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Resumen.

El desarrollo de este estudio de factibilidad es con el propdsito de recopilar los datos
relevantes en los aspectos operativos, técnicos y econdmicos, para determinar el éxito de
establecer una empresa comercializadora de carnes y mariscos, que estaria localizada en la
ciudad de Tijuana Baja California, con el fin de efectuar operaciones de venta de carnes,
pescados y mariscos de primera calidad, orientados particularmente a satisfacer necesidades

de clientes que exigen productos de excelente calidad y de rapida preparacion.

Esta empresa comercializara carnes de pollo y de res en diferentes tipos de cortes, por
mencionar los principales: El corte Ribeye, EI Lomo o New York, El Filete, El T-Bone y
Porterhouse. El pollo por piezas del mismo tipo como: Muslos, Pierna, Pechuga. Pescado
de diferentes clases tales como: La lonja de Mero, Pargo, Corvina, Lenguado. Mariscos

donde destacaria el camaron en diversos tamarios y presentaciones.

Todos los productos se distinguirian por ser productos frescos de primera calidad,
provenientes de excelentes ganaderias como la Distribuidora de Carnes Finas de Sonora,
por mencionar un ejemplo. Los pescados y mariscos provenientes del Océano Pacifico,
principalmente de las costas de Sinaloa, capturados por empresas pesqueras tales como:
Pesquera Juliana, S.A. de C.V., lo cual representa confianza y un elemento atractivo para la
venta tanto de carnes como de mariscos a partir de la correcta identificacion de las

necesidades de los clientes.

En otro orden de ideas, se sabe que Tijuana es la cuarta ciudad con mas poblacion en
México, cuenta con aproximadamente 1°641,570 habitantes segun la encuesta Intercensal

2015 realizada por INEGI, lo que deriva a hacerla una ciudad con un atractivo mercado



para la venta de productos de buena calidad. Otro de los aspectos que sobresalen en las
grandes ciudades es el ritmo de vida acelerado que manejan sus habitantes, esto los

conlleva a buscar productos listos para cocinarse y a su vez nutritivos.

Otra parte del mercado esta compuesta por el flujo de personas provenientes de Estados
Unidos que acuden a Tijuana en busca de buenos productos, que como bien se sabe se
pueden encontrar en lugares de prestigio de ese pais, sin embargo el costo para adquirirlos

es mas alto que el que se ofreceria por los mismos productos en la ciudad de Tijuana.

El proyecto requiere una inversion inicial aproximada de $123,644, y $102,967 pesos de

capital de trabajo. Se estima que la inversion se recuperaria en 17 meses de operacion.

Capitulo 1. Generalidades

1.1. Como nace la idea.

Este texto presenta el desarrollo de un estudio de factibilidad para la creacién de una
empresa comercializadora de carnes y mariscos en la ciudad de Tijuana, Baja California.
La idea original de realizar este estudio de factibilidad nace primeramente del conocimiento
previo que se tiene sobre todas las operaciones que realiza el negocio familiar del autor de
este proyecto, el cual se dedica a la produccion de productos marinos, establecido en la

ciudad de Mazatlan Sinaloa.

Dicha empresa familiar, cuya razon social es Pesquera Juliana, S.A. de C.V., tiene
aproximadamente treinta afios dedicada a la captura de productos marinos a lo largo del
litoral mexicano. Los principales productos que se pescan son el camardén, el tiburén y el

calamar. La empresa cuenta con una flota propia de alta tecnologia para la captura de estos



productos. La fuente principal de sus ingresos proviene de la exportacion de camaron hacia

paises como Estados Unidos, Japon, Canada y algunos paises de Europa.

Los productos provienen de las costas del pacifico mexicano, estas aguas proveen al
camaron de las mejores condiciones a nivel mundial para su optimo crecimiento y de un
sabor sin igual. La pesqueria del camarén es la mas establecida en el pais y a nivel
internacional, debido a que es un producto de gran valor comercial altamente exportable,
con un alto impacto econémico. En las exportaciones, el camaron es el que se encuentra en
el primer lugar de las especies pesqueras. (Red de Gendmica, pesca y acuacultura para la

innovacion, 2015).

En Meéxico, el camarén se consume en diversas presentaciones entre las que se incluyen
camarén con y sin cabeza enfriado con hielo, camardn sin cabeza congelado, camaroén sin
cabeza cocido con Yy sin cascara, camarones procesados, congelados y listos para comer con

presentaciones de mayor valor agregado como los empanizados y platillos preparados.

Las empresas que se dedican a la captura de especies en alta mar, exportan los productos
hacia otros paises, dejando a un pequefio pero importante sector de la poblacion mexicana
sin la posibilidad de adquirir productos frescos de primera calidad. Este sector del que se
habla se refiere a las familias de nivel socioeconémicos clasificadas por el AMAI como
A/B y C+, que en las ciudades grandes como lo es Tijuana, representan aproximadamente

un 20%.

Por otra parte, para las amas de casa que buscan buenos productos para alimentar a la
familia, seria muy practico encontrar en el mismo lugar variedad de productos proteinicos,

no nada mas de productos marinos, sino también de cortes finos de carnes como res y pollo



gue provengan directamente de ganaderias como lo es de la empresa Chihuahua meat visa
quality, S.A. de C.V. y que son igualmente de excelente calidad. Este negocio busca
emprender y ofrecer un mejor aspecto a la forma en la que se comercializan la carne,
pescados y mariscos ofreciendo calidad a un precio justo. La necesaria competitividad en
los mercados obliga cuidar no solo la calidad de los productos sino también la variedad y

presentacion de los mismos ahorrandole al cliente tiempo y esfuerzo.

Para el desarrollo de este proyecto se dio a la tarea de investigar los negocios que
comercializan este mismo tipo de producto para conocer si habia algo parecido en la
localidad; adicionalmente se tienen identificados algunos proveedores basicamente del
sector de carnes de res y de pollo, ya que los productos marinos vendrian directamente del
negocio familiar, asegurando con esto la calidad del producto. Adicionalmente se lleva a
cabo una exhaustiva investigacion con el fin de profundizar en las diferentes etapas que

conlleva el proyecto.

1.2. Necesidad a cubrir.

Tijuana es la ciudad mas poblada del estado de Baja California, segin la encuesta
Intercensal 2015 realizada por INEGI. Es la ciudad fronteriza mas grande del mundo,
como lo describe la revista EI Economista (2016) en uno de sus articulos en el cual
menciona que por la garita de San Ysidro, que comparten México y EU, transitan
anualmente casi 30 millones de automoéviles y 15 millones de peatones en el mismo

periodo.

