de

las tortillas con frijol.

Imagen 9.9 Bolsa de PEBD vy sello.
Otro material es el polipropileno (PP, o simbolo de tridngulo con un 5 dentro de €l y las
letras PP debajo del tridngulo), es un polimero a partir del monémero propileno, utilizado
en una amplia variedad de aplicaciones incluyendo el embalaje, industria textil, articulos
de papeleria, envases reutilizables de varios tipos, etc. Ademas extraordinariamente
resistente a muchos solventes quimicos, bases y acidos; por ello también es utilizado en
equipos de laboratorio.

El polipropileno es un tipo de plastico que puede ser moldeado con la calefaccion, por ello
es utilizado para la elaboracion de blisters (significa “ampolla” en inglés, envase que
encapsula de forma individual al producto en una tableta de plastico) como envase
primario en pastillas de medicamentos o chicles, por mencionar algunos ejemplos.

Las principales caracteristicas del PP son: bajo costo, alta resistencia quimica a los
solventes, facil de moldear, facil de colorear, alta resistencia a la fractura por flexion,
buena resistencia al impacto (y aumenta a temperaturas mayores de 15°C) buena
estabilidad térmica y aumento de la sensibilidad a la luz y agentes oxidantes, sufriendo a la
degradacion mas facilmente (éstos ultimos pueden tomarse también como desventaja,

segln sea el caso).
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Podria ser utilizado para el envase de las tortillas por ser inodoro y no tdxico, pero las
desventajas de: ser menos resistente a la oxidacion que el polietileno; dificil de pegar (a
pesar de ser termoformable) lo que hace imposible usar el cierre hermético en el empaque;
y es un material mucho mas duro que el polietileno, que para las tortillas con frijol, resulta
un exceso de proteccion innecesario. En el caso de productos como tostadas, donde se
busca la méxima proteccion para evitar la fractura del producto, resulta un excelente
material para envasarlas. Por lo anterior se descarta al polipropileno como material para el
envase de las tortillas con frijol.

En el caso que en que se trate de una venta directa (el productor vende al consumidor final
sin intermediarios), conviene utilizar un envase convencional como el papel. Ademas de
que los consumidores estan familiarizados con éste, brinda los siguientes beneficios:
ligereza, versatilidad de formas, facilidad de impresion, degradabilidad y es facil de
reciclar. El Unico inconveniente es la humedad que puede absorber, pero si el comprador
utiliza este envase solo como medio de transporte de la tortilleria a su casa, no habria
mayor problema.

Ya sea una bholsa re-sellable de polietileno de baja densidad (Imagen 9.9) o papel como
envase de las tortillas frijol, la etiqueta puede estar impresa en ellos y quedar de la
siguiente manera (Imagen 9.10) bajo el cumplimiento de los requisitos de la NOM-051-
SCFI/SSA1-2010 como se muestra en la Tabla 9.11.

B Tortillas
maiz con fr//0/ bayo

Informacién nutrimental

por porcién de 60 g (3 tortillas)
Porciones por empague: 5
Contenido energético: 1284 kJ / 220 keal

Carbohidratos (hidratos de carbono): 42
Proteinas: 83g
Grasas (lipidos): 21g
de los cuales:
Acidos grasos sturados: 0.14%
Acidos grasos monoinsaturados:  0.78%
Acidos grasos poliinsaturados: 1.50%
Fibra dietética: 96g
.. [Sodio: 0.006 g
Potasio: 0.354 g
Calcio: 0.054 g
Fosforo: 0.144 g
Ingredientes:  Nixtamal de maiz
blanco, frijol bayo y agua.
Contiene aditivo RA que es una
mezcla de hidrocoloides.
Elaborado por Tortijol, S.A. de C.V.,,
Av. Unidad Modelo, No. 247, Col.
Cacama, Iztapalapa, C.P. 09080,
México D.F.

D 2= Manténgase en refrigeracion. || "‘ t4
ROIEL028E3 L1 40 Contenido neto: 300 g A DG Ll HMECHOEg DPEPEED

Imagen 9.10 Propuesta de la etiqueta del producto “Tortillas de maiz y frijol bayo”
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Tabla 9.11 Cumplimiento de los requisitos de la norma de etiquetado,
NOM-051-SCFI/SSA1-2010

Requisitos generales del etiquetado:

Informacion veraz al consumidor

CUMPLE

Ilustracion y palabras alusivas al alimento

CUMPLE

Requisitos obligatorios de informacion:

Nombre o denominacion del alimento

CUMPLE: Tortillas de maiz y frijol bayo.

Lista de ingredientes

CUMPLE: Nixtamal de maiz blanco, frijol
bayo y agua.

Declaracion de aditivos empleados

CUMPLE: Contiene aditivo RA que es una
mezcla de hidrocoloides.

Contenido neto

CUMPLE: 300g

Nombre y domicilio fiscal

CUMPLE: Elaborado por: Tortijol, S.A. de
C.V., Av. Unidad Modelo, No. 247, Col.
Cacama, lztapalapa, C.P. 09080 México,
D.F.

Pais de origen

CUMPLE: Hecho en México

Identificacion de lote

CUMPLE: 028C3-11:40

Fecha de caducidad o de
preferente

consumo

CUMPLE: CAD: 2 SEP 12

Informacion nutrimental:

Contenido energético, proteinas, hidratos de
carbono (indicando la cantidad
correspondiente a azucares), grasa o lipidos
(especificando grasa saturada), Fibra
dietética, sodio, cualquier otro que se
considere importante regulado por los
ordenamientos juridicos aplicables.

CUMPLE

Idioma espariol

CUMPLE

Requisitos opcionales de informacién

Informacion nutrimental complementaria

CUMPLE: sefiala el contenido de Agua,
Cenizas, Potasio, Fosforo y Calcio.

Informacion adicional

Sugerencia de uso

HAY LEYENDA:
refrigeracion”

“Manténgase  en

Célculos

Calculos de nutrimentos
La cantidad de energia que ha de declararse
debe calcularse utilizando los siguientes
factores de conversion:
e Carbohidratos (Hidratos de carbono)
17 kJ 0 4 kcal/g
e Proteinas 17 kJ 0 4 kcal/g

CUMPLE:
Contenido energético:
1284 kJ (336,8 kcal)
Carbohidratos (hidratos de carbono):
69,86 g
Proteinas: 13,82 g
Grasas (lipidos): 3,54 g
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e Grasas (Lipidos) 38 kJ 0 9 kcal/g

De los cuales:
0.14% Acidos grasos saturados
0.78% Acidos grasos
monoinsaturados
1.5% Acidos grasos poliinsaturados.
Fibra dietética: 9.6 g
Sodio: 0.01g

Declaraciones prohibidas de propiedades

Se prohibe el uso de las siguientes
declaraciones, si no puede comprobarse
cierto valor nutrimental o condicion
especial.
e De propiedades, potencialmente
engafiosas 0 que induzcan a error
(sano, saludable, comparativos o
superlativos, etc.), de condicion
(natural, puro, fresco, “organico” o
“biologico” etc.), nutrimentales y
saludables (fuente de calcio, alto en
fibra, etc.)

CUMPLE AL NO ACOTAR

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

Leyendas precautorias

Deben ser referidas al ingrediente basada en
informacion cientifica.

Se pueden incluir leyendas precautorias que
promuevan una dieta recomendable

CUMPLE: “Manténgase en refrigeracion”

9.8 Analisis de costos

Los costos es el conjunto de pagos, obligaciones contraidas, consumos, depreciaciones,

amortizaciones y aplicaciones atribuibles a un periodo determinado, relacionadas con las

funciones de produccion, distribucion, administracién y financiamiento. La contabilidad de

costos es el sistema de contabilidad que da a conocer los costos de articulos vendidos, de

productos fabricados y de materias primas consumidas, y que determina los valores de

inventario, sin necesidad de recurrir al inventario (Lerma, 2001).

Objetivos:

e Permite la elaboracion mas frecuente de los estados financieros, a través de la

aplicacion de los procedimientos de inventarios perpetuos, en cuanto a la

contabilizacion de los materiales, produccion en proceso y articulos terminados.

e Determinacién de costos unitarios de produccion

e Control de los costos de produccion.

Ventajas:
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e Permite una informacion periddica més frecuente sobre la posicion financiera de la
empresa, sus resultados, el cumplimiento de sus obligaciones fiscales y una vision
de conjunto de los costos de su actividad.

e Hace posible el conocimiento de los costos unitarios de produccion y distribucion,
administracion y financiamiento como puntos de partida para: la regulacion de la
politica de precios, la determinacion de la costeabilidad de los articulos, la
combinacién de precios, la determinacion de la costeabilidad de los articulos, la
combinacién de precios y volimenes de produccion més remunerativos.

e Facilita una adecuada coordinacion entre las politicas de compra, produccion y
venta.

o Desarrolla medidas de salvaguardia en la prevencion y eliminacion de fugas y
filtraciones, a través de un mejor control interno en las &reas, de ventas y
administrativa.

e Mediante las comparaciones de costos unitarios, ayuda a la localizacion de
desperdicios, deficiencias e inactividades y fallas de la indole mas diversa,
repercutiendo en el abatimiento de los costos de la empresa y en mayores
beneficios, tanto para la misma como para la colectividad.

e A través de la delimitacion de responsabilidades contribuye a un rendimiento
creciente en cada una de las &reas de actividad existentes bajo el mando de sus
respectivos jefes.

e Permite una planeacion racional de las utilidades de la empresa.

e Facilita la elaboracion de presupuestos.

e Coadyuva a las funciones de auditoria, al garantizar medios de control mas
adecuados.

e Conduce a la simplificacién de los procesos en produccion y de distribucion,
mediante el estudio analitico de los distintos elementos que integran el costo.

Desventajas:

Pueden sintetizarse en una sola: su propio costo; es decir, el de su aplicacion y
funcionamiento, que representan erogaciones en: personal, equipo de oficina, papeleria,
tramites administrativos, etc. El principio de la costeabilidad es la medida correctiva

adecuada para subsanar esta desventaja.
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Clasificacion de los costos tiene dos fuentes de origen: los gastos del periodo, cuando éstas
representan bienes o servicios que se utilizan integramente en él y los consumos,
depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones de erogaciones previamente efectuados en
activos, en la medida en que las mismas se van consumiendo, depreciando, amortizando o
aplicando.

A su vez los costos pueden clasificarse en dos grupos fundamentales:

1. Produccion.- Relacionados a la funcion manufacturera. Se incorporan al valor de
los articulos manufacturados por la empresa. Se cargan a resultados cuando a
medida que los productos elaborados se venden, afectandose la cuenta costo de
ventas, del mismo modo que se hace en una empresa comercial con el costo de los
articulos vendidos. Se aplican a los ingresos, mediata y paulatinamente.

2. Gastos.- Los referentes a las funciones de distribucién, administracion y
financiamiento. No se adicionan al valor de estos productos, sino que se cargan
directamente a cuentas de resultados. Se aplican a los ingresos inmediata e
integramente.

La diferencia entre costos y gastos es solo una cuestion cronoldgica y de grado, tanto unos
como otros son costos, solo que referidos a distintas funciones y tratados contablemente en
forma diferente.

Elementos del costo de produccion:

1. Materias primas.- Representan el punto de partida de la actividad manufacturera,
por constituir los bienes sujetos a transformacion. Los materiales previamente
adquiridos y almacenados se convierten en costos en el momento en que salen del
almacén hacia la fabrica para utilizarse en la produccion. Esta utilizacion puede
realizarse en dos formas diferentes: Identificando, relacionando el material usado
con el producto o grupo de productos en que se emplee (material directo); o no
estableciendo esa identificacion o correlacion entre los materiales usados y el
producto o grupo de productos que se elaboren (materiales indirectos).

2. Mano de obra.- Representa el factor humano que interviene en la produccion, sin el
cual, por mecanizada que pudiera estar una industria, seria imposible realizar la
transformacion. Se puede subdividir en dos grupos principales: el que trabaja
dentro de la planta industrial misma, en la fabrica propiamente dicha, y el que se
desenvuelve dentro del &rea de la organizacion administrativa y de ventas. El
conjunto de sueldos, salarios y prestaciones pagados por los directores,

funcionarios, empleados y obreros y demés personal auxiliar que trabaja en la
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seccion fabril de una industria, excluyendo al que presta sus servicios en el almacén

de productos terminados, recibe contablemente la denominacion genérica de mano

de obra (Perdomo, 2002).

Las tablas 9.12 y 9.12 indican las condiciones de la materia prima y los célculos de costo

para formular las tortillas de frijol bayo. En la tabla 9.13 se indica que la produccion de un

kilogramo de tortilla cuesta $20.00, sin considerar la energia, la mano de obra ni el

empaque del producto terminado. Cabe mencionar que el costo de los granos es al

menudeo, por lo tanto el costo por kilogramo del producto terminado descenderia si se

comprara toda la materia prima en grandes cantidades (al mayoreo).

Tabla 9.12 Costos de la materia prima y fichas técnicas.

Materia Costos Ficha técnica Observaciones
Prima

Maiz blanco | $17.00 kg No se permite maiz con Puede estar empacado

para nixtamal aroma a moho, humedad, en costal de rafia de
fermentacion, 20 kg. Etiquedado por
putrefaccion, rancidez o impresion en la parte
cualquier otro olor frontal y sellado por
extrafio. costura.
No se permite maiz con Cumplimiento de los
mordeduras ni heces de requisitos de la norma
roedores. NMX-FF-034/1-
Maiz blanco con 2% SCFI1-2002
maximo de otros
variedades de granos
claros (amarillos,
Cremosos, grisaceos o
rosados) u oscuros
(azules, rojos, marrones
0 Negros).
Con 14% de humedad
como MAaximo.
3% méximo de
impurezas

Frijol bayo | $25.00 kg No se permite la Empacado en bolsas

presencia de olores a
humedad, fermentacion,
rancidez, enmohecido o
cualquier otro olor
extrafio.

Maximo 3.0% de
impurezas. y 5%
maximo de granos
dafiados.

Con 13% de humedad

de polietileno de baja
densidad, de 1 kg.
Etiquedado por
impresion.
Cumplimiento de los
requisitos de la norma
NMX-FF-038-1998.
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coOmo maximo.
Agua $50.00 e Debe ser purificada, con | ¢ Cumplimiento de los
mensuales yodo, cloro o filtros. requisitos de la norma
NOM-201-SSA1l-
2002
Aditivo RA | $210.00 kg e Humedad méaxima del e Cumplimiento con la
(15.892 13%. ficha técnica del
dolares aldia | ¢ pH dentro del rango 6.5- producto RA
27 agosto 8
2012) e Tamafio de particula, a
través de malla US 100,
90% minimo.
e Viscosidad: 5,500-8,500
CPs.
Tabla 9.13 Calculos de costos.
Costo PT
Ingrediente | Costo MP ($/Kg) | % MP | % Humedad | % Base seca | % Rendimiento ($/Kg)
Maiz blanco 17.00 60.00 10.4 53.76 98.89 10.0868
Frijol Bayo 25.00 40.00 9.96 36.02 90.04 9.0040
Cal 40.00 0.80 0.80 100.00 0.3200
Sal 7.00 0.03 0.03 100.00 0.0021
Aditivo RA 210.00 0.30 13 0.26 87.00 0.5481
Agua 0.05 25.00 100.00 0.0125
TOTAL 19.9735*

MP: Materia Prima
PT: Producto Terminado
*No incluye energia, mano de obra ni empaque.
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10. Anexos

Tabla 10.1. Comparacion de la cantidad de aminoacidos presentes en tres diferentes

leguminosas, (expresado en g de aminoacido / 16g Nitrégeno*)

COMPONENTE* | FRIJOL | SOYA | HABA
BAYO
Lisina 7.30 6.38 6.46
Histidina 2.50 2.53 2.37
Treonina 3.87 3.86 3.36
Valina 4.62 4.80 4.40
Metionina 1.17 1.26 0.74
Isoleucina 3.73 454 4.00
Leucina 6.51 7.78 7.09
Fenilalanina 4,72 4.94 4.32
Triptéfano 0.56 1.28 N.D.
Tirosina 2.70 3.14 3.20
Arginina 5.87 7.23 8.90
Acido Aspartico 11.10 | 1170 | 11.23
Serina 5.57 5.12 4.48
Acido glutamico 16.27 | 18.70 | 15.07
Prolina 3.97 5.45 3.98
Glicina 3.31 418 413
Alanina 3.74 4.26 4.14

(Ledn, 2010 y FAO, 2012)

N.D.= no determinado
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10.2 Especificaciones de calidad para el maiz

Informacion extraida de la norma mexicana NMX-FF-034/1-SCFI-2002, Productos

alimenticios no industrializados para consumo humano — Cereales — Parte I: Maiz blanco

para proceso alcalino para tortillas de maiz y productos de maiz nixtamalizado —

Especificaciones y métodos de prueba.

Tabla 10.2. Especificaciones del maiz.

Pardmetros generales Grado 1 Grado 2 Grado 3
Impurezas (%) méaximo 2.0 2.5 3.0
Dafios por calor (%) 1.5 2.5 3.5
maximo
Suma de dafos (%) 5.0 7.0 10.0
maximo
Granos quebrados 3.0 3.5 4.0
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10.3 Especificaciones de calidad para el frijol

Informacion extraida de la norma NMX-FF-038-1995, Productos alimenticios no
industrializados para consumo humano. Leguminosas. Frijol (Phaselous vulgaris L.).
Especificaciones y métodos de prueba.

Tabla 10.3 Especificaciones de calidad para el frijol

Especificaciones México 1 Meéxico 2 México 3
(% en masa)
Impurezas
Piedras 0.5 0.7 16
Otros 1.0 1.3 14
Total 1.5 2.0 3.0
Suma de granos dafiados 3.0 4.0 5.0
Variedades
Contrastantes 1.0 2.0 3.0
Afines 4.0 8.0 12.0
Total de defectos 5.0 10.0 15.0
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10.4 Definicidn de atributos, (Barrios, 2007)

Tabla 10.4 Definicién de atributos.

Parametro Definicién
ASPECTO
Homogéneo Grado en que se percibe visualmente la
superficie del alimento sin alteracién, es igual
en toda su superficie.
Color Tonalidad que se percibe en la tortilla por

efecto del reflejo de la luz.

Presencia de puntos amarillos

Cantidad de particulas, de color amarillo, del
grano de maiz percibidas a simple vista en la
superficie del alimento, debido a la molienda
del nixtamal.

Presencia de puntos cafés

Cantidad de particulas, de color café, del grano
de maiz percibidas a simple vista en la
superficie del alimento, debido a la molienda
del nixtamal

OLOR

Masa Aroma caracteristico del producto obtenido de
la molienda del nixtamal.

Cal Aroma de las tortillas generado por la adicién
del hidroxido de calcio para la elaboracion del
nixtamal.

SABOR
Dulce Gusto basico agradable al paladar, relacionado
con la sacarosa.

Masa Sabor pastoso y alcalino de la molienda del
maiz, relacionado con el proceso del nixtamal.

Cal Sabor caracteristico por la adiccion de
hidréxido de calcio para la elaboracion del
nixtamal.

TEXTURA
Adhesivo Fuerza requerida para retirar el alimento en el
paladar y dientes, durante la masticacion.
Dureza Fuerza requerida para comprimir entre los

dientes molares la tortilla y alcanzar su
deformacion.

Fracturabilidad

Facilidad en que la tortilla se rompe o quiebra
al momento de hacerla rollo entre las manos
(después de evaluar rollabilidad).

Humedad Presencia de la cantidad de agua que presenta la
tortilla al ser colocada entre los dedos indice y
pulgar.

Rollabilidad Facilidad con que se hace rollo la tortilla al
deslizarla, entre las manos.

Rugosidad Bordes o irregularidades detectadas en la

superficie del alimento, al pasar los dedos
indice, medio y anular sobre la tortilla.

Masticabilidad

Facilidad con que la tortilla se desintegra en los
molares para formar el bolo alimenticio y
tragarlo.
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10.5 Cuestionario para la evaluacién sensorial afectiva

Cuestionario para la evaluacion sensorial afectiva sobre Tortillas con frijol, aplicada a

cincuenta consumidores.

Imagen 10.1 -Cuestionario para la evaluacion sensorial afectiva.

Tortillas con frijol Evaluacion Afectiva

1. Género:
e Femenino
e Masculino

2. Edad:
3. ¢Consume regularmente tortillas?:
e Si
e No
4. Cuantas tortillas consume diariamente?
e masde8
e deb6a8
e dedab

e menos de 4
5. ¢Consume regularmente frijol?

e Si
e No
6. ¢Qué tipo de frijol?
e Negro
e Bayo
e Peruano
e Otro

7. ¢Con qué frecuencia?
e 1 vez por semana
e 3 por semana
e mas de 3 veces por semana

e Otra
8. De las porciones que se muestran a continuacion. ¢Cual consume regularmente?
e Fotol
e Foto2
e Foto3
9. Si saliera al mercado tortillas a base de frijol, ¢Las compraria?
o Si
e No

10. Ante usted tiene 3 muestras de tortillas. Por favor pruébelas de izquierda a
derecha e indique su nivel de agrado para cada una de ellas utilizando la
siguiente escala:

e 1-Me disgusta muchisimo

2-Me disgusta mucho

3-Me disgusta ligeramente

4-Me disgusta poco

5-Ni me gusta ni de disgusta

6-Me gusta poco

7-Me gusta ligeramente

8-Me gusta mucho

9-Me gusta muchisimo

Gracias por tu tiempo!!
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10.6 Clasificacién de aminoacidos

A los aminodcidos que necesitan ser ingeridos por el cuerpo se les llama esenciales; la
carencia de estos aminodcidos en la dieta limita el desarrollo del organismo, ya que no es
posible reponer las células de los tejidos que mueren o crear tejidos nuevos, en el caso del
crecimiento. A los aminoécidos que pueden sintetizarse o producirse mediante la sintesis
de amino&cidos en el organismo se los conoce como no esenciales.