Tijuana también es catalogada como ciudad global por ser un centro cultural y comercial,

asi como un centro de produccion dominante en América del Norte. La ciudad alberga



instalaciones de numerosas empresas multinacionales. Segun datos del INEGI, Tijuana

cuenta actualmente con 1, 641, 570 habitantes.

El ritmo acelerado de la ciudad de Tijuana crea la necesidad de encontrar productos como
carnes y mariscos de primera calidad, listos para cocinar. Béasicamente se esta hablando
del sector de poblacion de clase media y media alta, que como se ha mencionado
anteriormente esta clasificada por el AMAI como A/B y C+, los cuales no tienen al alcance
este tipo de productos y muchas veces se ven en la necesidad de ir y conseguirlos en

Estados Unidos.

Normalmente carnes y mariscos de primera calidad son producidos en México, sin embargo
la gran mayoria son exportados hacia otros paises. En el caso de pescados y mariscos,
México exporta anualmente 123 mil toneladas aproximadamente, segun los datos de
Sagarpa, el camaron es el principal producto exportado el cual el 97% es enviado a Estados
Unidos, ya que es donde existe una fuerte demanda de los mismos. Los restaurantes de alta
cocina absorben el resto de estos productos, dejando sin opcion a consumidores que

prefieren cocinarlos en casa.

Por otro lado, la alta cocina Tijuanense se ha puesto en la mente de los amantes de la
gastronomia, abriendo un sector importante consistente en los chef de la region, los cuales
buscan con paciencia y dedicacion seleccionar los mejores pescados, mariscos y cortes en
el mercado para preparar sus platillos. Con esta idea de negocio, ya no tendrian que
conseguirlos en otras partes, abriendo con esto un mercado potencial para la colocacion de

los productos.
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1.3. Segmento de mercado al que va orientado.

Este estudio de factibilidad va orientado a un mercado muy especifico de la poblacion de la
ciudad de Tijuana, Baja California. Béasicamente se pretende abarcar a las familias que
tienen un buen nivel socioecondmico, como se definira a continuacion, lo cual les permita

poder adquirir los productos que se pretenden comercializar.

Para poder determinar claramente los niveles socioeconémicos de la ciudad de Tijuana, se
tomd la informacion de la Asociacion Mexicana de Inteligencia y Opinion (AMAL), la cual
define los niveles socioecondmicos como: “La norma, basada en anélisis estadistico, que
permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete niveles, de acuerdo a su
capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes en términos de: vivienda, salud,
energia, tecnologia, prevencion y desarrollo intelectual. La satisfaccion de estas

dimensiones determina su calidad de vida y bienestar”. (NSE estudio de mercado, 2015)

Actualmente la AMAI clasifica a los hogares utilizando la “Regla AMAI 8X7". Esta Regla
es un algoritmo desarrollado por el comité de Niveles Socio Econémicos y mide el nivel de
qué tan satisfechas estan las necesidades mas importantes del hogar. Esta Regla produce un
indice que clasifica a los hogares en siete niveles, considerando ocho caracteristicas o
posesiones del hogar y la escolaridad de la persona que mas aporta al gasto. Las ocho

variables son:

Escolaridad del jefe del hogar o persona que mas aporta al gasto

NuUmero de habitaciones

Numero de bafios completos

NuUmero de focos

11



NUmero de autos

Posesion de regadera

Posesion de estufa

Tipo de piso

Los siete niveles socioecondmicos son:

A/B. Es el segmento con el mas alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene
cubierta todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con
recursos para invertir y planear para el futuro. Actualmente representa el 3.9% de
los hogares del pais y el 6.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil
habitantes.

C+. Es el segundo grupo con el mas alto nivel de vida del pais. Al igual que el
segmento anterior, este tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de vida, sin
embargo tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar para el futuro. Actualmente
representa el 9.3% de los hogares del pais y el 14.1% de los hogares ubicados en

localidades mayores de 100 mil habitantes del pais.

C. Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica y con
ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y
tecnologia. Actualmente este grupo representa el 10.7% de los hogares totales del
pais y el 15.5% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes del

pais.
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C-. Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las necesidades de
espacio y sanidad y por contar con los enseres y equipos que le aseguren el minimo
de practicidad y comodidad en el hogar. Este segmento representa el 12.8% del
total de hogares del pais y el 16.6% de los hogares en localidades mayores de 100
mil habitantes del pais.

D+. Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su hogar.
Actualmente representa el 19.0% de los hogares del pais y el 20.2% de los hogares
en las localidades mayores de 100 mil habitantes del pais.

D. Es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por haber
alcanzado una propiedad, pero carece de diversos servicios y satisfactores. Es el
grupo méas numeroso Yy actualmente representa el 31.8% de los hogares del pais y el
23.8% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes.

E. Este es el segmento con menos calidad de vida o bienestar. Carece de todos los
servicios y bienes satisfactores. Actualmente representa el 12.5% del total de
hogares del pais y el 3.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil

habitantes.

Para el proposito de este proyecto, el mercado al que iran dirigidos los productos sera a los
niveles socioeconémicos A/B y C+. Los cuales representan los dos con mas alto nivel
econdmico de vida del pais. Tomando en cuenta que la ciudad de Tijuana es mayor a 100

mil habitantes, los niveles A/B y C+ representarian el 20.5% de la poblacion.

La ciudad de Tijuana tiene aproximadamente 1, 641,570 habitantes. Segun los datos de

INEGI de La Encuesta Intercensal 2015 Tijuana cuenta con 475,341 familias u hogares. El

13



mercado al que se pretende llegar representa el 20.5% de ese total de hogares, lo cual da

como resultado un mercado potencial de aproximadamente 97,445 familias.

1.4. Justificacion.

El consumo de proteinas de origen animal es bésico para la vida humana. México es un
excelente productor de ganado y de especies marinas, pero como es bien sabido la gran
mayoria de los productos de primera calidad son exportados hacia otros paises, dejando
para consumo nacional productos que no gozan de tan buena calidad, como aquellos que se
exportan y que cuentan con certificaciones internaciones como lo son: HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points (HACCP), SQF (Safe Quality Food) y BRC (British
Retail Consortium, las cuales aseguran a compradores y consumidores que los alimentos
han sido producidos, procesados y manipulados de acuerdo a los mas altos estandares en

inocuidad alimentaria. Seguridad de Calidad Alimentaria. SAGARPA (2014).

El consumo de carnes, aves y pescados son necesarios para el ser humano, ya que son
excelentes fuentes de proteinas y a menudo también de grasas. Aportan importantes
cantidades de hierro (especialmente las carnes rojas y visceras), zinc, y muchos otros
micronutrientes, incluyendo vitaminas del complejo B. FAO (2015). Normalmente en
México estos productos se pueden encontrar en supermercados, central de abastos y otros

establecimientos como carnicerias y pescaderias tradicionales. Profeco (2017).

Como bien es sabido, la carne y mariscos que se comercializa en estos establecimientos no
son de primera calidad. En el caso de la carne de res estd en un constante cambio de

temperatura, mientras se la retira y coloca en el refrigerador para los sucesivos cortes que
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solicitan los clientes. No se sabe, por falta de datos, la procedencia del animal, fecha de

sacrificio, fecha de caducidad, fecha apta para el consumo.

Asi mismo, si se visita una carnicera, que ademas vende varios tipos de carne, la
contaminacion cruzada que significa estar todos los cortes de diferentes especies en un
mismo exhibidor, ser trozados con el mismo cuchillo, apoyados en la misma tabla y hasta

en algunas oportunidades, guardados en la misma bolsa, los riesgos son absolutos.

En cuanto a los productos marinos, México estd llamado a convertirse en una potencia
mundial en la actividad acuicola, donde se destaca un crecimiento a tasa media anual de 15
por ciento y una produccion historica, en 2016, de 337 mil 18 toneladas, que representan el
22 por ciento de la actividad pesquera del pais. SAGARPA (2017). Estos productos no
conservan los mismos nutrientes que tienen los productos de alta mar. Adicionalmente a

esto, su sabor, tamafio, consistencia y presentacion no tiene comparacion.

En la ciudad de Tijuana, es muy dificil encontrar un establecimiento que venda cortes de
res y pollo selectos, productos marinos de primera calidad, con buena presentacion y listos
para cocinar. Normalmente cuando se quiere saborear de un buen corte 0 un exquisito
pescado, se tiene que acudir a un buen restaurant, donde el precio del platillo es
relativamente costoso, en promedio se paga por un corte de carne de 250g de 300 a 380
pesos, y por un platillo con 5 camarones de tamafio mediano tiene un costo de 300 a 350

PEsos.

Este negocio en si, busca satisfacer las necesidades de clientes de clase media, y media alta,
con la adquisicion de carnes y mariscos de primera calidad, brindando ademas la facilidad,

si asi lo desea el cliente, de poder adquirirlo semi preparado, brindando con esto la facilidad
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para cocinarlo de diversas formas. De esta manera se proporciona un beneficio para los
clientes que suelen consumir productos nutritivos en una ciudad donde el ritmo de vida es

acelerado.

1.5. Objetivo General.
Evaluar la factibilidad de establecer una empresa comercializadora de carnes y mariscos en la
ciudad de Tijuana, Baja California, definiendo los recursos necesarios para disminuir los riesgos al

momento de la puesta en marcha.

1.6. Objetivos Especificos.

e Desarrollar un estudio de mercado para confirmar la existencia de demanda de carnes y
mariscos en la ciudad de Tijuana.

e Validar la posibilidad técnica operativa para la comercializacion de los productos que se
pretenden ofrecer.

e Calcular la rentabilidad del proyecto mediante técnicas de evaluaciones econémicas y

financieras.

Capitulo 1. Marco Tedrico

2.1. Factibilidad.

Segun Varela, “se entiende por Factibilidad las posibilidades que tiene de lograrse
determinado proyecto”. El estudio de factibilidad es el andlisis que realiza una empresa
para determinar si el negocio que se propone serd bueno o malo, y cudles seran las

estrategias que se deban desarrollar para que sea exitoso. De igual forma se refiere a la
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disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas sefialadas.

Generalmente la factibilidad se determina sobre un proyecto.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la factibilidad es la “cualidad o

condicion de factible”. Factible: “que se puede hacer”.

2.2. Estudio de factibilidad

De acuerdo a la revista Dinero, en su articulo de como armar un plan de negocios,
menciona que un estudio de factibilidad reine en un solo documento la informacion
necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos para iniciar operaciones. Un estudio
de factibilidad es imprescindible para acceder a financiamientos de socios, inversionistas o

créditos bancarios, y sirve como una guia para los que estan frente a la empresa.

De igual forma la revista Dinero afirma, que en el proceso de realizacion de este proyecto,
se interpreta el entorno de la actividad empresarial y se evalGan los posibles resultados que
se obtendran al accionar sobre esta de una manera determinada. Se definen las variables
que participan en el proyecto y se toman decisiones en base a los recursos necesarios para
iniciar operaciones. Cabe mencionar que toda informacion cuantitativa obtenida en este

estudio debe estar sustentada por propuestas de estrategias.

2.3. Evaluacién y componentes de un proyecto factible

Un proyecto factible, es el que ha aprobado tres evaluaciones basicas:

Evaluacion de estudio de Mercado — Evaluacion de estudio Técnico — Evaluacion

financiero.
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Estudio de Mercado: Tiene como finalidad determinar si existe 0 no, una demanda que

justifique la puesta en marcha de una produccion o servicio, en un tiempo determinado.

Estudio Técnico: Tiene por objetivo proveer informacion, para cuantificar el monto de las

inversiones y los costos de las operaciones relativas al producto o servicio a ofrecer.

Estudio Financiero: Ordena y sistematiza la informacion de tipo monetario que

proporcionaron las etapas anteriores.

2.4. Proteinas

En principio, las proteinas son cadenas largas de aminoacidos, que a su vez estan
compuestos por moléculas de carbono, oxigeno, hidrogeno y nitrégeno, es decir, elementos
indispensables para la vida. Se encuentran principalmente en productos de origen animal y
leguminoso, aunque también se hallan en cereales y verduras. La diferencia entre ambas
estd en su estructura de aminoacidos, siendo las de origen animal de mejor calidad

bioldgica porque se absorben mejor y mas rapidos. (FAO, Necesidades nutricionales, 2014)

El ser humano necesita proteinas para construir y reparar tejidos y Organos, transportar
algunas sustancias en la sangre, como lipidos (grasas) o minerales (hierro, principalmente),
y participan activamente en el funcionamiento del sistema de defensas del organismo.
También contribuyen en la contraccion muscular y ayudan a crear numerosas hormonas que

regulan las funciones del organismo. (FAO, Necesidades nutricionales, 2014)

Las proteinas son necesarias en cualquier etapa de la vida, aunque destaca su funcion
durante la infancia, ya que los pequefios estan en crecimiento. Para esta etapa es importante

el aporte adecuado que dependerd de la edad, condicion de salud y otros factores; se
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recomienda que por cada kilogramo de peso se consuman entre 1.0 y 1.2 g de proteinas al

dia. (Salud y medicina, Importancia de las proteinas en la dieta, 2015)