Tabla 10.5 Clasificacion de aminoacidos.

Aminoacido Abreviacion Clasificacion
Alanina A Ala | No Esencial | No polar / Hidr6fobo
Cisteina C Cys| No Esencial | Polar / Hidrofilico
Acido Aspartico D Asp | No Esencial | Acido / Carga (-)
Acido Glitamico E Glu | No Esencial | Acido / Carga (-)
Fenilalanina F Phe | Esencial | No polar / Aromético
Glicina G Gly | No Esencial | Polar / Hidrofilico
Histidina H His | Esencial Bésico / Carga (+)
Isoleucina I lle | Esencial | No polar / Hidr6fobo
Lisina K Lys| Esencial Bésico / Carga (+)
Leucina L Leu| Esencial | No polar/Hidréfobo
Metionina M Met| Esencial | No polar / Hidr6fobo
Asparagina N Asn | No Esencial | Polar / Hidrofilico
Prolina P Pro | No Esencial | No polar / Hidr6fobo
Glutamina Q GIn | No Esencial | Polar / Hidrofilico
Arginina R Arg| Esencial Bésico / Carga (+)
Serina S Ser | No Esencial | Polar / Hidrofilico
Treonina T Thr | Esencial Polar / Hidrofilico
Valina \% Val | Esencial | No polar / Hidréfobo
Triptéfano w Trp| Esencial | No polar / Aromético
Tirosina Y Tyr | No Esencial | Tirosina / Aromatico
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Imagen 10.2 Moléculas de amino&cidos.
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GUIA PARA LA GENERACION DE UNA PYME

1. Desarrollo de un nuevo producto

1.1 Producto

El “producto” es todo objeto o servicio hecho por el trabajo humano, capaz de satisfacer
las necesidades o los deseos de los consumidores. El producto es puesto en el mercado,
para que mediante la operacion de compra-venta, sea adquirido por el consumidor.

El producto real es aquello que automéaticamente contiene, comprende o hace el producto.
Producto psicolégico es todo aquel beneficio que sin formar parte visible del bien o
servicio, es percibido y apreciado por el consumidor, como ejemplo esta la autoestima o
estatus que proveen a algunos consumidores, poseer ciertas marcas y modelos de
automaviles.

El producto esencial es el objeto o servicio bésico, desprovisto de toda extension o
aditamento real o psicoldgico, marca, envase y empaque. El limite del producto esencial,
es todo aquello indispensable para satisfacer la necesidad o deseo.

Producto aumentado, ampliado o extensible es todo aquello adicional al producto
esencial, que lo hace més atractivo, le da presentacion, lo protege, lo contiene o le provee
funciones adicionales, a aquellas que son propias de su naturaleza.

El producto total, es el resultado de la conjuncion del producto esencial, méas el producto
aumentado y més, todo aquello que no siendo fisica del mismo, hace que éste incremente
su competividad con la relacion a otras alternativas para satisfacer la misma necesidad o

deseo. Por ejemplo: el servicio post-venta o la garantia.

1.2 Bienes y servicio

La diferencia fundamental entre bienes y servicios, estd en que los bienes son objetos
fisicos y los servicios son acciones o garantias, en beneficio del comprador. Tanto los

bienes como los servicios, son comprendidos dentro del concepto “producto”.

1.2.1 Bienes de consumo

Son aquellos articulos cuyo proposito es ser utilizados para satisfacer la necesidad o deseo
del comprador y con esta accion estos articulos se gastan, acaban, agotan o extinguen.
Como ejemplo de productos de consumo, tenemos: los alimentos, las bebidas, las prendas

de vestir, articulos de belleza, etc.
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Los bienes de consumo inmediato; son aquellos que se agotan o extinguen en la primera
utilizacién que se hace de ellos. Ejemplo: alimentos, cigarrillos, goma de mascar, etc.
Bienes de consumo semi-duradero; son aquellos productos que se existen por su uso,
pero permiten més de una utilizacion, durante un periodo no muy largo. Ejemplo: llantas
de automoviles, ropa, cuadernos, etc.

Bienes de consumo duradero; Son aquellos que persisten dando servicio, durante largo e
indefinido plazo. Ejemplo: inmuebles, instalaciones fabriles, bienes de capital de
produccidn, etc.

Bienes perecederos; son aquellos que por el simple paso del tiempo, se deterioran en un
corto lapso, perdiendo sus cualidades de satisfactores. Ejemplo: fruta, verdura, carne, etc.
Las materias primas son aquellas substancias, de las que estdn compuestos los productos
(Lerma 2001).

1.3 Nuevos productos

La imaginacion es la actividad mental donde el individuo conserva un alto grado de

libertad, a través de la imaginacion es posible la reconciliacién del deseo con la

realizacion.
Imaginacion... es sofiar
Creacion Inteligencia... es pensar
Iniciativa... es hacer

Figura 1.1 El proceso de la creatividad es generar una idea, aterrizarla y hacerla realidad.

Un producto debe ser completamente nuevo o debe cambiar de manera significativa para
[lamarse nuevo.
Se puede hablar de un nuevo producto que proporciona beneficios nunca antes provistos o
simplemente puede ser una producto existente con un nievo estilo, en un color diferente o
con alguna caracteristica nueva y diferente. Si una innovacion tiene éxito, se extendera a
través de la poblacion.
Las innovaciones en un producto o servicio pueden consistir en:

e Una préctica novedosa.

e Una mania pasajera.

e Un producto o servicio nunca antes visto.
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En el desarrollo técnico, los ingenieros trabajan con los ejecutivos de marketing para
refinar el proceso de disefio y produccion.
Quienes estan involucrados en el proceso de desarrollo técnico deben determinar qué

partes de un bien terminado haré la compafiia y cuéales se compraran a otros proveedores.

En los de procesos de desarrollo de servicio, el desarrollo técnico incluye decisiones de
cuales actividades habra frente a los clientes y si pueden automatizarse partes del servicio
para que la entrega sea mas eficaz.

El marketing de prueba significa que la empresa someta a prueba el plan de marketing
completo, es decir, distribucion, publicidad y promocion de ventas, pero en un &rea

geografica pequefa que es similar al mercado méas grande en el que espera ingresar.

Un lanzamiento requiere planeacion y preparacion cuidadosas. Los ejecutivos de
marketing deben implementar planes de promocion comercial que ofrecen incentivos
especiales para animar a los distribuidores, minoristas y otros miembros del canal de
ventas para abastecer el nuevo producto a fin de que los clientes encuentren en los estantes
de la tienda con la primera mirada que den alli. También deben desarrollar promociones
para el consumidor, como los cupones.

Se puede disponer de exhibidores de puntos de compra ya disefiados, preparados y

enviados a los puntos de venta al detalle.

1.4 Flujo de actividades para el desarrollo del producto

Para el desarrollo del producto se ejecute con facilidad, seguridad y eficiencia, debe seguir
una secuencia logica, que implica que cada una de las acciones se haga en el tiempo

adecuado y con el grado de calidad necesario.

La secuencia de actividades que contempla el procedimiento técnico para el desarrollo de
productos, comprende los siguientes pasos (Lerma, 2001):
1. Detectar oportunidades en el mercado (necesidades y deseos de los consumidores).
Generar ideas con respecto a nuevos productos o mejoras a productos existentes.
Tamizado de las ideas generadas.

2

3

4. Disefio de las ideas generadas.

5. Andlisis y evaluacion del disefio.
6

Formulacion de estrategias de mercadotecnia.
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7. Andlisis y evaluacion comercial.

8. Produccion de prototipo o lote inicial.
9. Evaluacidn fisica del producto.

10. Prueba de mercado.

11. Lanzamiento e introduccién.

Dos pasos previos al ciclo de desarrollo de productos:

El proceso se inicia con la formulacion de plan de negocios de la empresa, donde
necesariamente se habra de incluir una serie de estrategias y objetivos de innovacion, tanto
de la tecnologia como en la produccion, procesos administrativos, sistemas de
comercializacion y desarrollo o adquisicion de nuevos productos.

Para poder llevar a cabo el desarrollo de productos, frecuentemente se precede a la
estructuracion de la organizacion que tendrd a su cargo, la responsabilidad dentro del

marco gerencial de investigacion y desarrollo.

1.5 Formas de pensar en nuevos productos.

1. Quitarle algo.
Afiadirle algo.
Escuchar las quejas de los consumidores.

Traspasar el éxito de una categoria de producto a otro.

2

3

4

5. Hacer mas facil la tares.

6. Inventar nuevos usos.

7. Afadir nuevos canales de distribucion.
8. Afadir garantias.

9. No obstaculizar la creatividad.

10. Buscar inspiracion en el exterior.

La innovacion tecnologia es el resultado de un proceso eminentemente empresarial que
finaliza con el éxito en la aplicacién de un invento, idea o concepto, permitiendo hacer
algo que antes no era posible, al menos no tan bien o eficientemente implicado; por tanto,
un auténtico progreso tecnoldgico, social y econémico. También es una actitud que deriva
del convencimiento de que la innovacion continua resulta ser una coedicidn necesaria de la

empresa y no un acontecimiento circunstancial.
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De acuerdo a Barreyere (1989) la tipologia de acuerdo al grado de intensidad y

originalidad es:

1.
2.
3.

Innovaciones radicales o absolutas.
Innovaciones relativas.

Innovaciones de primera imitacion y difusion de mercados diferenciados.

La innovacion resulta ser fruto de la intervencion de tres elementos:

1.
2.

La demanda que proporciona los incentivos para innovar.
Las oportunidades tecnoldgicas que permiten modificar las maneras de hacer las
COsas.

La estructura industrial que conecta la demanda con las oportunidades.

El nivel de novedad en el desarrollo de productos se puede medir bajo los criterios de
Lerma, 2001:

a)

b)

Imperceptible para efecto de reduccion de costos. Se hace variaciones
imperceptibles en el producto, cuyo fin es el de disminuir costos. Se sustituyen
materias primas por otras de menor costo.

Reposicionamiento. El producto es esencialmente el mismo, lo que cambia es su
presencia, envase, disefio gréfico y/o marca.

Mejora a productos existentes. Actualizacion o perfeccionamiento (en apariencia
y/o funcionamiento) en productos existentes que generalmente estan en su etapa de
madurez.

Adicion a lineas de productos existentes. En esta categoria incluyen productos
nuevos dentro de una familia de productos con que la empresa ha venido operando.
Nuevas lineas de productos. Diferentes productos a aquellos con los que ha venido

operando la empresa.

Algunos autores (Lerma, 2001) dicen que son sdlo dos elementos fundamentales para

lograr la competividad de las empresas:

1.
2.

Tener produccion exportable, lo que supone el Desarrollo del Productos.
Hacer un trabajo coordinado, serio y profesional de promocion de las
exportaciones, tanto hacia dentro de la planta productiva nacional, como hacia los

mercados externos.
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Para introducir un producto al mercado internacional, existe una secuencia légica y natural,

la cual consta de los siguientes pasos:

1.

2
3.
4

Analisis y desarrollo de la competitividad.
Prospeccion de mercados internacionales.
Gestidn de ventas de exportacion.

Logistica de ventas de exportacion.

Relativo al primer paso del esfuerzo exportador, esta obra tiene dos propdsitos:

1.

Proporcionar a los pequefios y medianos empresarios, una guia facil y comprensible
para desarrollar productos que les permitan enfrentar la competencia globalizada.

Proveer a los pequefios y medianos empresarios, la especificacion de estrategias
efectivas y de facil puesta en marcha para el desarrollo y actualizacién de sus

productos.

1.6 Beneficios del desarrollo de productos para el pais

El desarrollo y produccion interna de los productos, en los que un pais posee ventajas

comparativas y competitivas (Lerma, 2001), produce los siguientes resultados:

Aumenta el nivel de preparacion cientifica y tecnoldgica en la poblacion, que se
aplica a la generacion de nuevos productos.

Incrementa el empleo interno, generando puestos de trabajo tanto en investigacion
y desarrollo tecnolégico aplicado, como en la labor de apuntalar una planta de
produccion creciente, dentro del pais.

Mejorar la balanza comercial reduciendo las importaciones de aquellos productos
que en forma competitiva se producen en el pais y por otro lado, incrementando
exportaciones con base en la disponibilidad de produccion exportable, tanto en
calidad como en volumen.

Reduce la dependencia del pais con respecto a productos importados, en especial a
aquellos bienes de capital (maquinaria y equipo), que requiere la planta productiva.

Promover la imagen del pais en el interior y en el exterior, incrementando la estima
y la autoestima como una nacion capaz y progresista.

Como ldgico resultado de los puntos anteriores, con el desarrollo de productos, un

pais incrementa el nivel de vida y bienestar de sus habitantes.
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1.7 Beneficios del desarrollo de productos para la empresa

Supervivencia (Permanencia en el trabajo): Todo producto tiene un ciclo de vida y
tarde o temprano habra de declinar y ser retirado del mercado. La empresa que no
desarrolle nuevos productos, irremediablemente en el futuro, no tendrd que vender

y por lo tanto habra de desaparecer.

La supervivencia de la empresa implica:

Incrementar su capacidad competitiva.
Reemplazar o revitalizar sus productos en declive.
Integrar avances tecnolégicos.

Observancia de las regulaciones gubernamentales.

Buscar otras alternativas, debido a escasez de insumos o incremento en costos.

Incrementar Utilidades: A medida que la empresa cuenta con méas productos
competitivos que comercializar, los ingresos por venta tienden a aumentar. Al
incrementar la cantidad producida y vendida, los costos fijos unitarios son menores,
con lo que necesariamente las utilidades aumentan al tiempo que la empresa crece,
mejora su estabilidad financiera.

Conservar participacion de mercados: La empresa que no ofrezca nuevos productos
al mercado, ineludible ird perdiendo participacion de mercado, debido a la
obsolescencia de sus productos.

Promocién de la imagen de la empresa: Tiende a generar en los consumidores una
imagen positiva, posicionando a la empresa en le mente de los compradores como

innovadores y de vanguardia.

1.8 Beneficios del desarrollo de productos para el consumidor

Para el consumidor, el desarrollo de buenos productos le proveera mejores articulos para la

satisfaccion de sus necesidades de deseos.

Cuando los productos han sido disefiados (en su propio pais), tomando en cuenta sus

caracteristicas particulares y sus patrones de consumo, muy probablemente el consumidor

obtendrd mayor satisfaccion con los productos nacionales, que podran superar a los

importados, tanto en precio como en idoneidad en su presentacion, formulacién y/o

funcionamiento.
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1.9 Planeacidn de requerimientos de materiales

Los programas de requerimientos se pueden considerar como un conjunto de necesidades
especificas las cuales se relacionan de alguna forma y que por conveniencia son tratadas en
conjunto.

Por razones comerciales podria ser conveniente efectuar contratos de compra antes de que
se confirmen los programas de produccion.

Existen tres tipos de prondsticos de produccion: El programas de produccion confirmada;
en el cual cubre tan s6lo un periodo corto de tiempo, proporcionando cierta flexibilidad. El
programa a largo plazo; el cual habré de servir de base para una planeacion futura, pero
que no puede ser utilizado como base para celebrar contratos que no estén confirmados. Y
las ratificaciones o confirmaciones que representan la cantidad méxima de productos o el
periodo de tiempo més largo para el cual se encuentran capacitados los directores para

comprometer a la compafia por adelantado.

1.10 Seleccion del proveedor

Cuando se trate de ordenes repetidas, se podra hacer referencia a los registros de compra
para cerciorarse quien ha sido el proveedor y si éste cumpli6 satisfactoriamente. Una
tarjeta de registro (Figura 1.2), puede ser utilizada como historial de compras de los

articulos que se adquieran regularmente.

No. De
articulo
No. De . Fecha en que No. De .
Fecha | orden | cantidad | Proveedor | Precio | Entrega se surte factura | Comentarios

Figura 1.2 Tarjeta de registro de compras, (Baily, 1991).
Si no se tiene un proveedor, o si el antiguo proveedor no cumplid satisfactoriamente, sera
necesario buscar una nueva fuente de abastecimiento. El procedimiento es el siguiente
(Figura 1.3):
1. Obtener un pequefio listado de fuentes potenciales.
2. Enviarles todos los datos relacionados con los productos deseados pidiendo
cotizaciones de precios e informacidn respecto a los términos de embarque y de

crédito.
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3. Comparar las cotizaciones, obteniendo informacion adicional si fuere necesario,

para luego proceder a tomar una decision.

\ Requisicion /

Evalle la | .-
actuacion

Si

iSetratade una w No

compra regular?

Sil

¢Prevalece algln
contrato anual
respecto a estas

g

¢Cumplié
satisfactoriamente el
altimo proveedor?

No

Sil

¢Sera oportuno
que se verifique
el mercado?

Si

:

Coloque la orden

Hacer listados
de posibles
fuentes

l

Obtener
cotizaciones e
informacion

i

Seleccionar
proveedor
conveniente

Figura 1.3 Bosquejo del procedimiento para seleccionar proveedor. La linea punteada,

indica los pasos que se deben tomar después de que la orden se haya colocado (Baily,

1991).
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2. Liderazgo y Cultura del emprendedor

Para identificar a una persona emprendedora de entre los demas es necesario entender la

diferencia entre:

Empresario: aquel duefio de una empresa.

Emprendedor: aquel que tiene ideas y las desarrolla.

Un emprendedor busca innovar, no se conforma con lo establecido, siempre va mas alla.

2.1 Tipos de emprendedor

Intrapreneur: es aquel que genera cambios positivos en una organizacion ya establecida.

Entrapreneur: es aquel que genera cambios positivos es una organizacion que él inicio.

2.2 Cualidades del emprendedor

Actitud mental positiva: yo puedo.

Confianza en si mismo: sé que puedo.

Tenacidad: persiste hasta lograrlo.

Iniciativa: creatividad.

Valor: controlar los miedos.

Audacia: velocidad de accién.

Responsabilidad: asumir los actos.

Sociabilidad: capacidad de comunicacion.

Etica: profesar respeto en tus actos.

2.3 ; Oué se necesita para ser un emprendedor exitoso?

1.

Rasgos personales: Es mas probable que triunfe como emprendedor si muestra
ciertas caracteristicas como las mencionadas en 2.2.

Compromiso y determinacion: Deben ser decisivos, tenaces, disciplinados,
dispuestos al sacrificio y capaces de zambullirse totalmente en sus empresas.
Liderazgo: Deben tener iniciativa propia y saber formar un equipo.

Obsesion por la oportunidad: Deben tener un conocimiento preciso de las
necesidades de los clientes, estan orientados al mercado y obsesionados con la
creacion y engrandecimiento del valor.

Tolerancia al riesgo: Deben tomar riesgos calculados, deben ser minimizadores del

riesgo, tolerar la tension y ser capaces de resolver problemas.
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6. Creatividad, seguridad en si mismos y habilidad para adaptarse: son de mente
abierta, se incomodan ante la conformidad, son capaces de aprender rapido, muy
adaptables, creativos, habiles en la conceptualizacion y cuidadosos con los detalles.

7. Motivacion por destacar: tienen una clara orientacion hacia los resultados, se fijan
metas altas pero realistas, fuerte impetu para obtener logros, conocen sus
debilidades y fortalezas y se enfocan sobre lo que si pueden hacer, en lugar de las

razones por las cuales algo no se puede hacer (Alabarta, 2011).

2.4 Perfiles de los emprendedores exitosos

1. Triunfadores personales: Son los emprendedores clasicos que disfrutan el trabajo
duro que se requiere para hacer crecer una compafiia. Hay los que tienen inventiva
propia, quienes prefieren tomar decisiones y hacer las cosas ellos mismos. Tienen
una gran necesidad de éxito, trabajan con tension, tienen fuerte necesidad de
retroalimentacion sobre su desempefio creen que una persona puede hacer la
diferencia.

2. SuUper-vendedores: Disfrutan la interaccion social, son buenos para escuchar, son
célidos con los demé&s y usan la persuasion para que se hagan las cosas. Les gusta
ayudar a los demés y se adaptan a las necesidades de los otros. Son buenos para la
empatia. Creen que los procesos sociales con importantes para los negocios y
piensan en la importancia de una fuerza de ventas poderosa y capaz.

3. Verdaderos gerentes: Quieren una organizacion que sea lo suficientemente grande
para administrar verdaderamente. A veces reemplazan a los triunfadores personales
conforme crecen las empresas. Se sienten cdmodos en una posicion de autoridad y
respetan a otros que también tienen autoridad. Son competitivos, les encanta ganar
y les molesta perder. Se sienten comodos atrayendo la atencion y pueden ser
asertivos y francos. Son decididos y seguros en su trabajo, se sienten capaces de
administrar en situaciones comprometidas.