Con respecto al adulto, la cantidad de proteinas que requiere es proporcionalmente menor
que la de un nifio debido a que ya no esta en etapa de crecimiento. En forma general, los
especialistas recomiendan que por cada kilogramo de peso se consuman de 0.8 a 1 g de

proteina al dia. (Salud y medicina, Importancia de las proteinas en la dieta, 2015)

2.5. Pescados y Mariscos.

El primer registro del consumo de pescado por los Homo sapiens tiene 380.000 afios. La
denominacién genérica de “pescados” comprende animales vertebrados comestibles,
marinos o de agua dulce frescos o conservados por distintos procedimientos. Incluye peces,
mamiferos, cetaceos y anfibios. (Educacion en alimentacion y nutricion, Pescados y

mariscos. Composicion y propiedades, 2015)
Los pescados se pueden clasificar segun distintos criterios, como:

e El habitat: agua dulce (Carpa, Tilapia), agua salada (Jurel, atun, marlin),
Diadromicos (salmén, trucha, anguilas)

e Elesqueleto: Oseos (la mayoria de los peces) o Cartilaginosos ( Tiburén, Rayas)

e Contenido graso: Pescado blanco, grasa menor a 2.5% (Corvina, Robalo,
Lenguado), Pescado semi-graso, grasa entre 2.5% al 6% (Lisa, Albacora, Besugo),

Pescado azul o graso, grasa mayor al 6% (Atan, Salmon, Sardina, Trucha).

Respecto al valor nutricional, los pescados son una excelente fuente de proteinas de alta

calidad y digestibilidad. Las proteinas contienen todos los aminoacidos esenciales y son de
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mayor valor biolégico que las de la carne. El pescado es rico en lisina y metionina, por lo
que tiene un gran valor en la dieta humana. Una porcion de 150 g de pescado puede
proporcionar entre un 50 % y un 60 % de las necesidades proteinicas diarias para un adulto.
(Educacidn en alimentacion y nutricion, Pescados y mariscos. Composicion y propiedades,

2015).

Destacan las vitaminas del grupo B y las vitaminas A y D en el caso de pescados grasos.
Son buena fuente de minerales como hierro, zinc, calcio, fosforo y selenio. Junto con los
mariscos (después de la sal yodada) son los alimentos que méas aportan yodo a la dieta.
Ademas el contenido de sodio en la carne de pescado es relativamente bajo (siempre que
sea como filete de pescado fresco), lo cual le hace apropiado para regimenes alimenticios
de tal naturaleza. (Educacién en alimentacion y nutricion, Pescados y mariscos.

Composicion y propiedades, 2015).

Poseen un bajo contenido en grasas saturadas y alto contenido en grasas insaturadas, siendo
la principal fuente de acidos grasos omega 3 de cadena larga (EPA y DHA). Estos acidos
grasos han demostrado ser eficaces en el tratamiento y prevencién de variadas
enfermedades, tales como cardiovasculares, neurodegenerativas, cancer, enfermedad
inflamatoria intestinal, artritis reumatoide e injuria por isquemia/re perfusion. Siendo
importantes para el desarrollo éptimo del cerebro y sistema nervioso del bebé. (Educacion

en alimentacion y nutricion, Pescados y mariscos. Composicion y propiedades, 2015).

Los mariscos son aquellos animales invertebrados comestibles que tienen en el agua su
medio normal de vida. Comprende moluscos, crustaceos, equinodermos, tunicados y otros.

Se obtienen a partir de bancos naturales, en mar abierta, o a través de cultivos artificiales,
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mediante la creacion de parques y viveros acuaticos. (Educacion en alimentacion vy

nutricion, Pescados y mariscos. Composicion y propiedades, 2015).

e Moluscos: Tienen cuerpos blandos cubiertos con una concha de una o mas piezas
(Almejas, Ostras, Choros), Con tentaculos unidos a la cabeza con una bolsa de tinta
(Pulpo, Calamar), una sola concha sencilla y un musculo (Caracoles).

e Crustaceos: Tienen cuerpos alargados con conchas blandas y articuladas (Langosta,
Camaron, Jaiba)

e Equinodermos: como el Erizo de mar.

En general, la composicion quimica de los mariscos es similar a la de los pescados magros.
La proporcion de proteinas de los moluscos varia entre 10-20%; mientras que para los
crustaceos se encuentra entre 16-25%. Los hidratos de carbono son significativos en
algunos moluscos. En términos generales el contenido graso de los mariscos es bajo,
constituyendo aproximadamente el 2% de la fraccion comestible. Respecto a su perfil
lipidico destacan los &cidos grasos poliinsaturados, comprendidas entre 40-50% para
crustaceos y entre 30-45% para moluscos bivalvos. (Educacién en alimentacién y nutricion,

Pescados y mariscos. Composicion y propiedades, 2015).

Los mariscos son menos digestibles que los pescados, aunque poseen un valor nutricional
similar al pescado magro. Sus proteinas son de alto valor biol6gico, como las de la carne y
los huevos; su contenido en minerales (calcio, magnesio, fosforo), oligoelementos y
vitaminas es variado y muy significativo. Algunos moluscos, como las ostras, poseen altas
cantidades de yodo, mientras que los mejillones y las almejas poseen altas cantidades de

hierro. Las grasas, aunque no muy abundantes, son saludables, al ser del tipo de las
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poliinsaturadas (especialmente n-3). Su contenido en omega 3 es similar a pescados
magros. (Educacion en alimentacion y nutricion, Pescados y mariscos. Composicion y

propiedades, 2015).

2.6. Carne de Res y Pollo

Desde tiempos remotos las carnes han formado parte de la dieta del hombre. Los humanos
se convirtieron en cazador activo hace unos 100.000 afios. La carne se convirtio en una
parte predecible de la dieta humana hace unos 9.000 afios, cuando los antiguos pobladores
de Oriente Proximo consiguieron domesticar una serie de animales salvajes. La evidencia
de la domesticacion del ganado vacuno data de entre 8.000 y 7.000 afios atras, en el

suroeste de Asia. (FAO, Consumo de carne, 2015)

La carne se define como “todas las partes de un animal que han sido dictaminadas como
inocuas y aptas para el consumo humano o se destinan para este fin”. En el mundo una
variedad muy grande de mamiferos, aves e incluso reptiles se consumen como carne. Sin
embargo, el vacuno, cerdo y ovino, y en menor cuantia el equino y caprino tienen
importancia en la produccion de carne. Mientras que las aves mas importantes son el pollo,

pavo, pato y ganso. (FAO, Consumo de carne, 2015)

Las proteinas son el componente mas abundante de la carne, superado Unicamente por el
agua. Oscilan en promedio entre 20-30%211. La principal proteina del tejido muscular es la
miosina, la cual es responsable junto con la actina de la contraccion muscular. Mientras que
el tejido conjuntivo esta conformado por 2 proteinas: el colageno y la elastina. El colageno

es responsable en gran parte de la dureza de la de la carne, sin embargo, con la coccion

22



parte del coldgeno se transforma en gelatina, proporciondndole mayor terneza. (FAO,

Consumo de carne, 2015)

Respecto al valor nutricional, son alimentos ricos en proteinas de gran calidad. Sin
embargo, las proteinas son escasas en aminoacidos azufrados, y los niveles de triptéfano y
fenilalanina estan bajo los requerimientos diarios del organismo humano. Son la principal
fuente de hierro y lisina en las dietas tradicionales. Destacan por su aporte en vitaminas del
complejo B (especialmente tiamina, riboflavina, niacina, B6 y B12) y minerales como el

zinc, fosforo y hierro de alta biodisponibilidad. (FAO, Consumo de carne, 2015)

La carne de vaca destaca por su alto contenido en proteinas de alta cantidad, gracias a que
contiene aminoacidos esenciales fundamentales en nuestra dieta, dado que nuestro
organismo no es capaz de sintetizarlos (o bien lo hace de manera insuficiente).
Particularmente la carne de vaca aporta entre un 18 a un 20% de proteinas de alta calidad.
Es especialmente rica en hierro heminico, la cual se absorbe facilmente y a su vez mejora la

absorcion del hierro no heminico. (FAO, Consumo de carne, 2015).

La carne de vacuno es rica en zinc y vitamina B12. El zinc ayuda en el crecimiento y en el
buen funcionamiento del sistema inmune. Su absorcion se ve favorecida por su contenido
en proteinas. La vitamina B12 es necesaria para combatir la anemia, gracias a que ayuda a
formar glébulos rojos sanos. A este importante beneficio debemos recordar su contenido en

hierro, un mineral imprescindible contra la anemia. (FAO, Consumo de carne, 2015).

Desde hace afios se cree erroneamente que la carne roja es incompatible con el seguimiento
de una dieta equilibrada y saludable, especialmente porque sus grasas son perjudiciales para

la salud cardiovascular y, sobretodo, por su alto contenido en colesterol, triglicéridos y
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acidos grasos. Sin embargo, lo cierto es que dentro de una dieta equilibrada —y sana- si que
es posible el consumo moderado de carne roja, como forma de aportar a nuestro organismo

los diferentes nutrientes esenciales que ésta contiene. (FAO, Consumo de carne, 2015).

La carne de pollo es mas ligera y mas facil de digerir que las carnes rojas. Ademas, posee
un alto contenido de proteinas de alta calidad, mientras que su contenido calorico es bajo y
es una carne con grasas saludables (insaturadas), como el &cido linoleico, que ayuda a
proteger el corazon y tiene una amplia variedad de vitaminas y minerales. También se
recomienda para personas con hipertension arterial por su bajo contenido en sodio y es una

fuente ideal de energia para deportistas. (FAO, Consumo de carne, 2015).

2.7. Produccion y consumo de Pescado y Mariscos en México.

La costa mexicana tiene una longitud de alrededor de 11,500 km de extension, con cerca de
tres millones de kilometros cuadrados de Zona Econdmica Exclusiva (ZEE). La produccion
pesquera del pais proviene tanto de la pesca por captura (realizada utilizando diferente artes
de pesca segun el tipo de peces y la zona), como por acuicultura (produccién por cultivo).

(Global biotech consulting group, La industria pesquera en México, 2013)

El Anuario Estadistico de Acuicultura y Pesca 2011 de la SAGARPA indica que la
produccion pesquera nacional total produjo en el afio 2011 1,660,475 toneladas de peso
vivo (1,397,620 de captura y 262,855 de la acuicultura), con un valor total de 17,785,719
millones de pesos (10,740,567 por captura y 7,045,152 por acuicultura). Del volumen total,
1°212,082 toneladas fueron para el consumo humano directo, 441,389 toneladas para

consumo humano indirecto y 7,004 toneladas para uso industrial.
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En cuanto a la balanza comercial durante ese mismo afio, segin SAGARPA, las
exportaciones ascendieron a 1,049 millones de dolares con 371,000 toneladas de pescados y
mariscos en diversas presentaciones, mientras que la importacion de productos pesqueros
alcanzd un valor de 679 millones de délares y un volumen de 215 mil toneladas de

producto, logrando un saldo positivo de 370 millones de dolares.

En el afio 2011, la mayor parte de la pesca se llevo a cabo en las costas del Pacifico. Por
ejemplo, en dicho litoral se realizd la captura del 83% del volumen de la produccion
pesquera total, en tanto que el litoral del Golfo y el Caribe participaron con el 14.4% y las
entidades sin litoral contribuyeron con el 2.49%. Las entidades federativas con la mayor
produccion total fueron Sonora (36.78%), Sinaloa (20.35%), Baja California Sur (9.1%) y

Baja California (8.17%) aportando en conjunto el 74.4% del total anual.

La mitad de la produccion pesquera en México se basa principalmente en peces pelagicos

menores, camaron y atun.

El sector pesquero mexicano contribuye con solo el 0.2% del PIB. Sin embargo, es un gran
generador de fuentes de empleo, asi como de ingresos econdémicos para el pais. Ademas de
ser una importante fuente de alimentacion, la pesca genera mas de 350 mil empleos directos
y mas de 2 millones de empleos indirectos. (Global Biotech Consulting Group, La industria

pesquera en México, 2013)

2.8. Produccion y consumo de Carnes y Pollo en México.
En Mexico, la produccion de carne de bovino se desarrolla en todo el pais, siendo los
Estados del sureste (Veracruz, Tabasco, Chiapas, entre otros) como los principales

productores de becerros. Posteriormente, los becerros son desarrollados y engordados en el
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resto del pais (principalmente Jalisco, Culiacan, Sinaloa, entre otros). (SAGARPA,

Produccidn de carne de bovino en México, 2010)

Veracruz es el principal estado productor de ganado bovino en México con un volumen de
produccion de 453.34 mil toneladas, esto representa el 14.4% de la produccion nacional.
Jalisco es el segundo productor con una participacion del 11.0% (347.59 mil
toneladas). Chiapas, ocupa el tercer lugar, con una produccién de 196.03 mil
toneladas lo que representa el 6.2% de la produccién. El valor de la producciéon de
la carne en canal para el alcanza los $54,094.69 millones de pesos para el bovino en

pie. (SAGARPA, Produccion de carne de bovino en México, 2010)

El consumo per cépita de carne de bovino en los Ultimos afios ha presentado un
comportamiento estable entre 16 y 17 kg por habitante. El sector ganadero mexicano

contribuye con el 0.68% del PIB y genera 250,000 empleos remunerados.