4. Generadores de ideas especializadas: son inventores que entran en los negocios por
ellos mismos. Les encantan las ideas, innovar, encontrar una idea mejor. No son
entusiastas con las ideas que carecen de importancia practica.

Las grandes oportunidades estan al alcance de aquellos que desarrollan una destreza de
vital importancia, desarrollo emprendedor significa el acto de formar una nueva
organizacién de valor. Tener desarrollo emprendedor es iniciar y construir una

organizacion en vez de solo ser parte de ella en forma pasiva (Alabarta, 2011). Implica la
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creacion de sistemas nuevos, recursos 0 procesos para producir bienes y servicios nuevos o

atender nuevos mercados.

2.4.1 Historia real de un emprendedor exitoso
Se necesitan muchos pantalones, dicho literalmente, para llegar a Los Estados Unidos de
Norte América a los 24 afios de edad, en calidad de inmigrante, y construir un imperio de

ropa de mezclilla donde el publico objetivo sea cualquier habitante del mundo...

Levi Strauss, un alemén-judio, cre6 la ropa mas popular del mundo. Su pequefio negocio
de telas lo convirtioé en una corporacion multinacional y facturd $4,000 millones de délares
a nivel mundial en el 2002. Los resultados fueron los siguientes: 12,400 empleados en
cinco continentes y mas de 3.5 mil millones de jeans vendidos en 100 paises a lo largo de
150 afios.

Con solo 24 afios de edad, Strauss, llegé a San Francisco California en, para abrir en la
Costa Oeste una sucursal de distribucion de telas, que su hermano tenia en Nueva York.
Levi comenzo a vender cobertores y pantalones de mezclilla, pero estos Gltimos tuvieron

gran demanda por parte de los buscadores de oro, quienes los preferian por su durabilidad.

Dos décadas después se consolidd la empresa Levi Strauss & Corporation, y el crecimiento
de las ventas de los pantalones apuntaba grandes ganancias para la firma. Debido al
invento de Jacob Davis (un sastre, cliente de Levi), quien tuvo la idea de poner remaches a
los puntos de tension de los pantalones para hacerlos mucho mas resistentes, necesidad de
los obreros de la mina que se quejaban de que sus prendas no aguantaban el duro rigor de
su trabajo. En 1873, Levi y Jacob obtuvieron la patente y empezaron a fabricar los overoles

a la cintura con remaches de cobre, conocidos como blue jeans.

Lo que comenz6 como una prenda de vestir para los obreros, poco a poco se ha convertido
en el democratizador social por excelencia. Los jeans se apoderaron del gusto de hombres,
mujeres y nifios. Para cada cual se cre6 una linea propia; incluso, los actores de Hollywood

de 1950 adoptaron los jeans como su estandarte de rebelion y libertad.

Asi 20 afios mas tarde, los jeans ya estaban en las piernas de catolicos y judios, guerrilleros
y principes, vietnamitas y parisinos, amas de casa, estudiantes, obreros, publicistas,

cantantes... todos se imaginaban en igualdad de circunstancias gracias a un par de jeans.
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Tan solo en Estados Unidos, durante la década de los “80, ocho de cada diez jovenes de 18
a 25 afos de edad tenia promedio seis pantalones de mezclilla en su guardarropa. A
Meéxico, Levi Strauss & Co. lleg6 en 1966. Desde su llegada los jeans Levi's fueron bien
recibidos. EI mejor afio para la firma a escala mundial fue el 1993 cuando alcanz6 su

record de ventas al colocar 4, 000,000 de prendas en el mercado.

Aunque Levi Strauss murié en 1902, la empresa pasdé a manos de su familia que todavia
estd a la cabeza de este historico negocio. Actualmente, las plantas fabricadoras de
pantalones Levi’s se han desplazado fuera de Estados Unidos, ubicdndose en paises en

donde la mano de obra resulta mas econdmica (Levi’s™ México).

2.5 Mitos de los emprendedores

1. Los emprendedores nacen, no se hacen.

Realidad: La formacion de un emprendedor ocurre gracias a la cumulacion de habilidades,
conocimiento, experiencias y contactos a través de los afios e incluye grandes dosis de
autodesarrollo.

2. Cualquiera puede comenzar un negocio.

Realidad: La parta més sencilla es comenzar. Lo mas dificil es sobrevivir, sostenerse y
construir una empresa a fin de que sus fundadores puedan lograr una cosecha.

3. Los emprendedores son apostadores.

Realidad: Los emprendedores exitosos toman riesgos calculados con mucho cuidado. No
toman riesgos deliberados innecesarios, ni se amedrentan o retraen ante los riesgos
inevitables.

4. Los emprendedores quieren todo el crédito para ellos mismos.

Realidad: Los emprendedores solitarios sobreviven, sin embargo es extremadamente dificil
hacer crecer una empresa de mayor potencial trabajando solo. Los emprendedores de
mayor potencial forman un equipo, una organizacion y una compafia.

5. Los emprendedores son sus propios patrones y completamente independientes.
Realidad: Los emprendedores tienen que servir a muchos amos y comunidades de
intereses, incluidos socios, inversionistas, proveedores, acreedores, empleados y familias.
En contraste, los emprendedores pueden tomas decisiones libres acerca de cuando y que
responder.

6. Los emprendedores experimentan tension y pagan un precio alto por el éxito.
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Realidad: Sin duda un emprendedor tiene gran responsabilidad sobre sus hombros al
mismo tiempo que encuentra gran satisfaccion en su trabajo. Ademas, no hay evidencia de
ser una profesion mas demandante o exigente que otras.
7. Los emprendedores deben ser jovenes y plenos de energia.
Realidad: Estas cualidades pueden ayudar, la edad no es un obstaculo, la edad promedio de
un emprendedor que se inicia en negocios de alto potencial es de alrededor de treinta afios.
8. Siunemprendedor tiene suficiente capital de inicio, no puede fallar.
Realidad: Con frecuencia lo opuesto es cierto. Pero también mucho dinero crea euforia,
falta de disciplina, gasto impulsivo; todo esto conduce a serios problemas.
9. Siunemprendedor es talentoso, el éxito llegard en uno o dos afios.
Realidad: En el lenguaje empresarial se dice que los limones maduran en dos afios y
medio, pero las perlas se llevan siete u ocho afos. Rara vez se establece con solidez un

negocio nuevo en menos de dos afios.
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3. Proyecto empresarial

Es establecer anticipadamente como se realizar4 una obra o la inversion en algln activo
con el fin de satisfacer una necesidad (Hernandez, 2007).
Un proyecto de inversion debe incluir los siguientes estudios:

1. Estudio administrativo: Tiene como finalidad crear el mecanismo administrativo
estructural con el cual debe operar la empresa ya que establece el funcionamiento
de la misma asi como la constitucion juridica.

2. Estudio de mercado: Estima la demanda y oferta del mercado, los futuros clientes,
la forma en que se venderd el producto y las caracteristicas de los bienes y servicios
a ofrecer.

3. Estudio técnico: Responde a la pregunta ¢Cémo voy a producir?

4. Estudio financiero: Determina la inversion, la asignacion de recursos monetarios, el

costo del financiamiento, el costo de operacion y la viabilidad del proyecto.
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4. Pequefia y Mediana Empresa
4.1 PYME

Las pequefias y medianas empresas (PyME), representan un papel fundamental en el
contorno econdmico presente y futuro del pais, ofrece diversas alternativas para el proceso
de la industrializacion, comercializacion y servicio: asi mismo constituye una opcion de
desarrollo econdémico y social por su alta contribucion d la generacién de empleos,
diversificacion de la oferta de bienes y servicios, contribuyendo a un mejor equilibrio en la
distribucion del ingreso y al logro de mayores indices de competividad al ser parte de las

cadenas productivas (Hernandez, 2007).

El concepto de PyME varia constantemente en funcion de las regiones del mundo, se basa
tomando en cuanta el nimero de empleados y en algunos casos por su volumen de ventas
anuales. Es una fuerza que impulsa la economia, basada en el desarrollo de pequefios
grupos, de uno o varios empresarios, que busca un medio de subsistencia y desarrollo en el

mercado, ocupando sus propios medios para lograrlo.

4.1.1 Clasificacion de las PyME’s
Se define el tamafio de la empresa, de acuerdo con el nimero de trabajadores que laboren
en ella. Nacional Financiera (NF) reestructur6 la clasificacion basandose exclusivamente
en el numero de trabajadores y eliminando el rubro de ingresos (vigente a partir de Febrero
29, 1999, Nacional Financiera)

Tabla 4.1 Clasificacion de microempresas (NF).

COMERCIO | Hasta 5 trabajadores
INDUSTRIA | Hasta 30 trabajadores
SERVICIOS | Hasta 20 trabajadores

Tabla 4.2 Clasificacion de pequefia empresa (NF).

COMERCIO | Entre 6y 20 trabajadores
INDUSTRIA | Entre 31y 100 trabajadores
SERVICIOS | Entre 21y 50 trabajadores

Tabla 4.3 Clasificacion de mediana empresa (NF).

COMERCIO | Entre 21y 100 trabajadores
INDUSTRIA | Entre 101 y 500 trabajadores
SERVICIOS | Entre 51y 100 trabajadores
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La siguiente clasificacion se hizo tomando en consideracion los conceptos de varias
instituciones:

o Instituto Nacional de Estadistica y Estudios Econdmicos en Francia (INSEE).

Smali Business Administration de Estados Unidos (SBA).

Comision Econdmica Para América Latina (CEPAL).

Revista mexicana de Ejecutivos de Finanzas (EDF).

Y la Secretaria de Economia (SE).

Tabla 4.4 Clasificacion de PyME’s segun varias instituciones internacionales.

INSTITUCION | TAMANO DE LA EMPRESA | No. DE TRABAJADORES

INSEE Pequefia 50 a 250

Mediana 250 a 1,000

SBA Pequenfa Hasta 250
Mediana 250 a 500

CEPAL Pequefia 5a49

Mediana 50 a 250

EDF Pequefia Méximo 25
Mediana 50 a 250
SE Pequefia 16 a 100
Mediana 101 a 250

La Secretaria de Economia y de comdn acuerdo con la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico* (SHCP), se publicé en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) lo siguiente:

Tabla 4.5 Clasificacion de microempresas (DOF).

Tabla 4.6 Clasificacion de pequefa empresa (DOF).

COMERCIO

De 0 a 10 trabajadores

INDUSTRIA

De 0 a 10 trabajadores

SERVICIOS

De 0 a 10 trabajadores

COMERCIO

De 11 a 30 trabajadores

INDUSTRIA

De 11 a 50 trabajadores

SERVICIOS

De 11 a 50 trabajadores

Tabla 4.7 Clasificacion de mediana empresa (DOF).

COMERCIO

De 31 a 100 trabajadores

INDUSTRIA

De 51 a 250 trabajadores

SERVICIOS

De 51 a 100 trabajadores

*(Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro,

Pequefia y Mediana Empresa, 2012)




Las micro empresas de la industria alimentaria suman el 96.2% del total de las industrias
dedicadas a este rubro (INEGI, 2009), las cuales cuentan con la mayor cantidad de
personal, en contraste con las grandes empresas. Esto debido a la demanda y facilidad del
uso de recursos tecnoldgicos, que prefieren automatizar sus procesos y disminuir asi los
recursos humanos. Asi mismo, son las grandes empresas las que cuentan con las maximas
producciones y por lo tanto las mayores remuneraciones.

En el caso de las empresas dedicadas a la computacion y comunicacién, las micro,
medianas y grandes se encuentran dentro de los mismos rangos, es decir, casi son el mismo
nimero de negocios: 26%, 21% y 34%, respectivamente. Pero como en el caso de los
alimentos, son las grandes empresas las que cuentan con mayor produccion vy

remuneracion, como también recursos humanos.

Tabla 4.8 Algunas industrias manufactureras. Caracteristicas principales por tamafio en

subsectores seleccionados (INEGI 2009).

Personal Total de
Unidades | ocupado Produccion activos
Subsector y tamafio econbmicas total Remuneraciones | bruta total fijos
% % % % %
Total manotacturas 100 100 100 100 100
Micro 92.5 23.2 4.3 2.4 4.1
Pequefas 5.1 10.0 6.6 4.1 4.4
Medianas 1.6 17.1 17.8 16.5 17.6
Grandes 0.7 49.7 71.3 77.1 73.9
311-Industria alimentaria 100 100 100 100 100
Micro 96.3 46.7 13.1 6.5 12.2
Pequefas 2.8 9.4 8.1 6.5 6.1
Medianas 0.7 13.4 20.1 26 22.5
Grandes 0.3 30.5 58.7 61.1 59.2
336-Equipo de transporte 100 100 100 100 100
Micro 42.1 0.7 0.2 0.1 0.2
Pequefas 17.9 1.8 1.1 0.6 0.6
Medianas 16.7 9 7.4 6.4 5.2
Grandes 23.3 88.5 91.2 92.9 94
315-Prendas de vestir 100 100 100 100 100
Micro 90.0 20.4 4.7 7.7 12.5
Pequefas 7.1 14.9 134 16.9 17.3
Medianas 2.2 22.7 26.7 34.2 35
Grandes 0.7 42.0 55.2 41.2 35.2
334-Equipo de
comunicacion 100 100 100 100 100
Micro 26.0 0.3 0.1 0.1 0.3
Pequefas 18.7 1.0 0.7 1.1 1.7
Medianas 21.2 6.9 6.9 6.6 6.7
Grandes 249.0 91.8 92.3 92.2 91.3
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4.1.2 Caracteristicas generales de las PYME’s

e Los propios duefios dirigen la marcha de la empresa pero su administracién puede
ser empirica.

e Su numero de trabajadores empleados en el negocio crece y va desde uno hasta 250
personas.

e Utilizan poca maquinaria y equipo, se siguen basando més en el trabajo que en el
capital.

e Dominan y abastecen un mercado local o regional.

o Estén en proceso de crecimiento; la pequefia tiende a ser mediana y ésta aspira a ser
grande.

e Obtienen algunas ventajas fiscales por parte del Estado, que algunas veces las
considera en el régimen de pequefios contribuyentes, dependiendo de sus ventas y
utilidades (Alabarta, 2011).

Algunos elementos importantes que afectan éstas compafiias son:

Estructura: Los criterios para establecer el tamafio de una empresa no son importantes. Su
estructura organica es familiar.

Tecnologia: La mayor parte de las empresas utilizan sistemas de produccion tradicional,
aln no estéan aplicando procesos automatizados.

Dirigente: El tipico director es un hombre de edad con 14 afos de escolaridad y es
empresario por herencia. En su actitud de duefio-administrador, la simplificacion de las
ocupaciones es negativa para la empresa.

Ambiente: Sostiene relaciones con: proveedores, cliente, competencia, asociaciones,
bancos, gobierno y algunos despachos profesionales de consultaria.

Problemética a la que se enfrentan: Los problemas més dificiles a los que actualmente se
enfrentan con: recursos humanos, deficiencias impositivas del gobierno, falta se seriedad
de los proveedores, escasez de materias primas de calidad, mercados reducidos, falta de
financiamiento, alta competencia y deficiente organizacion.

Valores y objetivos: Para la mayoria de los directores, el objetivo principal es maximizar
utilidades. Los procedimientos administrativos son sumamente personalizados, consisten
en la vigilancia estrecha sobre las operaciones. La toma de decisiones es centralizada y la
ejecucion la realizan jefes de areas, a quienes se les responsabiliza por los resultados

obtenidos.
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Crecimiento y planeacion: No querer crecer, la razén principal, se les escapa el control de
su empresa. Por lo que se refiere a la planeacion (estrategia), es casi inexistente.
Administracion de personal: Esta &rea es un gran problema, la realidad es que existe una
actitud muy pasiva en el manejo del personal. Para realizar el reclutamiento, seleccion,
contratacion y capacitacion se aplican soluciones informales.

Procesos administrativos: Lo importante no es estar al dia acerca de productos y
tecnologia. Los datos los pueden obtener mediante: revistas especializadas, informacion a
sus clientes, las técnicas administrativas las pueden adquirir por cursos, los aspectos

financieros con otros industriales y banqueros (Vega, 2001).

4.2 Exito v fracaso empresarial

Las empresas en general duran mientras son negocio y desaparecen cuando dejan de serlo.
Algunos adn siéndolo desaparecen por el financiamiento insuficiente. ;Por qué ocurre
esto? ¢Por qué las empresas no crean nuevos productos? ¢Por qué no abaratan sus costos?

¢Por qué no ha sido capaz de obtener el financiamiento necesario?

Un mito es el de la gran idea. No se trata de tener una gran idea para empezar. Muchas
empresas han empezado sin saber exactamente lo que querian hacer. Otro, es que se
necesita ser un lider carismético. Los lideres de las compafiias que duran, suelen ser
personas discretas, no les gusta atribuirse los éxitos de su empresa sino que los atribuye a
sus colaboradores.

La actitud y las aptitudes de las personas que componen la organizacion son cruciales para
el éxito. En general, lo que las empresas tienen que compartir es el conocimiento de las

personas que las componen y el conocimiento que la organizacion posee en si.

Una empresa de éxito es aquella que trabaja por conseguir por conseguir su vision. Una
empresa visionaria es aquella que tiene:
1. Ideologia basica: son principios que la empresa mantiene a toda costa.
2. Capacidad de adaptacion: a las circunstancias de todo lo demas, es decir, de todo lo
que son los detalles de puesta en préctica.
3. Preocupacion por la estructura humana de la empresa: més que preocupacion, se
refiere a ocuparse del bienestar de los empleados.

4. Proponerse grandes objetivos: incluso con cierta ingenuidad.
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Detrés del fracaso empresarial, suela haber algo tan sencillo como la ley de gravedad, las

personas que cooperan dejan de hacerlo si esta cooperacion no satisface las necesidades

reales o si encuentran que se satisfacen con ventaja en alguna otra organizacion. Por tanto

los empresarios deben preocuparse tanto por generar utilidades como por generar la lealtad

y compromiso de sus empleados (Alabarta, 2011).

4.2.1 Los errores mas comunes de las PyME’s

Algunos de los principales errores (Hernandez, 2007) que se presentan durante la creacion

y desarrollo de éstas compafiias son:

a)

b)

d)

Falta de mision y vision del negocio. La definicion de éstas ayudard a formar
fuertemente la cultura empresarial en forma eficaz, ofreciendo un panorama
completo de los valores, filosofia y aspiracion que orienta la accion de las empresas
y tienen potencial para lograr la motivacién de los miembros que participan en
éstas.

Estructura organizacional deficiente. ElI empresario conoce las funciones y
actividades a desarrollar en la empresa, ademas quienes deben realizarlas; sin
embargo no se documentan; la mayoria de las veces, existe duplicidad de funciones
y participacion de mas de una persona en dar instrucciones a los empleados y
trabajadores.

Poder centralizado. La mayoria de las PyME’s son familiares, por lo que los
puestos directivos estan a cargo de la misma familia, situacion que en ocasiones no
beneficia su formacion y crecimiento, ya que le dan prioridad a intereses personales
y sentimentales.

Falta de definicion de objetivos. El empresario establece mentalmente los objetivos
de la empresa; sin embargo, si no los establece de manera formal y por escrito, el
personal que labora en ella no los conocera, originando que las actividades que
realiza muchas veces no estén orientadas a lograrlos.

Falta de politicas y procedimientos. Por lo general establecen sus bases de
operacion de manera verbal e informal, lo cual origina inconformidad al realizar las
actividades. Regularmente no se tienen por escrito los manuales de politicas y
procedimientos que proporcionen la informacién sobre el orden cronolégico y
secuencial de las operaciones que se realizan en la empresa.

Falta de evaluacion y seguimiento. La mayoria carece de un sistema de evaluacion

del desempefio del personal, no se supervisa el cumplimiento de objetivos, e
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9)

h)

)

K)

incluso el primero en romper las reglas, politicas o procedimientos es el mismo
duefio, lo cual origina que el personal le reste importancia a la evaluacion.
Comunicacion eficiente. El no tener definidas las lineas de autoridad genera una
comunicacion deficiente entre sus miembros.

Falta de controles administrativos. Los empresarios en su mayoria desconocen la
situacion financiera exacta de su negocio, debido a que no llevan los controles ni
registros necesarios para conocer entre otros los conceptos de: ingreso, egreso,
rotacion de inventario, etc.

Desinterés por los aspectos juridicos. Se les da poca importancia a éstos aspectos de
los negocios, ya que se considera que el Unico requisito que se debe cumplir es
concurrir al notario para constituirla como sociedad.

Inexistencia de controles de clientes. Se debe generar una base de datos, mediante
la cual se pueda obtener un panorama general de la relacion que se tiene con los
clientes, servicios u otras empresas.

Desconocimiento de la matriz de andlisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas: FODA. Con esta matriz de andlisis estratégico, se
evallan las fuerzas y debilidades internas de la organizacion, asi como las
oportunidades y amenazas de su ambiente externo, se recomienda su aplicacion

para conocer cuél es su estado actual.