En la alimentacion del mexicano, el sector avicola juega un papel importante, ya que 6 de
cada 10 personas incluyen en su dieta productos avicolas (huevo y pollo), esto se debe, en
parte, a que los precios se han reducido en términos reales en la Ultima década, y también a

que ambos son alimentos nutritivos y versatiles en su preparacion.

La produccion de carne de pollo en México se concentré en los siguientes estados y
regiones de la Republica Mexicana: La Laguna, Veracruz, Querétaro, Jalisco,

Aguascalientes, Nuevo LeoOn, Puebla, Chiapas, San Luis Potosi, Michoacan, Yucatan,
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Estado de México, Sinaloa, Guanajuato y Morelos. (Unién Nacional de Avicultores,

Situacidn de la Avicultura Mexicana, 2012)

En el 2012 se produjeron 3.002 millones de toneladas de carne de pollo, muy por encima de
los demas cérnicos. La produccion de pollo en México, durante el periodo de 1994 a 2012
ha aumentado a un ritmo de crecimiento anual del 4.3 por ciento. (Unién Nacional de

Avicultores, Situacion de la Avicultura Mexicana, 2012).

La comercializacion de pollo en México se lleva cabo de la siguiente manera: Vivo 33%,
rosticero 26%, mercado publico 19%, supermercado 15%, piezas 6% y productos de valor
agregado 4 por ciento. Por lo que se refiere a la producciéon de huevo, de 1994 a 2012
crecid a un ritmo anual de 2.8%, lo que significa que en dicho lapso, su crecimiento fue de

63%. (Union Nacional de Avicultores, Situacion de la Avicultura Mexicana, 2012).

En México el consumo per-capita de pollo ha aumentado por encima de los 26 kg. La
avicultura mexicana en 2012, aport6 el 0.77% en el PIB total, el 19.7% en el PIB
agropecuario y el 40.9% en el PIB pecuario. La avicultura genera 1 millén 188mil
empleos, cabe mencionar que el 60 % de los empleos los genera la rama avicola de pollo, el
38% la de huevo y solo un 2% la de pavo. (Union Nacional de Avicultores, Situacion de la

Avicultura Mexicana, 2012).

2.9. Boutiques o tiendas de Productos Marinos y Carnes.
Se parte del concepto fundamental de hacer llegar tanto el Pescado y Mariscos como la
Carne de Res y pollo al consumidor final. Normalmente estos productos son tratados y
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presentados de acuerdo al mercado que se dirijan. En el caso de los productos marinos
exigen un tratamiento especial de conservacion y de calidad para que puedan ser confiables
y atractivos a la vista del consumidor. De igual manera los cortes de carne varian mucho en
su suavidad, jugosidad y variedad de cortes, de lo cual dependera el precio que esta

dispuesto a cubrir el consumidor.

Se llevo a cabo la investigacion de boutiques de Productos Marinos y carnes en el Estado
de Baja California, normalmente estos productos son comercializados en las grandes
cadenas de supermercados, algunas tiendas de conveniencia y en establecimientos como
pescaderias y carnicerias respectivamente. En ellos el producto no es de primera calidad,
como se mencioné anteriormente la mayoria viene de granjas acuicolas en el caso del
marisco, y la carne de res y pollo ha pasado por varios procesos de comercializacion, lo

cual no cumple con las exigencias de algunos consumidores.

Sin embargo, se encontrd un establecimiento que cumple en esencia con las pretensiones de
este proyecto el cual se encuentra ubicado en la ciudad de Mexicali, su nhombre es Ferbis
gastro shop. Este negocio ofrece carnes rojas y blancas, asi como pescado blanco y
camarén. Adicional tiene a la venta quesos y algunos embutidos, que vienen directamente
del productor a la tienda y cambian el concepto de calidad. Para lograrlo, todos los dias
cuidan con integridad el proceso de seleccién de todos sus productos. Para ellos lo Gnico

mas importante que la calidad es el compromiso de ofrecerla.

En la Ciudad de Tijuana, no se pudo localizar un lugar como el que se pretende establecer

en este proyecto.
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Capitulo 111. Metodologia.
El presente estudio se llevard a cabo mediante la metodologia propuesta por Baca Urbina
(2013), en la que propone desarrollar, un estudio de mercado, técnico y financiero para

determinar la factibilidad del mismo.

Tabla 1. Analisis de Mercado

Andlisis de la Andlisis de la Andlisis de los Anélisis de la
Oferta demanda precios comercializacion
Investigar  oferta | Investigar en | Estrategias  de | Estrategias de
del producto a | fuentes secundarias | precio comercializacion
nivel local en | datos disponibles del producto
fuentes
secundarias
Investigar en | Determinacion Determinacion de
fuentes  primarias | del precio los canales mas
en el supuesto que apropiados para
no se encuentre hacer llegar el
informacion de producto
fuentes secundarias
Determinar
demanda potencial
insatisfecha

Nota: Elaboracion propia, de acuerdo a la metodologia propuesta por Baca Urbina

El tipo de metodologia propuesta tiene la caracteristica principal de estar enfocada en
estudios de factibilidad de proyectos. La investigacion de mercados debe proporcionar
informacién que sirva de apoyo para la toma de decisiones y en este tipo de estudios la
decisiones final estad encaminada a determinar si las condiciones del mercado no son un

obstaculo para llevar a cabo el proyecto.

a. Caracteristicas de la investigacion:
b. Recopilacion de datos sistematica.

c. Meétodo de recopilacion objetivo
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d. Los datos recopilados deben ser de informacién util.
e. El objeto de la investigacion siempre debe tener como objetivo final servir como

base para la toma de decisiones.

3.1. Pasos a seguir para la investigacion de mercado.
1. Disefio de la recopilacion de la informacion
2. Andlisis de los datos recopilados

3. Informe

Definicion del Producto

En esta parte se proporcionara una descripcion exacta del producto que se pretende ofrecer.

Esto acompafiado de las normas gubernamentales a que estara sujeta.

Andlisis de la Demanda

La demanda estard en funcién de una serie de factores, como lo son la necesidad real del
producto, su precio, el nivel de ingreso de la poblacion y otros, por lo que en el estudio
habré que tomar en cuenta informacion proveniente de fuentes de informacion secundarias

e indicadores econdmicos.

Andlisis de la oferta

El proposito que se persigue mediante el analisis de la oferta sera determinar o medir las
cantidades y las condiciones en que se quiere poner a disposicion del mercado el producto.
La oferta al igual que la demanda estara en funcion a una serie de factores, como son los

precios del mercado del producto, los apoyos gubernamentales, etc.
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3.2. Pasos para seguir el Estudio Técnico.