Las PyME’s proporcionan més de la mitad de todos los empleos del pais, incluyendo
actividades comerciales (Hernandez, 2007). Esta cifra se incremente conforme se
automatizan las grandes empresas, con la correspondiente reduccion de su plantilla laboral.
Estas empresas contribuyen a elevar el nivel de ingresos de la poblacion al crear un aparato
de distribucion de la propiedad entre parientes y amigos que son quienes crean una idea e

inician una actividad industrial o comercial en pequefia escala.

Tabla 4.9 Causas de quiebra de las PyME’s (Morales, 2009).

CAUSA AREA CONSECUENCIA
Estructurales a) Direccion y 1. Ausencia de sistemas de control.
administracion 2. Crecimiento por encima de sus
capacidades.
3. Ausencia de control de costos.
4. Falta de mercadotecnia.
5. Falta de iniciativa empresarial.
6. Inversiones no productivas.
b) Problemas de 1. Falta de especializacion.
escala 2. Abastecimiento costoso.
3. Mercadotecnia deficiente.
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c) Mercado 1. Cambios de las cadenas productivas.
2. Requerimientos crecientes.
3. Plazos de cobertura.
Del entorno a) Financiamiento 1. Escasez de credito.
2. Costo de crédito.
3. Requisitos y actitud de los bancos.
b) Otros 1. Impuestos.
2. Falta de organizacion.

Debe aclararse que los aspectos que se observan en la Tabla 4.9, no se presentan en todas
las empresas ni en igual grado; hay microempresas prosperas que han logrado sortear estos
problemas. Tampoco puede decirse que todas las empresas que desaparecen o quiebran
presentan los mismos sintomas. Las causas de quiebra son especificas de cada empresa y lo

que lleva a fallar es una combinacion de causas.

4.3 Estructura organizacional de una empresa

Es el esqueleto que tiene la empresa para poder llevar a cabo sus funciones. Es el
mecanismo administrativo estructural con el cual debe operar la empresa ya que establece
el funcionamiento de la misma.
El estudio administrativo en un proyecto incluye el disefio de la estructura organizacional y
la constitucion juridica de la empresa. Debe observarse en el documento: La jerarquia,
actividades, responsabilidades-autoridad, comunicacion y division del trabajo.
La estructura juridica comprende la siguiente constitucion legal:

1. Acta constitutiva.

Nombre, domicilio y razén social.

o o

Objeto social.

Duracioén de la sociedad.

o o

Capital social.
NuUmero de socios.
Forma de administracion.

Distribucion de utilidades.

> Q@ —+~ o

Existencia de reservas.

i. Disolucion o liquidacion.
2. RFC
3. Licencias y registros

a. Relaciones exteriores.

b. Licencias y certificados de uso de suelo.
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c. Licencia de funcionamiento.
d. Permisos de salubridad, ambientales y proteccion civil.
e. Registros ante IMSS, ISSSTE e INFONAVIT.

f. Contratos de trabajo.

g. Registros de marcas, patentes y derechos de autor.

La estructura organizacional es importante establecerla en el proyecto de inversion porque
da una estructura, establece funciones y define responsabilidades, obligaciones, autoridad y
la forma en que se contribuye al logro de los objetivos (Alabarta, 2011).
El disefio de la estructura va en funcién de:
1. Grado de formalidad: Uso de procesos y procedimientos administrativos.
2. Grado de complejidad: Tamafio, capacidad productiva, competencia, clientes,
mercadotecnia y tecnologia.
3. Grado de centralizacion: Tiene que ver con la Autoridad-Responsabilidad y
asignacion de areas y sus responsables.
El disefio también se hace tomando en cuenta el nimero de trabajadores asi como la
demanda del producto que se va a ofrecer ya que esto va a determinar cuantas personas se

emplearia.

4.4 Planeacion estratégica

Para conocer la empresa es recomendable compartir a todos sus empleados la siguiente
informacion: su historia, los productos y servicios que ofrece, asi como la vision, mision,
valores que son la base de la ideologia de la organizacion, lo cual ayudara a tener una

mayor integracion y pertenencia con ellos (Hernandez, 2007).

Las tareas de crear, implantar y ejecutar las estrategias de la compafia constituyen el
corazon y el alma de la administracion de una empresa.

La estrategia de una compafiia consiste en una combinacién de movimientos competitivos
y enfoques de negocios que se utilizan para satisfacer a los clientes, compartir con éxito y
lograr los objetivos de la organizacion, ademas de posicionarla a un largo plazo. Por
consiguiente una estrategia implica elecciones administrativas entre varias alternativas y

sefiala el compromiso organizacional con mercados especificos.
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Existen cinco tareas fundamentales para la Planeacion estratégica:

1.

2
3
4.
9]

Desarrollar una mision y vision.

Determinar objetivos.

Crear estrategia con el fin de lograr resultados.
Poner en practica y ejecutar.

Evaluar el desempefio.

Este tipo de planeacion se concibe como el proceso que consiste en decidir sobre los

objetivos de una organizacion, los recursos que seran utilizados y las politicas generales

que orientaran la adquisicién y administracion de tales recursos. Y debe ser:

1.

o 0ok~ w b

Original, en el sentido que constituye la fuente u origen para los planes especificos
subsecuentes.

Serd ejecutada por la alta direccion.

Establece un marco de referencia general para tola la organizacion.

Cubre amplios periodos.

No define lineamientos detallados.

Su pardmetro principal es la efectividad.

Esta planeacion formula los cursos de accion que muestran la direccion y empleo general

de los recursos y esfuerzos para lograr loa objetivos en las condiciones mas ventajosas.

La formulacion de estos cursos de accion, conocidos como estrategias, va en funcién de

cuatro componentes principales:

1.

2
3.
4

Oportunidad del medio: lo que la organizacion podria hacer.
Competencia y recursos: Lo que la organizacion realmente pede hacer.
Intereses y deseos: Lo que la organizacion quiere hacer.

Responsabilidad ante la sociedad: Lo que la organizacion tiene que hacer.

4.4.1 Misién

La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quien lo va hacer, debe definirse de

forma que se reflejen las necesidades de los clientes y no las caracteristicas o atributos del

producto. Es el motivo de existencia, dando sentido y orientacion a las actividades de la

empresa (Hernandez, 2007).
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Es la razon de ser una empresa. Siempre nace a la contestacion de las preguntas: ;Para
qué? ;Por qué? ;Cudl es el objetivo? y ;Quién soy?
La mision debe ser clara, una oracion corta, motivadora , conveniente y concisa. Ya que es
la base para que todas las acciones del personal avancen hacia la misma direccion. Al
leerla siempre debemos darnos cuenta de que tipo de compafiia se trata, aun cuando no
sepamos a quién pertenece.
Se debe considerar lo siguiente:

e Las areas o sectores donde se va a desarrollar la actividad y los objetivos que se

desean alcanzar.

e Quien sera el publico objetivo (es decir el mercado).

e Elgrado de satisfaccidn de las necesidades de abastecimiento.

e Lasrelaciones con el mercado.

o El &rea geogréfica para desarrollar las actividades.

e Comenzar el enunciado en un verbo infinitivo.

Ejemplo: Satisfacer y exceder en combinacion con clientes y proveedores las necesidades
del mercado, siendo una empresa rentable, que genere fuentes de trabajo para personas

comprometidas a una mejora continua en el servicio.

Ejemplo real de la mision de Grupo Herdez: poner al alcance de los consumidores,
principalmente en los mercados de México y Estados Unidos, alimentos y bebidas de

calidad, con marcas de prestigio y valor crecientes.

4.4.2 Vision
Es un mapa del futuro de la empresa que proporciona detalles especificos sobre su
tecnologia y su enfoque al cliente, el tipo de compafiia que la administracion esta tratando
de crear. Los “suefios” de una empresa. Y responde a la pregunta ¢A donde voy?
Para el desarrollo de la vision se requiere (Hernandez, 2007):

e Imaginar la region, comunidad u organizacion ideal que se espera alcanzar, dentro

de cinco o diez afios.
e Describirla en términos:
- Econdmico y financiero (mercados, ventas, etc.)

- Fisico (recursos naturales)
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- Social
- Humano (educacion y liderazgo)
- Tecnoldgico
e Armonizar los intereses existentes y como se pueden completar entre ellos.
Ejemplo de una vision real del Gripo Bimbo:
Hacia el 2015:
e Una empresa con marcas lideres y confiables para nuestros consumidores.
e El proveedor preferido de nuestros clientes.
e Una empresa innovadora, que mira hacia el futuro.
e Una empresa financieramente sélida.

e Un lugar extraordinario para trabajar.

En 2015 somos la mejor empresa de panificacion en el mundo y un lider de la industria
alimenticia, donde nuestra gente hace la diferencia todos los dias.

4.4.3 Valores
Los valores son la guia de las acciones a realizar en todos los niveles de la organizacion
(Hernandez, 2007). Es la caracteristica que identifica qué es importante para el individuo o
empresa.
Ejemplos de algunos valores:

Servicio: Dirigir integramente las acciones individuales y de equipo en funcion de
la satisfaccion de los clientes internos y externos.

Respeto: Tratar a cada quien tomando en cuenta si dignidad, derechos e integridad.

Honradez: Las acciones cotidianas son siempre con rectitud, respetando los bienes
ajenos con responsabilidad.

Pertenencia: Ser personas comprometidas y con la firme conviccion de ser
integrantes de un gran equipo de trabajo.

Honestidad: Regirse anteponiendo el principio de la verdad, basando la
comunicacion en le buena fe y transparencia.

Humildad: El aprendizaje es continuo, basado en escuchar con sencillez y empatia
las diversas opiniones de todos.

Lealtad: Anteponer la fidelidad de los empleados a la organizacion sobre cualquier
otro intereés.

Etica, innovacion, educacion, cultura, gusto por el trabajo, capacidad para afrontar

retos, audacia y labor en equipo.
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Ejemplos de los valores en la compafiia Levi Strauss & Co.:
Nuestros valores son fundamentales para alcanzar el éxito. Son la base de la empresa y
definen quién es, pues la distinguen de sus competidores. Cuatro valores basicos
constituyen la ética corporativa de Levi Strauss & Co.:

« Empatia: Sentimos lo que sienten los otros.

« Originalidad: Somos auténtico e innovadores.

e Integridad: Hacemos lo correcto.

o Coraje: Defendemos las cosas en que creemos

4.4.4 Objetivo

Es el cumplimiento de las metas de desempefio de una empresa, los resultados y los logros
que desea alcanzar.

Ejemplo: “Lograr un crecimiento anual en la ganancias por accién de 10% o més en
promedio, utilidades de 20-25% sobre capital de los accionistas, utilidades del 27% o mas
sobre el capital empleado y lograr, que por lo menos 30% de las ventas provenga de

productos introducidos durante los ultimos 4 afios. ”

Ejemplo de los objetivos en la empresa restaurantera Toks:
Integrar a proveedores de comunidades marginadas o grupos vulnerables a nuestra cadena
de valor, brindando al CLIENTE un producto de calidad, artesanal y natural que se

convierta en una ventaja competitiva en donde el cliente no acepte sustitutos.

4.4.4.1 Objetivos de la empresa

Objetivos naturales de la empresa:

Ofrecer bienes y/o servicios.

Obtener utilidades.

Medios que se deben definir para alcanzar los objetivos de la empresa:
Politicas.
Sistemas.
Procedimientos.

Objetivos que debe perseguir una empresa:
Supervivencia y crecimiento.
Obtencidn de utilidades.

Imagen y prestigio.
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Aceptacion social.

Satisfaccion de necesidades colectivas.

4.4 5 Ambiente laboral

Al emprender una empresa es importante crear un ambiente agradable de trabajo para si

facilitar el logro de objetivos.

Las compafiias que tienen un gran lugar para trabajar, son compafiias en donde se puede

confiar en la gente para la cual se trabaja, se siente orgulloso por lo que se hace y se

disfruta el momento laboral con las personas con las que se interactua.

En especifico una empresa GPW (Great Place to Work) se ocupa incansablemente de cinco

aspectos fundamentales.

1.

Credibilidad:

Las comunicaciones son abiertas y accesibles.
Habilidad para administrar los recursos de la empresa.

Coherente entre lo que se dice y lo que se hace.

Respeto:

La manera como la empresa promueve el desarrollo profesional y demuestra

reconocimiento a sus empleados.

Voluntad de la empresa en colaborar con los empleados en el desarrollo de sus

funciones.

Demostrar una preocupacion real por los empleados como personas.

Justicia:

Equidad

Imparcialidad

Igualdad

Orgullo:

Por el trabajo personal.

Por el trabajo en equipo.

Por los productos y/o servicios.
Por la responsabilidad social.

Camaraderia:

Poder mostrarse como cada uno es.

Clima amigable y familiar.

Espiritu de equipo.
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Como emprendedores es importante crear las condiciones favorables para el desarrollo y

crecimiento empresarial y laboral.

4.5 Areas funcionales de una empresa

4.5.1 Organizacion

La empresa es un conjunto organizado de recursos humanos y materiales dirigidos por el
empresario, el cual debe lograr los objetivos fijados con anterioridad (Hernandez, 2007).
La organizacion pretende maximizar el resultado de la colaboracion de personas y cosas.
Es la encargada de definir el rol que cada participante ha de desarrollar dentro de la

empresa, como ejemplo de esto se muestra la Figura 4.10.

Planeacién

Objetivos Linea de actuacion Determinar las
elegida actividades

'

Descomponer las
actividades en tareas

'

Agrupar las tareas |
en puestos de

'

Agrupar los puestos de trabajo
en unidades organizativas

Organizacion

Establecer las relac iones entre
personas y unidades

4.5.2 Produccion

Formula y desarrolla los métodos méas adecuados para la elaboracién de productos al
suministrar y coordinar mano de obra, equipo, materiales y herramientas requeridas.

Sus funciones: Ingenieria del producto, Ingenieria de la planta, Ingenieria industrial,

Planeacion y control de la produccién y Fabricacion.
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4.5.3 Mercadotecnia
Relne los factores y hechos que influyen en el mercado para crear lo que el consumidor
quiere, desea y/o necesita distribuyéndolo en forma tal, que este a su disposicion en el
momento oportuno, en el lugar preciso y al precio adecuado.
Sus funciones: Investigacion de mercados, Planeacion y desarrollo del producto,
Distribucién, logistica y ventas, Publicidad y promocion, Relaciones publicas, Estrategias
de mercado.
El marketing permite incrementar la participacion en el mercado de interés y aumentar sus
ingresos, mejorando su capacidad productiva.
Para mejorar de forma eficiente la comercializaciobn es necesario un Plan de
Mercadotecnia, (Hernandez, 2007), que cumpla con los siguientes objetivos:
e Determinar el marco de referencia en el que se ajusten principalmente los planes de
mercadotecnia.
e Obtener los elementos que permiten la obtencion de la informacion comercial mas
rapida y precisa.
o Diagnosticar la situacion comercial actual con la que se presentan los productos o
Servicios.
e Proponer un procedimiento para la elaboracion de planes de marketing.
e Implementar los procedimientos que permitan validad la informacion.
e Disefiar un sistema de control que permita el cumplimiento de los objetivos

trazados.

Ademas del Plan, se debe identificar a la competencia mediante:

e Observacion: Se trata de llevar a cabo investigaciones periddicas que indiquen los
bienes que los clientes estan comprando. Este tipo de actividades se puede realizar
en los puntos de venta. A menudo se facilita si los productos estan en negocios de
auto-servicio 0 son servicios que operan a la vista de todos.

e Sondeos directos: En estos casos se pregunta a los clientes por los tipos de
productos o servicios que utilizan para resolver sus necesidades concretas. Sus
respuestas permiten detectar las alternativas de uso y las tendencias del sector en

este sentido.
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Otras fuentes: Los empresarios pueden recurrir a varias fuentes; tales como:

directorios telefonicos, anuncios de empresas, clientes y proveedores.

Es necesario evaluar a las empresas que resultan competencia del producto o servicio en

cuestion. Para realizar un andlisis objetivo sobre los principales competidores se puede

comenzar por responder las siguientes preguntas (Hernandez, 2007):

1.
2.

¢Cuéles competidores deberan incluirse en el analisis?

¢A qué tipo de mercado estan dirigidos los bienes/servicios?

¢En qué niveles econémicos (potencial de compra) o socioeconémicos estén los
clientes que atienden?

¢Cuél es su cobertura maxima en el mercado?

¢Del grupo de empresas a evaluar, cuantas ofrecen uno o varios
productos/servicios, con relacion a la empresa: hay similitud en cuanto a tecnologia
y procesos de fabricacion, proveedores de materiales y fuerza de ventas?

¢Cual es el tamafio de las empresas que componen el grupo de competidores y

cuantas empresas hay por cada tamafio?

Como resultado de esta evaluacion, se podra realizar el Plan de Mercadotecnia que deberd

contener:

e Resumen ejecutivo: Presentar una breve resefia del plan propuesto.

e Situacion actual de la mercadotecnia: Presentar antecedentes en cuando a
venta, costos, utilidades, el mercado, los competidores, la distribucion y el
marco entorno.

e Andlisis FODA: Identifica las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que enfrenta la linea de productos.

e Objetivos: Define las metas financieras y el Plan de Mercadotecnia en
términos de volumen de ventas, participacion de mercado y utilidades.

e Estrategia de mercadotecnia: Presenta el enfoque de mercadotecnia que se
usard para lograr los objetivos del Plan.

e Programas de accion: Muestra los programas de mercadotecnia especificos
para alcanzar los objetivos del negocio.

e Estado de resultados proyectados: Pronostica los resultados esperados del
plan.

e Controles: Indica como se vigilara el Plan.
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4.5.4 Finanzas

Se encarga de la obtencién de fondos y del suministro del capital que se utiliza en el
funcionamiento de la empresa. Tiene como objetivo alcanzar la méxima productividad y
aprovechamiento de los recursos econémicos.

Sus funciones: Financiamiento, Contraloria, Contabilidad, Costos y Presupuestos,

Auditoria interna, Crédito y cobranzas.

4.5.3.1 Acciones para entender mejor el proceso administrativo

1. Planeacién: Es la determinacion de los objetivos y eleccion de los cursos de
accion para lograrlos. Asi como la colaboracion de un proyecto que habré de realizarse en
un futuro.

Se establecen: Objetivos, Politicas, Programas, Procedimientos, Presupuestos vy
Estrategias.
La planeacion se da en tres niveles: La planeacion estratégica, Tactica y Operativa.

2. Organizacion: Una vez establecido lo que se quiere hacer, se determina como
hacerlo y los recursos necesarios para lograr lo que se desea.

Pasos: Reflexiona sobre planes y objetivos, establecer tareas, dividir tareas en subtareas,
asignar recursos y directrices para las subtareas, evaluar la estrategia de organizacion
implantada.

3. Direccidn: Es el proceso de influir en las personas para que contribuyan con el
cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

Elementos: Motivacion, Comunicacion, Liderazgo, Autoridad, Toma de decisiones.
La direccién se da en tres niveles: Institucional: Direccién, Medio: Gerencia, Técnico:
Supervision.

4. Control: Consiste en comparar los eventos con los planes, haciendo los ajustes
necesarios, implica cerciorarse de lo que se logra, evaluarlo, determinar la
retroalimentacion y la aplicacion de las medidas correctivas, en su caso para asegurar los
resultados de acuerdo al plan.

5. Proceso: Establecimiento de estandares, Medicién del desempefio, Correccion de

las variaciones en relacion con estandares (Alabarta, 2011).
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4.5.3.2 Principios generales de la administracion

e Divisidn de trabajo.

e Autoridad y responsabilidad, derecho que tiene un persona a dar érdenes a otras y
la responsabilidad es una consecuencia de la autoridad.

¢ Disciplina, consecuencia de la obediencia.

e Unidad de mando, recibir 6rdenes de un solo jefe.

e Direccién, todos saben lo que se va a hacer.

e Subordinacién, de los intereses individuales a los intereses generales.

e Remuneracion. Debe ser justa y suficiente para satisfacer las necesidades.

e Centralizacion, la alta direccién toma las decisiones.

e Jerarquia o cadena escalar, mientras mas alto sea su nivel tiene mas autoridad.

e Orden. Se refiere a que cada persona o cosa debe estar donde le corresponde.

e Equidad, no debe haber favoritismo.

e Estabilidad y duracion del personal, la rotacion excesiva va a provocar que se
reduzca la eficiencia.

e Iniciativa, capacidad de hacer un plan, proyecto y llevarlo a cabo.

o Espiritu de equipo, debe estar integrada la empresa.

4.5.5 Recursos humanos

Su objetivo es conseguir y conservar un grupo humano cuyas caracteristicas vayan de
acuerdo con los objetivos de la empresa, a través de programas adecuados de reclutamiento
y desarrollo.

Sus funciones: Contratacion y empleo, Capacitacion y desarrollo, Sueldos y salarios,

Relaciones laborales, Servicios y prestaciones, Higiene y Seguridad industrial.

4.5.6 FODA
Es una herramienta de analisis empresarial que permite identificar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas dentro una organizacion. Los siguientes apartados

son ejemplos de ellos.

Fortalezas potenciales de los recursos y capacidades competitivas (Morales, 2009). Deben

detallarse las razones por las cuales un sector es fuerte dentro de la economia del pais. Se
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tratan aspectos como el tipo de bien, si es 0 no de primera necesidad, el grado de desarrollo

tecnoldgico de las empresas del sector; y cualquier otro tema que signifique una ventaja.

Una estrategia poderosa respaldada por habilidades competitivamente valiosas y
conocimientos especificos en las areas clave.

Una condicidn financiera sélida.

Imagen poderosa.

Liderazgo reconocido en el mercado.

Capacidad para aprovechar las economias de escala.

Tecnologia patentada.

Reputacion de un buen servicio al cliente.

Oportunidades potenciales de una compafiia.

Ampliacién de la linea de productos para satisfacer una gama mas amplia da las
necesidades del cliente.

Empleo de tecnologias de informacion.

Oportunidad para gana a los rivales una mayor participacion en el mercado.

Alianzas.

Debilidades potenciales de los recursos y deficiencias competitivas. En este aparato deben

analizarse los aspectos que afecten negativamente al sector como: problemas en los

factores de produccion, ingreso de la poblacion, precios, alzas, regulaciones, etc.

Una direccion estratégica no clara.

Un débil balance financiero.

Costos elevados en relacion con la competencia.
Afectada por problemas de operacion internos.
Linea de productos limitada.

Escasez de recursos financieros.

Incapacidad para atraer nuevos clientes.

Amenazas externas al bienestar de la compafiia.

Probable ingreso de competidores potenciales.
Pérdida de ventas.

Cambios tecnolégicos o innovaciones constantes.
Cambios en las necesidades y gustos del cliente.
Cambios demogréaficos.

Variaciones adversas en las tasas de cambio de divisas.
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5. Estudio de mercado

La situacion 6ptima de una empresa es cuando logra ofrecer el producto adecuado, por el
canal adecuado (medios por los cuales el producto llega al consumidor final), en el
momento adecuado, al precio adecuado y al cliente adecuado.

Se llama “mercado” a las personas u organizaciones con necesidades qué satisfacer, dinero
para gastar y voluntad para gastarlo a cambio de la satisfaccion de dicha necesidad; por lo
tanto el mercado o bien los clientes adecuados, son aquellos que comparten una necesidad

que quedard satisfecha con nuestro producto o servicio (Stanton, 2007).

Una buena idea (producto o servicio) que satisfaga una necesidad, no basta para que la
empresa sea un negocio exitoso, si bien es cierto que “la idea” es punto clave en cualquier
negocio, la claridad y certidumbre respecto al mercado al que se dirige dicha idea es
fundamental para cualquier empresa. En el momento en que se cuenta con una buena idea,
de un producto o servicio nuevo o no, se debe a que se puede hacer “negocio”, entendido
éste como el simple intercambio de dinero; sin embargo, un adecuado mercadeo en el
punto de venta al que se dirige el producto o servicio puede hacer de un “simple

intercambio de bienes” una empresa exitosa.

En funcion de calidad y prospeccion (exploracion de las posibilidades futuras, basadas en
indicios presentes. A partir de informacion recabada, emitir un juicio sobre lo que podemos
0 no esperar en el futuro) de marcado serén la calidad y eficacia en las decisiones tomadas

para lograr la situacién 6ptima de una empresa.

Mediante el Estudio de Mercado se analiza la reaccién del medio externo al producto de
una empresa, examinandose las caracteristicas de los consumidores, de la competencia y de
los medios por los cuales el producto llega al consumidor final. Esta informacién ayuda a
la empresa a determinar sus necesidades en materia de adquisiciones y transformaciones y

a preparar un plan de comercializacion.

5.1 Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado se refiere a la identificacion de distintos grupos de

consumidores cuyo compartimiento de compra difiere de otros de manera importante. El
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mercado, que consiste en compradores prospectos, estd conformado de consumidores y

negocios.

5.1.1 Tipos de mercado: Mercado de consumo y mercado de negocios.

El marcado de consumo, es aquel en donde los consumidores finales compran los bienes y
servicios para su uso personal o en el hogar. Este mercado no sdlo es grande, sino
dindmico, de tal manera que el primer reto consiste en entender como se ve éste y de qué
manera cambia.

La naturaleza dinamica del mercado de consumo se refleja en su distribucion geogréfica y

en sus caracteristicas demograficas (Morales, 2009).

Cualquier bien o servicio adquirido por razones que no sean las del consumo personal y
hogarefio es parte del mercado de negocios (0 mercado de negocio a negocio). El mercado
de negocios comprende a todos los individuos y organizaciones que compran bienes y
servicios para uno o mas de los siguientes propdsitos (Stanton, 2007):

e Producir otros bienes y servicios.

e Revender a otros usuarios de negocios a los consumidores.

e Para llevar a cabo operaciones de la organizacion.

5.1.2 Beneficios de la segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado, es la division de mercado total de un bien o servicio en
varios grupos menores y homogeéneos. La esencia de la segmentacion es que los miembros
de cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda. Un
elemento importante el éxito de una empresa es la capacidad de segmentar bien su
mercado.

El objetivo es conciliar de manera Optima el comportamiento de compra de los
consumidores en un segmento determinado y la mezcla del marketing, maximizando asi las
ventas a ese segmento.

Al segmentar un mercado, primero identificamos los deseos de los clientes en un
submercado y entonces decidimos si es practico crear un producto o servicio para
satisfacer tales deseos. Esto permite diferenciar y enfocar los productos hacia mercados

mas especificos que satisfagan mejor las necesidades de los consumidores.
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Segmentacion del mercado de consumidores (Morales, 2009):

1. Geografica: Dividir los mercados en segmentos por su localizacion (las regiones,
paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la gente).

2. Demogréfica: Consiste en determinar la edad, género, etapa del ciclo vital de la
familia, ingreso y educacion. Los datos demograficos sirven para segmentar
mercados porque se relacionan con el comportamiento y porque se retnen con
relativa facilidad.

3. Psicogréfica: Consiste en analizar los atributos relacionados con la forma de pensar,
sentir 'y comportarse de las personas. También incluye dimensiones de
personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores de los consumidores.

Caracteristicas de personalidad: La personalidad de un individuo se divide por lo regular
segln rasgos que influyen en el comportamiento. En teoria, seria una buena base para
segmentar los mercados. La experiencia nos dice que los compulsivos compran de manera
distinta que los cautos y los introvertidos no compran lo mismo ni de la misma manera que

los sociables.

Estilo de vida. Concierne a las actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida refleja
como se pasa el tiempo y qué convicciones se defienden sobre diversos temas sociales,
economicos y politicos. La segmentacion por estilo de vida tiene algunas de las mismas

limitaciones de la segmentacion basada en la personalidad.

Los valores son un reflejo de nuestras necesidades ajustadas a las realidades del mundo en
que vivimos. Existen nueve valores basicos que se relacionan con el comportamiento de
compras, llamados lista de valores (Academia de Operaciones de la Facultad de Contaduria
y Administracion, UNAM, 2003):

e Respeto a uno mismo

e Emocion

e Tener relaciones afectuosas.

e Seguridad

o Diversion y gusto de vivir

e Auto-realizacion

e Sentido de pertenecer a un lugar

e Ser respetado
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e Sentido de tener logros

Aunque casi todos dirian que estos valores son deseables, su importancia relativa difiere

entre las personas, ademas de que influyen en el comportamiento.

4. Por comportamiento: Incluyen los enfoques de los beneficios deseados de un
producto y la tasa a las que el consumidor usa el producto.
Beneficios deseados. Este concepto es congruente con la idea de que una empresa debe

comercializar beneficios y no simplemente las caracteristicas fisicas de un producto.

La segmentacion por beneficios se hace en varios pasos, ejemplo de ello es la Tabla 5.1. El
primero, hay que determinar los beneficios concretos que buscan los clientes, lo que
comprende varias fases, empezando con la identificacion de todos los posibles beneficios
relacionados con un producto o comportamiento a través de lluvia de ideas, observacion de
los consumidores y escuchar grupos de discusion. En seguidas se realizan investigaciones
para descartar los beneficios improbables o irreales o para amplificar y aclarar las
posibilidades. Por ultimo, se hacen encuestas a gran escala para determinar la importancia

de los beneficios y cdmo los buscan los clientes.

Una clasificacion comdn es: no usuarios, usuarios esporadicos, usuarios regulares y
usuarios habituales. Normalmente, una empresa estd mas interesada en los usuarios
habituales de su producto porque menos del 50% de todos los usuarios de un producto

suman de 80% a 90% de las compras totales.

Tabla 5.1 Bases para la segmentacion de mercados de consumidores

Bases para la segmentacion Sugerencia de segmentos de mercado
Geografica:

1. Region 1. Estados, Delegaciones.

2. Tamafio de la ciudad o zona 2. Poblacién de menos de 25,000, 25,001-

metropolitana. 100,000, 100,001-500,000.

3. Urbana o rural 3. Urbana, suburbana, rural.

4. Clima 4. Calido, frio, soleado, lluvioso, nublado.
Demogréafica:

1. Edad 1. De 6-12 afios, 13-12, 20-30.

2. Género 2. Masculino, Femenino.

3. Ciclo vital de la vida 3. Soltero, casado.
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4. Clase social 4. Alta, media-alta, media, baja.

5. Educacion 5. Primaria, secundaria, bachillerato.

6. Ocupacion 6. Profesionista, gerente, ventas.

7. Origen étnico 7. Africano, Asiatico, Latinoamericano.
Psicografica:

1. Personalidad 1. Sociable, alegre, inseguro, ambicioso.

2. Estilo de vida 2. Actividades, intereses, opiniones.

3. Valores 3. Lista de valores y estilo de vida.
Por comportamiento:

1. Beneficios deseados 1. Ejemplos dependiendo del producto:

2. Tasa de uso electrodomeésticos, sopas, shampoos.

2. No usuarios, usuarios esporadicos, usuarios
constantes.

5.2 Fuentes de informacién para localizar nuevos mercados (exportacién)

iCudnto mas conozca el mercado elegido, menos posibilidades tendrd4 de equivocarse!
(Stanton, 2007).

1.
2.

Debe saber si la empresa esta en condiciones de exportar.

Una adecuada estadistica de la empresa posibilitara conocer el volumen de
produccién y venta de los ultimos afios, las variaciones producidas en los stocks,
asi como un andlisis de costos permitira definir cual es el punto 6ptimo de
produccion para el cuadro de ventas actual y futuro.

Si las expectativas del mercado interno son inferiores, se tendra que verificar que la
tecnologia actual se adapte a la produccion de los bienes destinados a la
exportacion.

Si las expectativas futuras superan la capacidad disponible actual, se debera
plantear la posibilidad de incorporar nuevos equipos con el avance tecnoldgico
requerido por el futuro plan de exportaciones.

La seleccion de los productos a exportar deberia ser una resultante de un estudio
producto-mercado, porque un bien comercializado en el mercado interno, puede no

serlo en el exterior.

Por ello debera responder alas siguientes interrogantes: ¢Es un producto versétil, de facil

adaptacion o no? ;La adaptacion, debera hacerse sobre el producto o sobre algunos de los

componentes? ¢De tener que adaptarlo, cual sera su costo? ¢Los insumos necesarios, son

de normal abastecimiento? ;Se requerird personal de la empresa o se contratard personal

externo? Estas preguntas necesitan ser respondidas para poder preparar el producto, y asi la

empresa pueda decidir, si va a la conquista de los mercados externos.
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Para ciertos productos, lo mejor seria fabricar pocas unidades y luego tratar de
comercializarlas en el mercado seleccionado. Ahora, si la experiencia resulta un fracaso, el
intento tiene un menor costo que el de haber contratado un especialista en comercializacion

internacional.

Cuando se desea encarar una experiencia internacional, las decisiones a tomar son
complejas, algunas de ellas efectividades en el mercado interno, en tanto otras, estaran
relacionadas por los aspectos especificos de los paises en cuestion, por ejemplo:

¢ Condiciones politicas, econdmicas y sociales.

e Competencia.

e Restricciones arancelarias.

e Aspectos culturales, religiosos y de idioma.

o Facilidades de trasporte y de comunicaciones.

¢ Nuevos habitos de compra.

e Nuevas preferencias del consumidor.

Exploracion de las necesidades de la sociedad

El punto de partida nace de la necesidad basica y deseos de la persona. Cada persona
necesita alimentos, agua y vestido para sobrevivir pero existen deseos de ocio, educacion y
otros servicios. Cada individuo tiene preferencias claras para versiones particulares y

marcas determinadas de bienes y servicios.

Es preciso hacer una distincidn entre necesidades, deseos y demandas. Una necesidad es la
carencia de un bien basico, la necedad de éstos bienes no han sido creadas por la sociedad
0 especialistas en marketing, existen en la esencia de la naturaleza humana y en su propia
condicion.

Los deseos son la carencia de algo especifico que satisface las necesidades basicas. Si bien
las necesidades de las personas son pocas, sus deseos son muchos, los cuales por otro lado,
cambian continuamente debido a fuerzas sociales e instituciones. Las demandas son deseos
de un producto determinado, en funcion de una capacidad de adquisicion determinada, es

decir, los deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva.
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Estas distinciones arrojan a la luz que el marketing crea necesidades, lo que los expertos
hacen que las personas encuentran intrinsecamente la satisfaccion de sus basquedas en los

productos adquiridos.
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6. Mercadotecnia

6.1 Sistemas de informacion de mercadotecnia

La investigacion de mercadotecnia se define como el disefio, la recopilacion, el anélisis y
el informe sistematico de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de

mercadotecnia especifica a la cual se enfrenta una organizacion (Stanton, 2007).

Procesos para la investigacion de mercados:
1. Definicion del problema y de los objetivos de investigacion.
2. Desarrollo del plan de investigacion para recopilar informacion.
3. Puesta en préactica del plan de investigacion, recopilar y analizar datos.
4

Interpretacion y reporte de los descubrimientos.

Tipos de investigacion:
1. Observacion: recopilacion de datos primarios observando a las personas, las
acciones y las situaciones pertinentes.
2. Encuestas (Tabla 6.1): recopilacion de datos primarios haciendo preguntas a las
personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencia y conducta de compra.
3. Experimental: recopilacion de datos primarios, seleccionados y verificando las

diferencias en las respuestas de los grupos.

Tabla 6.1 Métodos de contacto con el consumidor.

Tipo de encuesta: Correo | Teléfono | Personal | Computadora
Flexibilidad: Deficiente | Buena | Excelente Buena
Cantidad de datos por recopilar: | Buena Regular | Excelente Buena
Control del entrevistador: Excelente | Regular | Deficiente Excelente
Control de la muestra: Regular | Excelente | Regular Regular
Rapidez de la recopilacion: Deficiente | Excelente | Buena Buena
indice de respuesta: Regular Buena Buena Regular
Costo: Regular | Regular | Deficiente Regular

Entrevistas en sesiones de grupo (focus group): consisten en invitar de 6 a 10 personas a
reunirse durante unas horas, con un monitor capacitado, para hablar de un producto, un
servicio 0 una organizacion. El entrevistador “enfoca” la discusion del grupo en aspectos

relevantes para él.
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6.2 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia se refiere a la serie de instrumentos tacticos y controlables de
la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere el mercado
hacia el cual se dirige.

Consta de todo aquello que puede hacer la empresa para influir en le demanda de su
producto. Se sugiere que las empresas consideren las 4P’s (Producto, Precio, Plaza,
Promocién) y una extra el servicio; en términos de las 4C’s de los clientes (Cliente,

necesidades y anhelos, Costo, Conveniencia y Comunicacion), (Morales, 2009).

6.2.1 Producto
Producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos (Marca, envase, etiquete y
embalaje) en una forma identificable. Los clientes no compran en realidad, un conjunto de

atributos, sino mas bien de beneficios que satisfacen sus necesidades (Lerma, 2001).

Los productos pueden clasificarse desde un punto de vista econémico en:
1. Bienes de consumo final:
e Durables: refrigeradores, televisores, etc.
e No durables: jabones, pasta dental, alimentos, etc.
2. Bienes industriales: Son aquellos que entran en el proceso de produccién, como
materia prima, materiales o partes.
3. Bienes de capital: Maquinaria, equipo pesado, etc.

4. Servicios: Salones de belleza, servicio de hoteles, etc.

Cada tipo de producto necesita de una estrategia de mezcla de mercadotecnia distinta. Para
ello se clasifica de manera general en tres grandes categorias que dependen de las
intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad.
A continuacidn se muestra la clasificacion general, seguida la clasificacion especifica para
cada uno (Stanton, 2004)
1. Productos de consumo: Estan destinados al consumo personal en los hogares.
e Productos o bienes de conveniencia: Producto relativamente barato y su
compra exige poco esfuerzo. Ejemplos: Caramelos, refrescos, lavados

de auto, medicamentos.
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Productos de comparacion o bienes de compra comparada: Producto
tangible del cual el consumidor quiere comparar calidad, precio o estilo
en varias tiendas antes de hacer la compra. Ejemplos: ropa, muebles,
aparatos electrodomésticos, (Stanton, 2007).

Productos o bienes de especialidad: Productos con caracteristicas Unicas
0 identificables de marca para las cuales los compradores estan
dispuestos a realizar un esfuerzo especial de compra.

Productos o bienes no buscados: Aquellos cuya existencia no es
conocida por el consumidor o que, no desea comprar hasta que entra en
contacto con ellos a través de la publicidad. Ejemplos: Seguros de vida

o detectores de humo.

2. Productos de negocio: La intencidn de estos productos es la reventa, su uso en la

elaboracion de otros productos o la provision de servicios en una organizacion
(Lamb, 2002 y Kotler, 2004).

Equipo mayor o instalaciones. Ejemplo: maquinas grandes, altos hornos
0 computadoras principales.

Equipo accesorio o de equipamiento. Ejemplo: herramientas de mano,
mesas de oficina o carretillas elevadoras.

Materias primas. Ejemplo: algodon, frutas, ganado.

Componentes. Ejemplo: bujias, llantas, motores.

Materiales procesadores. Ejemplo: ldminas metalicas, aceros especiales,
maderas, jarabes de maiz.

Suministro de operacion. Ejemplo: carbén, lapiceros, pintura, clavos.
Servicio de los negocios o de la empresa. Ejemplo: limpieza de cristales,

consultoria en materia legal o en publicidad.

3. Productos segin su duracion y tangibilidad: Este tipo esta clasificado segun la

cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que dura y si se trata de un bien

tangible o un servicio intangible (Kotler, 2004).

Bienes de consumo no duradero: Productos que suelen consumirse
rdpidamente. Ejemplo: jabdn o cerveza.
Bienes de consumo duradero. Productos que pueden utilizarse varias

veces. Ejemplo: frigorificos o herramientas mecanicas.
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e Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. Exigen
mayor control de calidad, credibilidad por parte del proveedor y
adaptacion a las preferencias de los consumidores. Ejemplo: Corte de

cabello o reparacion de un auto.

La linea de productos son aquellos que se encuentran estrechamente relacionados, o de uso
conjunto. Por ejemplo: linea blanca: lavadora, secadora y refrigerador.
Tiene dos dimensiones:

e Amplitud: Cantidad de lineas que maneja una marca.

e Profundidad: Son las diferentes presentaciones de un producto en donde se

consideran variables como color, talla, tamafio y disefio.

6.2.2 Oferta y demanda

Demanda. La ley de la demanda dice que: con todo lo demés constante, cuanto mayor sea
el precio de un bien, menor serd la cantidad demandada. La cantidad demandada de un
bien o servicio es la cantidad que los consumidores estan dispuestos a comprar en un
periodo dado a un precio en particular.

Oferta. La ley de la oferta dice que: con todo lo demas constante, cuanto mayor sea el
precio de un bien, mayor serd la cantidad ofrecida. La cantidad ofrecida de un bien es la
cantidad que los productores estan dispuestos a vender en un periodo dado a un precio en
particular.

Para que un analisis de oferta y demanda sea efectivo, se debe identificar claramente qué

tipo de producto es (Lerma, 2009):

6.2.3 Tipos de producto para el consumidor
En un proyecto empresarial es importante realizar este andlisis con el fin de garantizar el
éxito del producto, para mayor entendimiento se realiz6 la Tabla 6.2.

Tabla 6.2. Tipo de producto para el consumidor.

Consideraciones | Conveniencia Compras Especialidad | No buscados
de

mercadotecnia:

Conducta de | Compra Compras menos | Preferencia y | Nivel bajo de

compra del | frecuente, poca | frecuentes, mucha | lealtad la | conciencia o

consumidor: planificacion, | planificacion, marca lider. conocimiento
nivel bajo de | comparacion de del producto.
participacion marcas.
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del cliente.

Precio: Bajo Medio Nivel bajo de | Varia
sensibilidad al
precio
elevado.

Distribucion: Amplia, Selectiva, en menos | Exclusiva, Varia
ubicaciones sucursales. séloenl1lo0 2
convenientes. sucursales por

area de
mercado.

Promocién: Masiva Personal Orientada en | Personal
forma mas
cuidadosa.

Ejemplos: Dentifricos, Electrodomésticos, | Articulos de | Seguros  de

detergentes. ropa. lujo. vida.