Tabla 2. Estudio Técnico Operativo

Localizacién del | Determinacion Seleccion de Optimizacion Descripcion del Organizacion Mantenimiento
establecimiento | de la capacidad equipo de la mano de proceso de del Recurso
optima de obra distribucién Humano y legal
Produccion
Métodos por | Tecnologia Seleccion  de | Determinacién | Descripcion verbal | Descripcion del Mantenimiento
puntos disponible proveedores del ndmero de organigrama preventivo
ponderados empleados
Personal Caracteristicas Identificacion de
disponible deseadas procesos clave

Dias laborables

Aspecto legal

Nota. Elaboracion propia, en base a la metodologia de Baca Urbina.

Determina toda la estructura de la empresa, tanto fisica como administrativa, y cuando se

habla de administracién, también se habla de la administracion en su sentido mas amplio,

esto es administracion de inventarios, de sistemas productivos, de finanzas, etc.

a) Cadena de Suministros.

En el estudio técnico del proyecto de inversion se propondran las herramientas necesarias

para disefiar, administrar y optimizar el funcionamiento de cada uno de los eslabones de

dicha cadena de suministros.

b) Determinacion del tamafio 6ptimo del negocio
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Ademas de definir el tamafio del proyecto de la manera descrita, en otro tipo de
aplicaciones existen diferentes indicadores indirectos, como el monto de inversion, el
monto de ocupacion efectiva de mano de obra, o algun otro de sus efectos sobre la

economia.

c) Factores que determinan o condicionan el tamafio de la empresa.

En la practica el determinar el tamafio de una nueva unidad es una tarea limitada por las
relaciones reciprocas que existen entre el tamafio, la demanda, la disponibilidad de las
materias primas, la tecnologia, los equipos y el financiamiento. Todos estos factores
contribuyen a simplificar el proceso de aproximaciones sucesivas y las alternativas de
tamafo, entre las cuales se puede escoger, se reducen a medida que se examinan los

factores condicionantes:

1. El tamafio del proyecto y la demanda

2. El tamafio del proyecto y los suministros e insumos
3. El tamafio del proyecto, la tecnologia y equipos

4. El tamafio del proyecto y el financiamiento

5. EL tamafio del proyecto y la organizacién

d) Localizacién optima del proyecto

El objetivo general de este punto es, por supuesto llegar a determinar el sitio donde se
instalara la empresa. Por ser un proyecto en el cual el producto que se ofrece va dirigido a

cierto tipo de mercado, la localizacion de la empresa es muy importante, ya que se necesita
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elegir un punto estratégico cercano a donde se concentra la mayor parte de ese mercado

potencial y asi ser méas eficaz con la distribucion del producto.

e) Ingenieria del proyecto

El objetivo general del estudio de ingenieria del proyecto sera resolver todo lo concerniente

a la instalacion y el funcionamiento de la Empresa.

f) Organizacion del Recurso Humano y organigrama general de la empresa.

g) Marco legal de la empresa y factores relevantes

En toda nacion existe una constitucion o su equivalente que rige los actos tanto de
gobiernos en el poder como de las instituciones y los individuos. A esta norma le siguen
una serie de codigos de la mas diversa indole, como el fiscal, sanitario, civil y penal; pero
finalmente, existe una serie de reglamentaciones de caracter local o regional, casi siempre

sobre los mismos aspectos.

3.3 Pasos a seguir para el estudio Econémico — Financiero

Tabla 3. Analisis Econdémico Financiero

Ingresos | Financiamient Costos Inversion Inicial Punto de Razones Estados de TMAR
0 totales equilibrio financieras resultados
financieros
Interés Produccién Fija (depreciacion) | En producto Liquidez Con Con
financiamiento inflacion
Plazo Ventas Circulante Tasas circulante Con inflacion
(Valores e
inversiones e
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inventarios)

Nota. Elaboracidn propia en base a la metodologia de Baca Urhina

Una vez concluido el estudio técnico, donde se confirmd que existe un mercado potencial
por cubrir y que no existe impedimento tecnoldgico para llevar a cabo el proyecto. La
parte del andlisis econdémico pretende determinar cudl es el monto de los recursos
econdmicos necesarios para la realizacion del que servirdn como base para la parte final y

definitiva del proyecto.

a) Determinacion de los costos

Se sefiala que la evaluacion de una factibilidad de proyectos es una técnica de planeacién y
la forma de tratar el aspecto contable no es tan rigurosa, lo cual se demuestra cuando, por
simplicidad de las cifras se redondea al millar mas cercano. Esto es asi porque el objetivo
es predecir lo que sucedera en el futuro y no hay forma de predecir con tanta exactitud el

futuro.

b) Costos de produccion

Los costos técnicos no son mas que un reflejo de las determinaciones realizadas en el

estudio técnico.

1. Costos de materia prima
2. Costos de mano de obra
3. Costos de energia eléctrica

4. Costos de agua
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5. Combustibles

6. Control de calidad

7. Mantenimiento

8. Cargos de depreciacion y amortizacion
9. Otros costos

10. Costos por combatir la contaminacion
11. Costos de administracion

12. Costos de venta

13. Costos financieros

c) Punto de equilibrio

El analisis de punto de equilibrio es una técnica para estudiar las relaciones entre los costos
fijos, los costos variables y los ingresos. Si los costos de una empresa solo fueran
variables, no existiria problema para calcular el punto de equilibrio. El punto de equilibrio
es el nivel de produccion en el que los ingresos por ventas son exactamente iguales a la

suma de los costos fijos y variables.

d) Estado de Resultados Pro-Forma

La finalidad del anélisis del resultado o de pérdidas y ganancias es calcular la utilidad neta
y los flujos netos de efectivo del proyecto, que son, en forma general, el beneficio real de la
operacion de la Empresa, y que se obtienen restando a los ingresos todos los costos en que

incurra la empresa y los impuestos que se deba pagar. Esta definicion no es muy completa,
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pues habra que aclarar que los ingresos pueden venir de fuentes externas e internas y no

solo de la venta de los productos.

e) Costo del capital o tasa minima aceptable de rendimiento (financiero)

Para formarse cualquier empresa debe realizar una inversion inicial. El capital que forma
esta inversion puede provenir de varias fuentes: solo de personas fisicas (inversionistas), de
estas con personas morales (empresas), de inversionistas e instituciones de crédito (bancos)
o0 de una mezcla de inversionistas, personales morales y bancos. De cualquier manera que
se presente la aportacion de capitales, cada uno de ellos tendra un costo asociado al capital
que aporte y la nueva empresa asi formada tendrd un costo de capital propio. Para
determinar ese costo asociado al capital se determinara la TMAR (Tasa minima aceptable

de rendimiento).