6.2.4 Marca

Una marca es un nombre, término, simbolo o disefio, o bien la combinacién de ellos que
pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de la competencia. Por lo tanto, una marca identifica al fabricante o
vendedor de un producto. (Lerma, 2009)
Los objetivos principales de la marca son:

1. Mostrar la calidad, garantia y otros intangibles del producto.

2. Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

3. Ayudar a la venta de los productos con el apoyo de la promocion.

6.2.5 Envase

Actualmente los productos que se consumen llevan envases que reflejan las necesidades
presentes: facilidad de apertura, descripcion fiel de su contenido y proteccion del mismo,
calidad, precio, etc. Incluso influye en los consumidores el aspecto, el color y el peso del
producto (Zavala, 2010).

El siglo XX vio nacer un nuevo material de envases, el plastico. Cuando los Quimicos
encontraron el procedimiento para unir pequefias moléculas organicas y formar otras las
grandes y pesadas, comparables a las de las resinas vegetales, se gest6 el mundo de las
resinas sintéticas que todos conocemos con el nombre genérico de plasticos.

Actualmente, con el deseo de facilitar ain mas el uso del envase, manteniendo un bajo

costo, los disefiadores has desarrollado nuevos materiales mas complejos. Aquellos que
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contienen combinaciones de metal, papel y plastico. Ejemplo de éstos son los “Tetrabrik”
utilizados para envasar jugos, o leche, entre otros alimentos. El resultado son envases mas
livianos, durables, con gran capacidad de mantener las caracteristicas sanitarias de los

alimentos.

El empaque se define como el conjunto de actividades en la planeacion del producto que
incluyen el disefio y produccion de la caja o envoltura de un producto.
Su objetivo es contener, preservar y proteger y transportar algin producto en su interior

(Imagen 6.1). A éstas funciones bésicas se afiaden las de representar, promover y vender su

contenido. Contener

Proteger

Envase / Empaque

Facilitar uso

Promover

Imagen 6.1 Funciones del envase o empaque (Lerma, 2009).

La gente, por lo regular, va al supermercado de prisa, con muchas cosas en la cabeza o se
tiene poco tiempo para llamar su atencion con un producto. Si a esto le sumamos que el
esfuerzo en campanas de publicidad se queda en los medios masivos, ya que por lo general
el consumidor no presta atencién, cambia de canal o de estacion cuando se transmite los
anuncios; lo Unico que permanece como publicidad es el empaque o envase en el anaquel y
de ahi que el enfoque del disefio deba atraer la atencion del consumidor en menos de 5
segundos.

Los principales objetivos del envase son:

Proteger el producto.

Distinguirlo de otros productos.

Permitir la aplicacion de una etiqueta.

Ayudar a la conservacion del producto.

o~ D PE

Fécil de manejar.
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6. Prevenir la pérdida de uno o méas atributos del producto.
7. Ayuda a la venta del producto.

8. Esrequisito de la Secretaria de Comercio.

Un envase innovador puede construir una ventaja sobre la competencia. El envase en la
imagen de la empresa y serd el medio mas importante para comunicarse con el consumidor
(Stanton, 2007). Ademas, es la forma para identificar el producto de entre tantos que
existen en el anaquel.

El desarrollo de un buen envase o el cambio de uno existente exigen muchas decisiones:

e Lo que el cliente espera del producto.

e Establecer el concepto del envase. Definir lo que el nuevo envase puede hacer por
el producto: ¢Debe ser su principal funcion la de proteger al producto? ¢Introducir
un nuevo método para servirlo? ¢lndicar ciertas cualidades en relacion con el
producto o la compafiia? ;Establecer algo diferente?

e Decision sobre elementos especificos: tamafio, forma, material, color, texto, etc.

6.2.6 Materiales de fabricacion de envases (Zavala, 2010)
e Metales
- Resistencia mecénica
- Ligereza
- Hermeticidad
- Opacidad a la luz y radiaciones
- Conductividad térmica
- Reciclable
e Vidrio
- Transparencia
- Inercia quimica
- Hermeticidad
- Compatibilidad con microondas
- Reciclable
- Reutilizable
e Plasticos

- Amplia gama de materiales
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- Ligereza y flexibilidad

- Buena inercia quimica

- Amplia gama de propiedades mecénicas

- Facilidad de impresion

- Posible unién por termo-soldadura

- Versatilidad de formas y dimensiones
e Papel y cartdn

- Ligereza

- Versatilidad de formas y dimensiones

- Facilidad de impresion

- Degradabilidad

- Fécil de reciclar

e Madera

Resistencia mecéanica

Versatilidad de formas

Reciclable

Degradable

6.2.7 Principales envases
e Llata
- de aluminio
- de hojalata
- de chapa
e Botella
- devidrio
- de pléstico
e Tarro
e Frasco
e Envase de papel
e Envase flexible
o Blister
e Brick

e Colapsables
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6.2.8 Clasificacion Europea

Envase primario: Todo envase disefiado para constituir en el punto de venta una unidad
de venta destinada al consumidor o usuario final.

Envase secundario: Todo envase disefiado para constituir en el punto de venta una
agrupacion de un minimo determinado de unidades de venta, tanto si va a ser vendido
como tal al usuario o consumidor final, como si se utiliza Gnicamente como medio para
reaprovisionar los anaqueles en el punto de venta; puede separarse del producto sin afectar

las caracteristicas del mismo (Zavala, 2010).

6.2.9 Etiqueta

La etiqueta es quien identifica al producto, es la encargada de proyectar la imagen tanto del
producto como del fabricante. Debe de informar sobre el producto, sus caracteristicas, las
formas de usarlo y los aspectos legales concernientes al manejo y uso del mismo; ofertas,
recetarios, advertencias, precauciones, opciones de uso, etc.

Existe una norma oficial mexicana que detalla todos los aspectos que debe cumplir la
etiqueta de un producto alimentario, se trata de la NOM-051-SCFI/SSA1-2010,
Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados. Informacion comercial y sanitaria. Esta norma tiene como objeto establecer
la informacion comercial y sanitaria que debe contener el etiquetado de los alimentos y
bebidas no alcohdlicas preenvasadas de fabricacion nacional o extranjera, asi como
determinar las caracteristicas de dicha informacion (NOM-051-SCFI/SSA1-2010).

La norma NOM-051-SCFI/SSA1-2010 define etiqueta como: cualquier rétulo, marbete,
inscripcion, imagen u otra materia descriptiva o gréfica, escrita, impresa, estarcida,
marcada, grabada en alto o bajo relieve, adherida, sobrepuesta o fijada al envase del
producto preenvasado o cuando no sea posible por las caracteristicas del producto, al

embalaje.

Los requisitos de la etiqueta segin NOM-051-SCFI/SSA1-2010, son:
1. Requisitos generales del etiquetado:
e Informacion veraz y que no induzca a error con respecto a la naturaleza y
caracteristicas del producto.

e Palabras o ilustraciones que refieran al producto.
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e No relacionar el producto en cuestion con cualquier otro, utilizando
imégenes o palabras, para evitar confusion del consumidor o dar idea de que
se relaciona con aquel otro producto.

2. Requisitos obligatorios de informacion comercial y sanitaria:

A menos de que se trate de especias y hierbas aromaticas, los productos pequefios en
que la superficie mas amplia sea inferior a 10 cm® podran quedar exentos de los
requisitos: lista de ingredientes e instrucciones de uso.

e Nombre y denominacién del alimento.

e Lista de ingredientes.

e Contenido neto y masa drenada.

e Nombre denominacidn o razén social y domicilio fiscal.

e Pais de origen.

o Identificacion del lote.

e Fecha de caducidad o de consumo preferente.

¢ Informacion nutrimental.

o Declaracion de propiedades nutrimentales, sujetarse a lo dispuesto en la
NOM-086-SSAL.

e Presentacion de los requisitos obligatorios, cdmo deben estar en la etiqueta.

e |dioma.

3. Requisitos opcionales de informacion:
e Informacion nutrimental complementaria.
e Instrucciones para el uso.

4. Informacion adicional:

e Cuando se empleen designaciones de calidad, éstas deben ser facilmente
comprensibles, evitando ser equivocas o engafiosas en forma alguna para el
consumidor.

e Asimismo, en la etiqueta puede presentarse cualquier informacion o
representacion grafica que indique que el envase que contiene el alimento (o
bebida no alcohdlica preenvasado) no afecte al ambiente evitando, que sea
falsa o equivoca para el consumidor.

5. Célculos de nutrimentos
e La cantidad de energia que ha de declararse debe calcularse utilizando los

siguientes factores de conversion:
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Carbohidratos (Hidratos de carbono) 17 kJ/g o 4 kcal/g
Proteinas 17 kJ/g o 4 kcal/g
Grasas (Lipidos) 38 kJ/g 0 9 kcal/g
e El célculo de proteinas que ha de indicarse, debe calcularse utilizando la
siguiente formula:
Proteina = contenido total de nitrogeno Kjeldahl x 6.25
Podré usarse un factor diferente para el célculo de proteina de acuerdo a lo establecido en
el ordenamiento juridico aplicable.
6. Declaracion de propiedades:
e Se prohibe el uso de declaraciones de propiedades y propiedades
potencialmente engafosas.
o Declaraciones de propiedades condicionales.
o Declaraciones nutrimentales y saludables
7. Leyendas:
e Leyendas precautorias.
¢ Incluir leyendas que promuevan una dieta recomendable y/o de orientacion

alimentaria, para lo cual puede consultarse la NOM-043-SSA2-2005.

Tipos de etiquetas
o Etiqueta frontal: cubre solo una porcion del envase.
e Etiqueta envolvente: cubre completamente los laterales del envase y sus
bordes de traslapan para hacer una costura, se usa en cajas Y botellas.
o Fajas retractiles: son flexibles, se ponen en la botella y se adhieren por

encogimiento del material elastico del cual estan hechas.

Cadigo de barras
Es una serie de lineas paralelas y espacios de diferente grosor; el ancho de las lineas y de
los espacios determina el dato codificado del codigo. Permite clasificar, inventariar y
codificar los productos (Baily, 1991).
Ventajas:

¢ Informacion mas rapida, precisa y actualizada del producto.

e Mayor control sobre ventas y almacén.

e Entregas mas rapidas.
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e Facilidad de control de inventarios.
e Menores errores en la cadena de distribucion.

e Marcaje més réapido del precio en cajas.

6.2.10 Embalaje
Es el contenedor y protector que da proteccion absoluta a cada envase en su transportacion.
Sus funciones son:
e Permite que el producto llegue en 6ptimas condiciones al consumidor, sin importar
el tiempo de almacenaje.
e Proteger adecuadamente al producto durante el transporte, almacenaje y

distribucion.

Riesgos que amenazan a los productos en la distribucién:
e Riesgos de transporte.
e Riesgos de almacenaje.
¢ Riesgos climaticos.
¢ Riesgos bioldgicos.
¢ Robos.

e Impactos o golpes.

6.2.11 Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Si un precio es demasiado
alto en la mente de los consumidores, el valor percibido sera menor que el costo y se
perdera oportunidades de venta.

A la inversa, su precio es demasiado bajo, se percibird como un gran valor para el

consumidor, pero la empresa perdera ingresos que pudo percibir.

6.3 Colores en la mercadotecnia

Existen investigaciones dedicadas a indagar acerca de los colores y la forma en que nos
influyen. La mercadotecnia ha sacado gran provecho de esos estudios, utilizdndolos para
determinar qué tonalidades aplicar en productos, publicidad, sitios web y puntos de venta,
entre otros, para influir en la decision de compra de los consumidores y conseguir un

incremento en las ventas.
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Los colores que vemos en los puntos de venta o las calles, tienen una enorme repercusion
en nuestra psicologia y en nuestra decision de compra. La gran mayoria de los productos y
anuncios publicitarios tiene un fuerte componente de estrategia del color, disefiada por
especialistas en esta disciplina (Soy Entreperneu, 2009).

Los investigadores de mercado han podido comprobar que el color afecta notoriamente los
habitos de compra de las personas. Mientras que los compradores impulsivos responden
mejor al rojo, naranja, negro y azul, los compradores que planean més sus compras,

responden mejor al rosado claro, celeste y azul marino.

El uso 6ptimo de la teoria de los colores ayudard a incrementar las ventas. Solo se deben
entender claramente los siguientes puntos:

1. Pensar en el mercado al cual apunta el negocio. Por ejemplo; Si se venden libros
para nifios pequefios, pero los esfuerzos de mercadotecnia se dirigen a los abuelos
(que son quienes compraran los libros para sus nietos), probablemente se disefiaran
los libros con colores primarios brillantes, para que asi les agraden a los nifios que
los usaran. Sin embargo, los materiales de marketing (sitio web, folletos, volantes,
carteleria, etc.) deberén estar disefiados pensando en los abuelos. Es asi que debes
pensar en utilizar azules (que transmiten confianza), rosados (dulzura, seguridad) y
amarillos (felicidad, diversion).

2. Los colores influyen. Los colores estan en relacion directa con las aprensiones de la
gente en cuanto a tomar decisiones por cuenta propia, ya que influyen con su
presencia en el entorno del tomador de decisiones. Esto nos lleva al “efecto
demostracion” entre consumidores, dado que unos imitan a otros en su
comportamiento de vida y de compra. Las influencias y los colores son
acumulativos; es decir, a mas "seguimiento” de lideres sociales, mas disfrute del
color y por ende mayor proliferacion de los mas aceptados.

3. Clientes y Colores. Algunas de las tendencias actuales en cuanto a colorimetria de
productos e identidad corporativa, sefialan lo siguiente:

Rojo. Los clientes que prefieren el rojo son por lo general extrovertidos y dinamicos. El
color rojo tiene relacion con aromas atractivos; un rojo escarlata denota preferencias
sexuales de minorias y fuerte grado de dignidad y orgullo. Un rojo medio sugiere

actividad, fuerza, movimiento y deseos apasionados, nos confunde y nos atrae; los rojos
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mas oscuros se usan cuando se requiere indicar calidez y eficiencia, estimulando y
tonificando las propiedades de los productos.

Amarillo. Los clientes que escogen el amarillo tienen tendencia a lo intelectual. También
se reconoce que este color irradia calor e inspiracion. Se recomienda para anunciar
"novedades u ofertas".

Anaranjado. La gente que compra productos de color naranja es por lo general jovial. Es
el color de la accion, la efusividad y la generosidad. Posee un caracter receptivo, calido,
efusivo y generoso.

Marrdn o café. La mayoria de clientes que son ordenados y disciplinados, buscan el color
marron o café. Se relaciona ademas a este color con una vida estable y saludable. Da la
impresion de utilidad.

Dorado. Los compradores de pan, cereales, miel, se detienen méas ante el color dorado que
resalta en su envase.

Rosado. El cliente que escoge el rosa es suave, femenino, sofisticado, educado.

Verde. El consumidor que da prioridad al color verde es utilitario, amante de lo fresco y
natural.

Verde-Azulado. Los clientes que seleccionan el color verde-azulado son analiticos y de
caracter tranquilo.

Azul. La gente que prefiere el azul en todas sus tonalidades, tiene buen control de sus
emociones. Ademas es el color favorito de los nifios y jovenes. Refleja tranquilidad, no
violencia y es muy recomendable para productos del hogar que tengan bastante duracion.
Conviene aplicarlo en pintura de paredes, ropa de cama, cortinas, etc. Algunos dicen que el
éxito del portal de Internet Yahoo! se debe a la utilizacidn del color azul.

Turquesa. Las mujeres han dado mucha fuerza ultimamente al color turquesa, sobre todo
si éste estd combinado con tonos rosa y blanco. Este color se relaciona con productos de
belleza y feminidad, y tiene mucho que ver con aromas de frescura y limpieza.

Morado o Violeta. Las personas con tendencia al color morado-violeta tienen gustos
artisticos, misticos y religiosos. Este color tiene impacto en la industria de perfumeria para
mujeres. Se considera el color méas sexual de todos.

Blanco. La gente que escoge el color blanco es refinada y con tendencia a ser cerrada en
sus ideas, produce un efecto refrescante y antiséptico.

Negro. Los clientes que prefieren el color negro son conservadores, les gusta la elegancia y
la discrecion.

Gris. Los clientes que escogen el gris, reflejan conformismo y pasividad.
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6.4 Promocion

La promocion es una estratégica mercadoldgica para estimular la compra de un bien o
servicio que ofrece un beneficio adicional en un plazo determinado, mediante diversas
herramientas.

Las empresas ademas de hacer buenos productos, deben informar a los consumidores
cuales con los beneficios del productos y colocar los productos cuidadosamente, en la
mente de los consumidores. Para ello se utiliza la promocién, que es una mezcla de
instrumentos tales como: la publicidad, las ventas personales, las promociones de venta y

las relaciones publicas.

La promocion debe tener una calendarizacion, debe existir un plan anual de promocion y
las promociones deben tener periodos bien definidos a tiempos cortos, de preferencia, para
que no se conviertan en parte del precio y pierdan su impacto; es decir, no perder la
atencion ni el interés en el producto.

Algunas formas de promocion son (Stanton, 2007):

Anuncios: Es una promocion no personal de articulos o servicios por una empresa 0 una
persona. El propdsito del anuncio es traducirse en una venta inmediata o una venta en

alguna fecha posterior, cuando el consumidor descubra que necesita el producto.

Publicidad: Es un anuncio indirecto, donde la noticia concerniente a un producto o
servicio se planta en los medios de comunicacion; tales como, periddicos, radio, television

y revistas.

Venta personal: Cubre las actividades de los vendedores que tratan de persuadir a los

clientes en perspectiva para que compren un producto.

Promocion de ventas: Cubre aquellas actividades de comunicacién que no sean la
publicidad, el anuncio o la venta personal y que ayudan a hacer que el cliente compre.
Pueden ser: desplegados en tiendas, exhibidores, demostraciones y materiales en el lugar

de venta, como carteles, banderines o etiquetas.

6.4.1 Factores que debe contemplar una buena promocién
1. Sencilla: Debe resaltar las caracteristicas del producto y la promocion en forma

facil de entender.
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9.

Gratificacion inmediata: Debe ofrecer una recompensa practicamente al momento
de la adquisicion.

Medible: Por medio de estadistica se debe conocer su impacto.

Divertida

Atractiva: Para aumentar presencia de la marca.

Relevante: Interesante para el consumidor.

Aplicable a nivel nacional: No se recomienda desperdiciar la difusion, si no llega a
todas las plazas, de lo contrario solo difundirla a nivel local.

Que refleje calidad y prestigio del producto.

Que ofrezca un incentivo con relacion a la imagen del producto y se asocie a ella.

10. Debe ser competitiva.

6.4.2 Objetivos de la promocion

a)

b)

c)

d)

Crear lealtad con la marca; lograr que el consumidor continle comprando el
producto mediante un periodo mas largo.

Para que el producto salga del inventario; es apropiada para productos perecederos
0 para generar liquidez cuando se tiene un alto inventario.

Para dar a conocer el producto; el camino directo seria el muestreo y se puede
conjuntar con otros productos complementarios. Ejemplo: pasta dental con un
cepillo dental.

Presentar nuevos empaques 0 extensiones de la linea; la presentacion de nuevos
empaques siempre tiene riesgos sobre todo en el anaquel, por lo que es

indispensable acompafiarlo de promociones (Stanton, 2007).

6.4.3 Beneficios de la promocion

a)

b)

c)
d)

La promocion debe dar beneficios y ventajas a todos los involucrados en ella
(productos, ventas, canales y consumidor) para que funcione.
La promocidn se comunicard a distintos niveles.
En el producto: Destacar que éste tiene recompensa.
En el canal:
Dentro de autoservicios, destacar que existe promocion (mantas en
estacionamientos).
Medios directos: Como respaldo de marca: folletos, muestras gratis.

Medios masivos: Respaldar la promocién con campafas publicitarias.
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e) Enimagen:
Define la personalidad e imagen deseada.
Crea, incremente o conserva la imagen de la empresa.
Apoya un movimiento corporativo.
Para abrir puertas a otras empresas del grupo.
f) De solidez-Fortaleza:
Para reforzar liderazgo en el mercado.
Destacar fortalezas del producto o la empresa.
Ganar credibilidad y confianza.
g) Posicionamiento:
Para difundirlo.
Para posicionar el producto o la empresa.
Para reposicionar la empresa o levantarla sobre la competencia.
h) Competitividad:
Destacar caracteristicas y ventajas competitivas.
Comunicar innovaciones o procedimientos accesibles o resultados
eficientes.
Facilitar labor de venta.
i) Desarrollo:
Consolidar clientela actual y atraer a un nievo segmento.
Penetrar en nuevos mercados.
Incrementar modos de uso.
j) Interno:
Reforzar la moral del personal.
Empujar la productividad de la empresa y sus funciones.
6.4.4 Servicio
Es aquella facultad que va inherente al producto, en la actualidad se considera parte
importante del mismo, ya que el nivel de competencia en los mercados ha crecido, por lo
que las empresas se han visto obligadas a utilizar esta estrategia para la conservacion de

clientes.
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7. Comercializacién del producto

La informacion que se obtiene del anlisis de los consumidores y de la competencia forma
la base del Plan de Comercializacion del producto. El Plan tiene por objeto colocar al
producto de la empresa en la situacion mas ventajosa posible en relacion con los

consumidores y la competencia (Flores, 2006).

Las pruebas de mercado ofrecen a la empresa la informacion que necesita para tomar la
decision final de si debe introducir un producto nuevo o no.
La empresa que lanza un producto nuevo debe tomar cuatro decisiones:
1. ¢Cuéndo?, momento oportuno para la introduccion el producto al mercado.
2. ¢Donde?, una sola ubicacion, regién, varias regiones, el mercado nacional.
3. ¢Aquién?, a los mejores grupos de prospectos, personas que lo aceptaran pronto y
lo usaran mucho.
4. ¢Como?, Plan de Accion para la introduccién del producto en los mercados
elegidos.
Se debe analizar cada caracteristica, por ejemplo, un precio més elevado no necesariamente
es una desventaja. Si el producto tiene calidad a diferencia del de la competencia. Recuerde
que las caracteristicas Unicas de su producto pueden constituir la base de la promocion de
ventas y publicidad.
Para llevar a cabo dicho analisis debe considerar: producto o servicio, precio, desempefio,
durabilidad, veracidad, velocidad de respuesta, facilidad de uso, facilidad de
mantenimiento, costo de instalacion, tamafio y peso, presentacidn, servicio adicional,

distribucion y costo.

7.1 Plaza
Comprende las diferentes actividades que realiza la empresa para que el producto sea
accesible y este a la disposicion de los consumidores.

La distribucion enlaza al fabricante del producto con el consumidor.

Durante la distribucién se pueden formular las siguientes preguntas:
¢Como hara llegar su producto al consumidor final?
¢Lo piensa vender directamente mediante agencias, corredores, vendedores, etc.?

¢Cual sera el costo del método de distribucion empleado?
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¢Se planea alguna estrategia de mercadotecnia, ventas o0 mercado?

Para el disefio de los canales de distribucion se tiene que tomar en cuanta los siguientes
aspectos (Stanton, 2007):

e Mercado: Namero de clientes, dispersion geogréfica, frecuencia, compra.

e Producto: Vida de anaquel, volumen fisico, instalacion valor.

e Competencia: Qué esta utilizando la competencia en la industria.

e Compafiia: Capacidad de distribucion y publicidad.

¢ Reglamentaciones: Gobierno, permisos especiales (Vinaterias, gasolineras, etc.)

7.2 Sistemas de distribucién

Distribucién es el movimiento y manipulacion de los productos o servicios desde la fuente
de produccion hasta el punto de consumo o uso, con o sin la presencia de intermediarios.
También se denomina distribucion fisica, ya que involucra el flujo de los productos o
servicios del productor hasta el consumidor final. La distribucion puede hacerse por medio
de venta directa o venta indirecta.

El sistema de distribucion depende del nimero y de la dispersion de los consumidores o

usuarios (Flores, 2006).

7.2.1 La distribucién directa, o venta directa

Es cuando no utiliza ningln intermediario. No exige canales de distribucion La propia
empresa efectla la venta directa al consumidor final, a través de sus propios organismos:
departamentos, filiales, agencias, sucursales, representantes, etc.

La distribucion directa puede hacerse a través de cuatro medios diferentes:

1. Del productor al consumidor a través del correo: Se puede enviar un catélogo,
como lo hacia la tienda departamental Sears en Estados Unidos en sus inicios, al
consumidor, con los productos que vende una empresa. El consumidor envia su
pedido por correo y lo recibird en su casa. Tanto la oferta del vendedor como el
pedido del comprador se hacer por corre, sin que haya contacto personal entre las
partes. La ventaja de las ventas por correo consiste en que el cliente no necesita
salir de su casa para hacer las compras. La desventaja es la demora desde el pedido

hasta el reembolso por correo.
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2. Del productor al consumidor a través del teléfono: El consumidor final efectua la
compra por medio del teléfono, el productor envia el pedido en vehiculos
(automdvil, camion, motocicleta o bicicleta). Utilizado por pizzerias, farmacias,
tiendas de conveniencia y supermercados. También se conoce como televentas o
telemarketing.

3. Del productor al consumidor mediante vendedores de puerta en puerta: La empresa
busca al cliente en su casa para hacer la venta. Este sistema lo utiliza al empresa de
cosmeticos Avon, que emplea vendedoras no profesionales para vender sus
productos dentro de su circulo de amistades.

4. Del productor al consumidor a traves de tiendas propias: El productor establece una
cadena de tiendas o de filiales para efectuar sus ventas directamente al consumidor
final. Las ventas se realizan en establecimientos que son propiedad del productor,
pero parecen tiendas minoristas para el publico. Muchos fabricantes de calzado,

sombreros, libros, etc., han optado por esta alternativa.

7.2.2 Venta indirecta

Es la distribucién donde el productor utiliza uno o varios intermediarios, que son los que
forman los canales de distribucion, para llevar sus productos o servicios al consumidor
final. Asi el productor vende sus productos o servicios a minoristas para que estos los
vendan a los consumidores finales. EI minorista es un comerciante o establecimiento
comercial que vende principalmente al consumidor final. También se le conoce como
vendedor al detalle, por el hecho de realizar ventas en pequefias cantidades al consumidor,
segln sus necesidades.

Otra opcion es que el productor venda sus productos a mayoristas, lo que venden a
minoristas que, a su vez vende a minoristas y a otros comerciantes y consumidores
industriales, institucionales y comerciales. EI comercio mayorista involucra grandes

cantidades de compra y venta.

El sistema de distribucion requiere en muchos casos la presencia de canales de
distribucion. Canal de distribucion es la empresa o el intermediario que adquiere la
propiedad de los productos o servicios con la finalidad de revenderlos al consumidor final
0 a otro comerciante intermediario, asumiendo el riesgo de la compra y venta (Flores,
2006).
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El intermediario es un tipo de negociante que se especializa en comprar y vender productos
o servicios durante el flujo de mercaderias del productor al consumidor final. Existen dos

tipos de intermediarios: El comerciante y el agente.

7.2.2.1 Intermediario agente

Es aquel que negocia compras o ventas de bienes, pero sin adquirir la propiedad de los
mismos. Se remuneracion cosiste generalmente en comisiones o tasas previamente fijadas.
Es el caso del corredor de propiedades y de seguros, los agentes de fabricantes, el agente

vendedor, etc.

7.2.2.2 Intermediario comerciante

Es el que adquiere la propiedad de los productos, que almacena y vende. Compra y
adquiere la propiedad de los productos con que negocia y asume todos los riesgos del
negocio. Es el caso de los mayoristas y lo minoristas, que son los principales tipos de

intermediarios comerciales.

7.2.2.3 Minorista
Es el comerciante o establecimiento comercial que vende principalmente al consumidor

final.

7.2.2.4 Consumidor final

Es aquel que compra o utiliza productos o servicios para satisfacer deseos personales o
necesidades domésticas, no para revenderlos ni utilizarlos en establecimientos
institucionales, industrias y comerciales. Es diferente del consumidor industrial, que es una

firma de compra y utiliza productos o servicios para producir otros bienes o servicios.

7.2.2.5 Mayorista

Es el comerciante intermediario que vende a minoristas, otros comerciantes, consumidores
industriales, institucionales y comerciales. En general, el mayorista no vende a
consumidores finales. Es conocido también por el nombre de distribuidor o proveedor

cuando negocia con materias primas, productos semi-acabados, herramientas y maquinas.
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No todo intermediario forma un canal de distribucion (Figura 7.1). Existen dos ciertos que
identifican al intercambio como canal de distribucion y pueden ser definidos de la
siguiente manera:
a) EIl cambio de propiedad de los productos o servicios: El intermediario debe
comprar y adquirir los productos o servicios del productor.
b) Aceptacion del riesgo de compra y venta de los productos o servicios: Se

responsabiliza totalmente por su venta.

Directa { SIN intermediarios

Venta

Sistema de Agente: Corredores o Agentes.

Distribucion Indirecta { CON intermediarios

Comerciantes: Minoristas o

Imagen 7.1 Diagrama de resumen del Sistema de Distribucion (Flores, 2006)

Asi los intermediarios agentes no constituyen canales de distribucion, pues no adquieren
los productos o servicios, ni asumen los riesgos de compra y venta en el mercado
consumidor. Los canales de distribucion estdn constituidos por intermediarios
comerciantes, pues estos adquieren la propiedad de los productos o servicios y asumen los

riesgos de su colocacion en el mercado consumidor.
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8. Estudio Técnico

En el Estudio Técnico se decide donde deben fabricarse o generar los productos o
servicios, dentro de un proyecto de inversion.

8.1 Aspectos del Estudio Técnico

e Procesos de fabricacion

e Combinacion de factores de produccion

e Instalaciones

e Materias primas e insumos

e Equipo y maquinaria

e Capacidad productiva

e Cantidad a producir

e Tiempo de produccion
Para considerar los puntos anteriores es importante, primero estudiar la materia prima, la
localizacion de la empresa, las dimensiones y tamafio de la planta y el estudio de ingenieria

del proyecto (Piquer, 1986).

8.1.1 Estudio de Materia Prima

Lo que necesito para producir el producto. Se debe realizar un analisis en cuanto a ¢Qué?,
¢Como? y (Dbnde? conseguir la materia prima, asi como las condiciones de
abastecimiento tales como precio, calidad, tiempo de entrega, financiamiento vy
proveedores.

Existen meétodos muy eficientes para evaluar proveedores y materia prima. Todos
dependen de un estudio estadistico propio del departamento de calidad, donde se
consideran los siguientes factores (Academia de Operaciones de la Facultad de Contaduria
y Administracion, UNAM, 2003):

e Precio
e C(Calidad
e Servicio

e Conveniencia
Otra forma de saber qué tan confiable es el proveedor y su producto, es cuando se recurre a
la informacion directamente con sus clientes. Siempre podemos asegurar una respuesta
confiable si consultamos con sus clientes, ellos pueden dar referencias de su calidad y

servicio.

122



Las empresas de caracter internacional, exigen estandares de calidad muy estrictos a todos

sus proveedores y maquiladores. Estos estandares dependen de cada pais y continente.

8.1.1.1 Argumentos a favor de contar con muchos proveedores

e Tradicion: Factor que nos asegura confiabilidad y servicio por parte del proveedor.

e Por cobertura: En ocasiones es muy importante para empresas ge prestan servicios
0 que requieren de un centro de distribucion.

e Para competencia o separacion: Este factor es directamente sobre los proveedores,
pues indirectamente se concursa por el proveedor principal.

o Flexibilidad: Proporciona un respiro para no depender Unicamente de un proveedor.

e Falta de capacidad: Cuando uno de los proveedores falla en la entrega, se puede
recurrir a los deméas (Academia de Operaciones de la Facultad de Contaduria y
Administracion, UNAM, 2003).

8.1.1.2 Argumentos en contra de tener muchos proveedores
e Desventajas de calidad y precio.
e Siempre se esta buscando una cooperacion.

e Desarrollo empresarial a largo plazo.

Como se aprecia, para poder adquirir materias primas de calidad deseada y a buen precio,
se debe evaluar al proveedor. Ademés de contar con un buen interlocutor que logre

conseguir créditos y buenos contratos para nuestra empresa.

8.1.2 Localizacion

Se refiere a la ubicacion fisica de la planta, en este punto se debe considerar que es méas
conveniente estar cerca de la materia prima o de los clientes con base al analisis previo de
éstas variables (Piquer, 1986).

Macro-localizacion: Lugar geografico de la planta.

Micro-localizacién: Distribucion interna de la planta.
8.1.3 Dimensiones y tamarfio de la planta

Los factores para justificar el tamafio de la planta

e Demanda: ;Cuanto necesito vender? ¢Puedo producirlo?
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Permanencia de los productos: ;Cual es la vida de anaquel de mi materia prima? y
¢Cuanto tiempo tardard mi producto en stock antes de venderla?
Suministro y disponibilidad de la materia prima.

Tecnologia y disponibilidad de refracciones y mantenimiento.

Factores que limitan el tamafio

Financiamiento.
Mano de obra calificada.

Condiciones climéaticas.

8.1.4 Ingenieria del proyecto

Se refiere a la planeacion y logistica de la planta. Para facilitarlo, se muestran a

continuacién aspectos que deben meditarse (Piquer, 1986):

Proceso productivo.

Sistema de produccion.
Descripcion del proceso.
Magquinaria y equipo utilizado.

Distribucion de la planta.

Una buena distribucion genera muchos factores que un empresario comin no visualiza,

que afectan desde la propia produccion hasta los factores humanos.

Calidad productiva del operador.
Cantidad productiva del operador.
Mejor ambiente de trabajo.

Mejores relaciones laborales.
Disminucion de costos de operacion.
Disminucién en insumos energéticos.

Mejor apariencia de la empresa.
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9. Estudio financiero

Determina las necesidades de recursos para realizar la inversion, asignando el precio de

mercado para cada uno de los activos que se necesitan y asi generar los productos o

servicios (Lerma, 2001); asi como el costo de las fuentes de financiamiento, costos de

operacion de operacion del proyecto y la rentabilidad de la inversion.

Fuentes de Financiamiento
Rentabilidad de la inversion

Costo de operacion: Gastos e ingresos
Monto de la Inversion

Presupuesto proyectado

Flujo de efectivo

Andlisis de sensibilidad

Evaluacion del proyecto

9.1 Recomendaciones para la administracion del desarrollo de productos

1.

El desarrollo de productos, debe estar enmarcado dentro de la mision y objetivos de
la empresa a largo plazo.

La empresa debera asignar los suficientes recursos para esta labor, tanto en lo
economico como en lo que respecta al talento humano, que se deba aplicar a este
propasito.

Debe haber coordinacion y armonia en el trabajo conjuntos de las areas que
participan en la tarea de desarrollo de productos: mercadotecnia, produccion,
finanzas e investigacion y desarrollo.

Aprovechar a plenitud, las fuerzas o capacidades de la empresa y las habilidades y
creatividad del personal.

Desarrollar ventajas competitivas observables en el producto.

Ser realistas en la estimacion de niveles de ventas, participacion de mercado y
utilidades.

Contar con el personal idoneo para la administracion y desempefio de las
actividades correspondientes al proyecto.

Utilizar la ultima tecnologia respondile en el proceso de desarrollo de productos, lo
cual incluye el uso de paqueteria computacional para la planeacion y control de

proyectos (Lerma, 2001).
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9.2 Administracién Financiera

La administracion financiera es una fase de la administracion general que tiene como
objetivo maximizar el patrimonio a largo plazo de la empresa, captar para ella fondos y
recursos, por aportaciones y préstamos, coordinar el capital de trabajo, las inversiones y los
resultados de las mismas, recopilar estudiar e interpretar los datos e informacion pasada.
Asi como las proyecciones futuras tanto en la empresa, como de su entorno pata tomar

decisiones acertadas y alcanzar la meta preestablecida por la misma.

La finalidad de la administracion financiera es alcanzar la productividad éptima en el uso
del dinero. Ademas de (Perdomo, 2002):

e Optimizar el patrimonio de la empresa.

e Captar fondos y recursos financieros.

e Coordinar el capital de trabajo, inversiones y resultados.

o Realizar analisis financieros.

e Aplicar la planeacion financiera.

e Aplicar controles financieros.

e Tomar decisiones acertadas.

9.3 Precio de venta

El precio se basa en la satisfaccion que el consumidor espera recibir de un producto y no
necesariamente en la satisfaccion que en realidad recibe (Lerma, 2001). Los precios son la
clave de los ingresos que a su vez lo son para las utilidades de la empresa.

Los ingresos son el precio cobrado a los clientes multiplicado por el nimero de unidades
vendidas. El ingreso es el que paga cada actividad de la compafia (produccion, finanzas,

ventas, distribucion) y asi sucesivamente. Lo que sobra, si sobra, es la utilidad.

Diversas empresas tratan de mantener su participacion en el mercado mediante la
reduccion de precios. Si un precio es demasiado alto a la mente de los consumidores, el
valor percibido ser4 menor que el costo y se perderd oportunidades de venta. A la inversa,
si un precio es demasiado bajo, se percibira como un gran valor para el consumidor, pero la

empresa perdera ingresos que pudo percibir.
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9.3.1 Objetivos del precio

Los objetivos del precio se dividen en tres categorias orientadas a las utilidades.
e Maximizacion de utilidades.
o Utilidades satisfactorias.

e Rendimiento sobre la inversion.

9.4 Presupuesto

El presupuesto es un plan de trabajo y coordinado que se expresa en términos financieros,
respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa en un periodo
determinado, siendo su finalidad lograr los objetivos fijados por la alta gerencia (Douglas,
2000).

9.5 Estados financieros pro-forma

Los estados pro-forma son estados financieros proyectados. Normalmente, los datos se
pronostican con un afo de anticipacion. Los estados de ingresos pro-forma de la empresa
muestran los ingresos y costos esperados para el afio siguiente, en tanto que el Balance pro-
forma muestra la posicion financiera esperada: es decir, activos, pasivos y capital contable

al finalizar el periodo pronosticado.

Para preparar en debida forma el estado de ingresos y el balance pro-forma, deben
desarrollarse determinados presupuestos de forma particular.
La serie de presupuestos comienza con los pronosticos de ventas y termina con el
presupuesto de caja. A continuacion se presentan los principales (Lerma, 2001):

e Pronostico de ventas.

e Programa de produccion.

e Estimativo de utilizacion de materias primas.

e Estimativos de compras.

e Requerimientos de mano de obra directa.

o Estimativos de gastos de fabrica.

e Estimativos de gastos de operacion.

e Presupuesto de caja.

e Balance periodo anterior.
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9.5.1 Balance General

Contiene los rubros que constituird los activos de la empresa; es decir, los bienes
adquiridos para materializar el proyecto. Por otro lado se presentan los pasivos esperados
de la empresa; es decir, las obligaciones financieras que adquiriran los socios del proyecto

y el patrimonio o capital social.

9.5.2 Estado de resultados

El objetivo del estado de resultados, es presentar informacion pertinente y concisa, relativa
a los recaudos y desembolsos de efectivo de un ente econdmico durante un periodo de
tiempo para que los usuarios de los estados financieros tengan elementos adicionales para
(Douglas, 2000):

1. Examinar la capacidad del ente econdmico para generar flujos futuros de efectivo.

2. Evaluar la capacidad del ente econdmico para cumplir con sus obligaciones, pagar
dividendos y determinar el financiamiento interno o externo necesario.

3. Analizar los cambios experimentados en el efectivo derivados de las actividades de
operacion, inversion y financiamiento.

4. Establecer las diferencias entre la utilidad neta y los recaudos y desembolsos de
efectivo asociados.

5. Establecer una serie de igualdades numéricas que den resultados positivos o

negativos respecto a la inversion de que se trate.

9.6 Capital social

Son acciones representativas de una sociedad anénima. El capital social puede dividirse en
varias clases de acciones que tienen distintos derechos, preferencias y prioridades. Los
socios aportan capital y obtienen representacion en la empresa por medio de la compra de

dichas acciones.

9.6.1 Acciones
Las acciones comunes son una forma de obtener capital para la empresa. Los verdaderos
duefios de la empresa son los accionistas comunes que invierten su dinero en la empresa

solamente a causa de sus expectativas de rendimientos futuros.
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9.6.1.1 Caracteristicas de la accién comun

Una emision de acciones comunes tiene varias caracteristicas principales para la

consecucion de recursos (Perdomo, 2002):

Valor a la par: La accion comun se puede vender con un valor a la par. Un valor a la par es

un valor que se da a la accion en forma arbitraria en el acta de emision.

Generalmente es bastante bajo, ya que los duefios de las empresas pueden ser legalmente

responsables por una suma igual a la diferencia entre el valor a la par y el precio que se

pague por al accion si este es menor que el valor a la par. A menudo las empresas emiten

acciones sin valor nominal, en cuyo caso pueden asignarle o darle entrada a libros al precio

por el cual se vendan.

Colocacion: Las acciones comunes se colocan directamente en el mercado solo
cuando se crea una oferta de derechos y se vayan a suscribir por parte de los duefios
de la empresa.

Las acciones emitidas y suscritas: Un acta de emision debe establecer el nimero de
acciones comunes que la empresa estd autorizada a emitir. No todas las acciones
emitidas estan suscritas necesariamente. Como a menudo es dificil reformar el acta
de emisién para autorizar la emision de acciones adicionales, generalmente las
empresas tratan de autorizar mas acciones de las que planean suscribir. Es posible
que la empresa tendrd méas acciones comunes emitidas de las que corrientemente
estan suscritas si ha readquirido acciones.

Derecho al voto: Generalmente cada accion da derecho al tenedor a un voto en la
eleccion de directores o en otras elecciones especiales. Ocasionalmente se emiten
acciones comunes sin derecho al voto cuando los duefios actuales de la empresa
desean conseguir capital con la venta de acciones comunes pero no quieren
renunciar a cualquier derecho al voto.

Division de acciones: Se utiliza usualmente para rebajar el precio de mercado de las
acciones de la empresa. Se hacen a menudo antes de una emisién nueva para
acreditar la facilidad de mercadeo de las acciones y para estimular la actividad del
mercado.

Dividendos: El pago de dividendos corporativos queda a discrecion de la junta
directiva. Los dividendos pueden pagarse en efectivo, acciones o en especie. El
reparto se realiza dividiendo el total de utilidades entre el total de acciones, cada

socio obtiene ganancias segun el nimero de acciones de las que sea duefio.
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Readquisicion de acciones: Las acciones que se hayan readquirido por parte de la
empresa se llaman acciones en tesoreria. esto se hace para cambiar su estructura de
capital o para aumentar los rendimientos de los duefios. El efecto de las
readquisiciones de acciones comunes es parecido al pago de dividendos a los
accionistas.

Distribucién de utilidades y activos: El tenedor de acciones comunes no tiene
garantia de recibir ninguna clase de distribuciones periddicas de utilidades en forma
de dividendos, ni tampoco tiene ninguna clase de garantia en caso de liquidacion.
El accionista comln debe considerar la empresa como un negocio en marcha y si

cambia da idea existen oportunidades de vender o deshacerse de sus valores.

9.6.1.2 Derechos de tanto de acciones

Este da privilegios de compra de ciertas acciones comunes a los accionistas existentes

(Perdomo, 2002). Esto es una herramienta de financiamiento interno y un sistema de

control en la organizacion.

Derechos de suscripcion: La emision de acciones comunes dan a los accionistas
derechos de compra que les permite mantener su prioridad proporcional en la
corporacion cuando se hacen nuevas emisiones. Estos derechos permiten a los
accionistas mantener su control de la votacion y evitan la dilucion de su prioridad y
utilidades.

Mecénica de las ofertas de derecho de tanto: Cuando la junta directiva hace una
oferta de esta especie, fija una fecha de cierre de registro de accionistas, que es la
fecha final en la cual quien reciba un derecho debe ser el prioritario legal que se

indique en el libro mayor de la empresa.

9.7 Andlisis v situacion financiera de la empresa

Caracteristicas para medir la situacion financiera de una empresa:

Liquidez: Capacidad para convertir los bienes de dinero.
Solvencia: Capacidad de pago de la empresa para cumplir con sus obligaciones.
Estabilidad: Desarrollo equilibrado y continuo de la actividad empresarial.

Rentabilidad: Capacidad de la empresa para generar utilidades.
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9.8 Financiamiento

Obtencion de recursos de fuentes internas o externas a corto, mediano o largo plazo que se
requiere para el desarrollo eficiente de las operaciones de una empresa.

El financiamiento conlleva la obtencion de recursos para una actividad especifica; a la
persona o institucion que coloca los recursos se le conoce como financiador y al que los
obtiene como financiado, el financiamiento puede realizarse mediante diferentes opciones
como: créditos, arrendamiento, colocacién de acciones, colocacion de titulos de deuda,
etc., (Morales, 2009).

Conceder un crédito significa, adelantar fondos, o bien, conceder un plazo para un pago
exigible; por ello, desde el punto de vista juridico, el crédito puede considerarse como un
préstamo o como una venta a plazos.

La palabra crédito proviene del latin creditum, de creyere, que significa tener confianza. En
cuanto a lo que significa crédito, se puede generalizar que se entiende como: “La entrega
de un valor actual, sea dinero, mercancia o servicio, sobre la base de confianza, a cambio
de un valor equivalente esperado en un futuro, pudiendo existir adicionalmente un interés
pactado” (Morales, 2009).

El crédito tiene funciones basicas que permiten obtener beneficios, entre los que pueden
sefialarse los siguientes:

e Incremento en el consumo, ya que permite que ciertos sectores de la poblacion
(generalmente los de bajos ingresos) adquieran bienes y servicios que normalmente
no podran adquirir con pago de contado.

e Fomento de uso de todo tipo de servicios y bienes.

e Ampliacion y apertura de nuevos mercados, al dotar de poder de compra a los
sectores de la poblacion que, por sus ingresos, no poseen recursos liquidos para
pagar de contado.

o Efecto multiplicador en la economia pues al aumentar el consumo de los bienes y
servicios estimula la produccion de éstos.

e La posibilidad de adquirir capitales sin poseer otros bienes equivalentes o sin
desprenderse de ellos en caso de que se posean.

En el caso de México, la Comision Nacional Bancaria y de Valores (CNBV) que regula las
actividades de crédito de las instituciones financieras, considera que los créditos han sido

otorgados de acuerdo con las politicas del banco y conforme con las condiciones de
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mercado y en términos razonables de seguridad, cuando retinan, entre otras, las siguientes
caracteristicas:
1. Tasa de interés del mercado.
Cobro de comisiones.
Destino de los recursos acordes con el fin contratado.

Viabilidad del proyecto.

ok~ D

Capacidad de pago del deudor basandose en flujos de efectivo y en su situacion
financiera presente.

Reciprocidad.

Garantias suficientes.

Expediente de crédito completo.

© © N o

Calificacion administrativa y moral de los acreditados.

Existen diversos analisis (Douglas, 2000) que se formulan para evaluar al solicitante de
crédito, entre éstos podemos mencionar:

Método de las “8C’s”. Es un procedimiento mediante el cual se evalla y determina el
grado de riesgo de crédito por conceder, aplicando los factores: Carécter, Capacidad,
Capital, Colaterales, Condiciones, Cobertura, Consistencia y Categoria de clientes.

Método de capacidad financiera. Es un método con el que se estudia y evalta la
capacidad financiera o capital de trabajo minimo que debe tener un cliente para otorgarle
crédito.

Método de andlisis discriminante. Se estima la relacion entre una Unica variable
dependiente no métrica y un conjunto de variables independientes métricas, con la cual
pueden establecerse, por ejemplo, las caracteristicas que determinan el perfil de los clientes

de cartera vencida y los que pertenecen a cartera sana.

9.8.1 Diferencia entre ahorro e inversion

Ahorrar se refiere a la cantidad de dinero, usualmente llamada capital, guardada de
manera segura para su uso posterior. Como se busca conservar un capital se desea que el
modo en que se guarde (alcancia o banco), no represente riesgo al perderlo. Cuando se
guarda este ahorro en un banco, generalmente se obtiene un rendimiento (interés) bajo y
fijo.

Invertir se refiere a la cantidad de dinero que en lugar de s6lo guardarla se busca

incrementarla, es decir, que valga més que el capital original. Para lograr este incremento,

132



el dinero (capital) se deposita en instrumentos financieros (acciones, bonos, divisas, etc.)
con mayor riesgo, lo cual implica asumir la posible pérdida de parte de los ahorros, con la

finalidad de obtener mayores rendimientos en el largo plazo (Douglas, 2000).

9.8.2 Inversion y tipos de inversionistas
Una inversion es la adquisicion de activos financieros de diversa indole comprometido
para ello un capital por un determinado tiempo con el fin de obtener un rendimiento por la

tenencia de dichos activos.

Los tipos de inversionista se definen tomando en cuanta su “tolerancia al riesgo” (Morales,
2009). La psicologia del inversionista se define como el comportamiento de los individuos

ante el riesgo y es uno de los temas mas estudiados por los especialistas del ramo.

A continuacion los tipos de inversionistas y su comportamiento:

Agresivo: Es administrador del dinero y tiene interés especial por el rendimiento global.
Especulador o aventurero: Es natural, corre el riesgo y es dificil de aconsejar respecto a
sus conveniencias.

Celebridad: Prefiere mantenerse en el “Lugar de accion”.

Individualista: Evita el riesgo extremo. Tiene la iniciativa de hacer sus propias
investigaciones y actua racionalmente.

Conservador o guardian: Es el més cuidadoso. Evita cualquier riego en lo posible. Se le
denomina “viejo” por actuar de manera conservadora.

Equilibrado: Tiene caracteristicas de los cuatro anteriores. Se adapta a las situaciones y

actlia de manera equilibrada.

9.8.3 Financiamiento a corto plazo
Fuentes internas:
e Cuentas por pagar.
e Pasivos acumulados.
Fuentes externas:
e Fuentes bancarias sin garantias.
e Papel comercial.

e Fuentes con garantias.
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9.8.4 Financiamiento a largo plazo

Fuentes internas:

Reinversion de utilidades.

Fuentes externas:

Préstamos.
Arrendamiento financiero.
Obligaciones

Acciones.

9.8.5 Consejos de la Universidad de Harvard para conseguir un financiamiento

La Universidad de Harvard aconseja a sus alumnos lo siguiente para conseguir un

financiamiento.

1.

El reto mas grande es no reunir el dinero sino tener la capacidad y determinacion
para lograrlo sin él.

Los emprendedores no logran calificar para un capitalista de riesgo no porque sus
propuestas sean pobres, sino porque no cumplen con los criterios que ellos usan.
Los fundadores no saben lidiar con la presion de los inversionistas, estaran mejor
sin el capital de otras personas.

Un negocio que esta generando dinero, construye credibilidad ante los proveedores,
clientes y empleados.

Las oportunidades de negocio que parecen distracciones en una empresa grande son
inmensamente valiosas para el emprendedor.

Lograr que el cliente deje un producto o servicio por el de una temblorosa empresa
es el mayor reto de la nueva empresa.

Los que tienen financiamiento limitado y son exitosos dedican especial cuidado a

crecer solamente con la tasa que pueden controlar y pagar.

9.9 Reglas de oro antes de solicitar un crédito (Lerma, 2001)

1.

Determina cuanto dinero tienes disponible para realizar los pagos. Comienza por
obtener la suma de todos tus ingresos y restale los gastos que utilizas cada mes, la
cantidad restante te dara una idea del monto maximo mensual del que dispones para

pagar un crédito.
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2. Asegurate de que desees pagar el crédito por el periodo establecido en el contrato,
ya que se convertira en una obligacién, si no cumples tu historial crediticio se vera
afectado negativamente.

3. Compara el costo de diversas instituciones financieras y aseglrate de que la
cantidad de préstamo y el término con los ismos.

4. Cada institucion debe detallar el costo del crédito, asi como gastos financieros y
tasa de porcentaje anual.

5. Antes de firmar el contrato, debes leer todo a detalle y comprender lo que dicen los
documentos, pregunta y no firmes hasta que estés satisfecho con las explicaciones.

6. Las solicitudes de crédito son importar la suma solicitada, requieren informacion

que debe estar al dia y ser fidedigna ya que se verifica antes de otorgar el préstamo.

9.10 Evaluacion del proyecto de inversion

Los proyectos de inversion surgen de la necesidad que tienen los individuos y las empresas
de incrementar la oferta de servicios y los productos que ofrecen a los consumidores tanto
internos como externos con el objetivo de maximizar la rentabilidad de los recursos

financieros.

Todo proyecto debe pronosticar y evaluar los resultados de las proyecciones (Morales,
2009). Para ello existen distintos métodos de evaluacion, tales como:

e Valor actual

e Valor presente neto

e Costo-beneficio

e Periodo de recuperacion

e Tasa de rendimiento promedio

e Valor actual de la suma terminada

e Tasa interna de rendimiento

e Costo de capital

e Tasa minima de rendimiento

El célculo de estos permite a los inversionistas, tomar la mejor decision de inversion segln

sus necesidades.
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Todo método valido para evaluar proyectos de inversion debe tomar en cuenta el calor del
dinero en el tiempo. Para determinar el valor que tiene hoy (valor presente) respecto a una
cantidad que se recibird en el futuro, se procedera a descontar la cantidad futura en una tasa

de interés determinada durante el nimero de periodos considerados.

La tasa interna de rendimiento financiero, también considerada como tasa interna de
retorno, se define como la tasa de descuento, a la que el valor presente neto de todos los
flujos de efectivo de los periodos proyectados es igual a cero. Se utiliza para establecer la

tasa de rendimiento esperada de un proyecto.

El valor presente neto se calcula adicionando la inversion inicial (representada como un
flujo de fondos negativo) al valor actual o presente de los futuros flujos de fondos. La tasa

de interés, sera la tasa interna de rendimiento del proyecto (TIR).

La TIR es la tasa de rendimiento en la cual el futuro de fondos iguala la salida de caja
inicial que incluye los gastos de instalacion. La TIR es la tasa de descuento en la cual el

valor presente neto es igual a cero.

La TREMA es la tasa minima de rendimiento que el inversionista esta dispuesto a ganar
para aceptar el proyecto. Se determina con base al costo promedio de capital més por

puntos de rentabilidad.
El andlisis de sensibilidad es una herramienta utilizada para evaluar proyectos de inversion.
Consiste en cambiar las variables y obtener distintos escenarios, optimista, realista y

pesimista.

9.11 Punto de equilibrio

Es un método analitico; formula que localiza rapidamente el lugar en donde se encuentra el
punto de equilibrio econdmico de una compafiia. Representa el vértice donde se juntan las
ventas y los gastos totales, determinando el momento en el que no existen utilidades ni
perdidas para una entidad, es decir que los ingresos son iguales a los gastos (Perdomo,
2002). En este punto la empresa no gana ni pierde, sino que esta en equilibrio.

Se calcula para:
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Y con respecto al resultado se pueden tomar decisiones como:

Genera objetivos minimos de venta.

Establecer un minimo de flujo de efectivo.
Establecer series de produccion.

Estimar margen de ganancia y utilidad (rentabilidad)
Verificar la toma de decisiones.

Conocer el momento de retorno de la inversion.

Expansion de la planta.
Cierre de la planta.
Rentabilidad del producto.

Cambios de precios.
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10. Marco legal

Una de las principales limitaciones para crear una PyME se relaciona con el tema juridico.
e Lasobre regulacion en el aspecto fiscal u laboral.
e La falta de una legislacion adecuada que dé certeza, garantice y fomente se
crecimiento.

e La poca claridad sobre procedimientos, creando incertidumbre y falta de inversion.

Ademas se encuentran los siguientes problemas o desafios que deben sortear las PYME’s.

1. Corrupcion.

2. Ineficiencia de la burocracia.

3. Calificacion insuficiente en la fuerza de trabajo.

4. Carencia de cultura y ética de compromiso.

5. Inestabilidad gubernamental.

6. Falta de calidad en los proveedores.
Estos aspectos influyen de manera negativa en el clima empresarial y en su limitado
crecimiento. En general se puede afirmar que México se encuentra muy por debajo de
otros paises, tratdndose respecto a estrategias y operaciones de compafiias, que forman

parte del conjunto de factores que permiten el desarrollo empresarial (Hernandez, 2007).

10.1 La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP)

SHCP hizo publico en el Diario Oficial de la Federacion el decreto por el cual se aprueba

el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2007-2012, vigente a partir de este 1 de junio del
2007. El cual se elabora durante los primeros seis meses de cada gobierno y es el
documento en el que se fijan los objetivos, las estrategias y las prioridades para el
desarrollo integral y sustentable del pais con metas intermedias para el fin de la
administracion actual.

El contenido del PND rige la actuacion de las dependencias y entidades de la
administracion publica federal. Consta de seis articulos y uno transitorio donde se
establecen los mecanismos necesarios para la coordinacion con los distintos 6rdenes de
gobierno y la concertacion con los diversos grupos sociales y particulares, a fin de

promover su participacion amplia y responsable.
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Asi mismo la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), se ajustd a los objetivos y

prioridades del Plan. Asi mismo y de manera general se hizo méas facil proveer a las

PYME’s financiamientos por parte de diversos bancos o instituciones gubernamentales.

10.2 Guia de los requisitos para iniciar y operar un neqgocio (Comision Federal de

Mejora Continua)

© ©° N o gk~ w DN Ee

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

Constitucion de sociedad ante la SRE.

Aviso de uso de permisos para la constitucion de sociedades.

Registro publico de la propiedad y el comercio.

Inscripcion al registro federal de contribuyentes.

Certificacion de zonificacion para uso de suelo: especifico y permitidos.
Visto bueno de seguridad y operacion.

Auviso de funcionamiento ante el instituto de servicio de salud publica.
Declaracion de apertura.

Dictamen técnico para la fijacion, instalacidn, distribucidn, ubicacion,
modificacion o colocacion de anuncios.

Licencia para la fijacion, instalacion o colocacion de anuncios.

Registro empresarial ante el IMSS y el INFONAVIT.

Constitucion de la comisién mixta de capacitacion y adiestramiento.
Autorizacion de impacto ambiental.

Registro de fuentes fijas de descarga de aguas residuales.
Requerimiento del programa de proteccion civil.

Autorizacion del programa interno de proteccion civil.

Acta de integracion a la comision de seguridad e higiene en los centros de
trabajo.

Aprobacién de planes y programas de capacitacion y adiestramiento.
Inscripcion en el padrén de impuestos sobre ndminas.

Alta en el sistema de informacion empresarial mexicano.
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11. Conclusiones

1. En base a la norma NMX-FF-034/1-SCFI-2002, el maiz utilizado para la
elaboracion del desarrollo del nuevo producto “Tortillas de frijol” cumple con las
especificaciones correspondientes para ser denominado Grado 1 en calidad, el

mejor calificado.

2. En base a la norma NMX-FF-038-1995, el frijol bayo cumple con especificaciones

correspondientes para ser grado de calidad México 1, el mejor calificado.

3. La concentracion de “cal viva” utilizada en el proceso de nixtamalizacion impacta

directamente a las caracteristicas sensoriales: color, sabor, textura y aroma.

4. El peso hectolitrico es directamente proporcional a la dureza del grano, al mismo
tiempo es proporcional al lapso que tardara la coccion el grano. A mayor peso

hectolitrico, mayor tiempo de coccion.

5. La principal competencia de las “Tortillas con frijol” es la empresa Bimbo (por
afos de permanencia en el mercado) con su gama de productos Tia Rosa y Bimbo.
Como competidor secundario se encuentran las marcas: Sanissimo y Sr. Cactus, por

tener productos adicionados con nopal o linaza.

6. Los precios de los productos de la competencia varian, con respecto a cada cadena
comercial y a la ubicacion de la tienda; en zonas con mayor nivel socio-econémico,
el precio de los productos es mayor. Lo cual no deberia ser ya que es un abuso por
parte de todos los involucrados (empresa procesadora, distribucion y punto de
venta); es importante reconocer que el consumidor es quien consolida una marca y
por tanto, se le debe respeto. En lo personal, yo como profesionista ofreceria mi
producto al mismo precio justo en todos los puntos de venta, ademas se trata de

ética profesional.

7. Se observé un aumento casi del 6% en el contenido de proteina (quedando en
13.82% con respecto a la tortilla convencional que es de 7.90%), al sustituir en la

tortilla 40% de maiz por frijol bayo.
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

Bajo el contenido de grasa en 1.16%. Principalmente por eso se ve reflejada la

reduccion calorica de las tortillas con frijol, de 376 kcal. a 366.8 kcal.

El porcentaje de cenizas aumentd de 1.3% a 2.38% ya que el frijol cuenta con
mayor contenido de Potasio, Calcio, Fésforo y Sodio en su composicion,

comparado con la del maiz.

Las 3 formulaciones de tortillas con frijol, son medianamente resistentes y

extensibles, se recomienda aumentar el uso del aditivo RA o implementar otro.

La formulacion de tortillas con 40% de frijol fue la mejor calificada en la
evaluacion afectiva con consumidores, por eso ésta formulacion se consideré que

puede competir con los productos ya existentes en el mercado mexicano.

Se propone una venta directa de este producto; es decir, que el mismo productor sea
el que venda al consumidor final. Asi se comenzard a generar ganancias, mas
rpidamente para posteriormente pensar en otro canal de distribucion. Lo ideal seria
contar con el capital suficiente para distribuir fuertemente a las cadenas

comerciales y tienditas ademas de la venta en tortillerias.

En caso de venta a supermercados o tienditas, se recomienda un empaque primario
de bolsa re-sellable de polietileno de baja densidad (PEBD, No.4).

Se pretende que el producto Tortillas con frijol sea consumido por todos los
mexicanos y como en la actualidad el 50% son jovenes (de 26 afios 0 menos) es
necesario contar con una etiqueta novedosa; por lo tanto se propone utilizar color
anaranjado que representa a la gente jovial, con caracter calido, efusivo y generoso.
El color verde se propone en detalles de la etiqueta para dar impresion de fresco,
natural y utilidad (en este caso de saludable). Y amarillo, por la relacion que los
consumidores hacen con productos elaborados a base de cereales y por ser

considerado color de productos novedades u ofertas.
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15.

16.

Antes de desarrollar una empresa, se debe tomar en cuenta, seriamente, qué
producto desarrollar, asi como: el mercado al que va dirigido, la competencia, la
calidad que se desea ofrecer en el producto, la ubicacion de la empresa o negocio,
proveedores, recursos (humanos y materiales), asociaciones o venta de acciones,
financiamiento econdmico (contemplando que los primeros meses serdn de
pérdidas, por no ver ganancias hasta llegar al punto de equilibrio), pronosticar
éxitos, fracasos y errores. Pero sobre todo saber ser lider y dirigir con impetu, la

empresa y empleados, a pesar de cualquier obstéculo.

De las empresas dedicadas a producir alimentos en México, 96.3% de ellas con
microempresas, 2.8% son pequefias, 0.7% medianas y solo 0.3% grandes empresas;
estas Ultimas, es donde se tiene el menor porcentaje de personal laborando en ellas,
debido a la gran infraestructura, maquinaria y equipo automatizado, que ha
desplazado al recurso humano en &reas como produccién. Por otro lado,
considerando el nimero de microempresas que existen el pais se puede ver que la
creacion de éstas es una via para ser emprendedor econdmicamente autosuficiente y

mas aun, generar empleos y hacer crecer la economia del pais.
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** La fuerza de tus convicciones determina tu éxito,

no el nimero de tus seguidores.**
J. K. Rowling
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