Capitulo 1V. Estudio de Mercado

4.1. Generalidades del estudio de mercado

4.1.1. Definicion.

El desarrollo de este estudio de mercado es con el propdsito de recopilar y analizar
informacion que permita identificar las posibles oportunidades dentro del mercado, con la
finalidad de determinar el éxito de establecer una empresa comercializadora de carnes y
mariscos, la cual se localizara en la ciudad de Tijuana Baja California, con el fin de efectuar
operaciones de venta de carnes, pescados y mariscos de primera calidad, orientados
particularmente a satisfacer necesidades de clientes que exigen productos de excelente
calidad y de rapida preparacion.
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En este negocio se busca emprender e innovar la forma en la que se comercializan la carne,
pescados y mariscos ofreciendo calidad a un precio justo. La necesaria competitividad en
los mercados obliga a cuidar no solo la calidad de los productos sino también la variedad y

presentacion de los mismos ahorrandole al cliente tiempo y esfuerzo.

Mediante la creacion de este estudio de mercado, se podra investigar y tener una nocién
clara de la competencia directa, que ofrece productos similares a los que se pretende
comercializar, identificando asi las oportunidades o ventajas competitivas que diferenciaran

los productos de lo que actualmente se ofrece en el mercado.

El segmento de mercado al que se pretende llegar es a aquellas familias de la ciudad de
Tijuana que tienen un nivel socioecondémico con el que puedan adquirir los productos que
se van a comercializar en este proyecto. Dicho nivel socioeconémico se define a

continuacion:

Segun los datos de INEGI de La Encuesta Intercensal 2015 Tijuana cuenta con 475,341
familias u hogares. EI mercado al que se pretende dirigir los productos seré a los niveles
socioeconémicos A/B y C+, segun clasificacion de la AMAI, lo cual representa el 20.5%
del total de hogares en la ciudad, lo cual da como resultado un mercado potencial de

aproximadamente 97,445 familias.

El consumo de carne de res y pollo es constante durante todo el afio, debido a los habitos y
tradiciones alimentarias en el pais, segun los datos de SAGARPA el consumo de carne en
México por persona ha aumentado en un 89.5% en dos décadas, ademas que la produccion

de carne de res y pollo se da durante todo el afio.
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En lo que respecta a la demanda de pescados y mariscos es de igual manera constante en
aquellas personas que lo incluyen habitualmente en su dieta y son esas personas a las que se
pretende llegar. En cuanto a la produccion de estos productos, existe un periodo de veda el
cual normalmente abarca de mediados de marzo a mediados de septiembre, segun lo reporta
CONAPESCA. Sin embargo las empresas pesqueras resguardan el producto para que

exista suficiente y poder cubrir la demanda durante esa época del afio. .

4.1.2. Objetivo

El objetivo de este estudio de mercado es la de proporcionar informacion sobre las
necesidades y preferencias que tiene un sector de la poblacion de la ciudad de Tijuana Baja
California, en cuanto a los habitos de consumo de carnes y mariscos, considerando a su vez
factores socioeconémicos con el proposito de utilizar la informacion para poder identificar

y resolver los problemas que se presenten asi como ayudar en la toma de sus decisiones.

Resulta indispensable determinar si los productos que van a comercializarse existen
compradores, con esto determinar la cantidad de la demanda, el precio que los clientes
estan dispuestos a pagar por él, estableciendo validez de los mecanismos de mercadeo y la

planeacion de las ventas.

4.1.3. Tipo de investigacion

En esta etapa se especifica el tipo de método de investigacion que se aplicara para este
proyecto. Con la informacion recabada de las tareas implicadas en el proceso de definicion
del problema y con la necesidad de datos mas detallados, se seguird una investigacion tipo

descriptiva cuantitativa para obtener la informacion necesaria requerida en el estudio.
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La obtencién de la informacion por medio del método de recoleccion de datos denominado
encuesta, a través del uso de un cuestionario que se aplicara a los futuros clientes
potenciales de la empresa; por lo tanto se llevé a cabo un disefio transversal simple, ya que

el trabajo de campo se realizara en el periodo del mes de febrero al mes de abril del 2017.

4.1.4. Proceso de la investigacion

De acuerdo con el estudio cuantitativo de usos y habitos, realizado por Conapesca en 2015,
los supermercados, pescaderias y mercados tradicionales o sobre ruedas son algunos de los
principales puntos de compra de pescados y mariscos de los consumidores en el pais. De
igual manera los supermercados, carnicerias y mercados son los lugares favoritos para

adquirir carne de res y pollo.

Segun el proyecto sobre preferencias del consumidor por productos pesqueros de Baja
California e identificacion de alternativas para el fomento del consumo local, 14va
convocatoria, UABC, 2009-2, arroj6 que en Tijuana aproximadamente un 55% de la
poblacién adquiere estos productos en los supermercados, un 15% en las pescaderias y un
30% en los mercados o sobre ruedas. El supermercado es el punto al que regularmente
acuden los consumidores para realizar sus compras de carne de res y pollo, seguido por las

carnicerias.

Sin embargo la carne y mariscos que se comercializa en estos establecimientos no son de
primera calidad. En el caso del pescado y marisco en su mayoria tienen mucho tiempo
congelados por lo cual carecen de frescura, son productos que no pasaron todas las normas
de higiene y control de calidad del producto de exportacion, segin lo mencionan las

regulaciones de Sagarpa e Instituciones privadas como Ocean Garden Inc., que es una de
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las comercializadores mas importantes en Latinoamérica encargada de la distribucion y
Exportacion de productos hacia otros paises, dejando asi sin satisfacer las necesidades de
un sector importante de la poblacion que gusta de los buenos productos y que esta dispuesto

a pagar un precio justo para obtenerlos.

Los pasos a seguir para la investigacion de mercado son los siguientes:

Disefo de la recopilacion de la informacién. El disefio de la recopilacion de informacion
consistird en obtener la informacion de fuentes primarias, mediante la formulacion de un
instrumento con preguntas indicadas sobre los gustos y preferencias en el consumo de
carnes y productos del mar, definiendo el tipo de personas que se va a encuestar y a cuantas
de cada extracto seleccionado. Realizar un grupo focal con el fin de obtener informacién

adicional de los clientes potenciales.

Analisis de los datos recopilados. Una vez que se ha recopilado la informacién de acuerdo
al disefio de instrumento, se procedera a clasificarla y analizarla mediante tablas y graficas,

para posteriormente interpretar los datos arrojados.

Informe. Una vez obtenido los datos se realizara un informe con toda la informacion lo

mas claramente documentado.

4.1.5. Definicién del problema
Con esta investigacion de mercado es posible la obtencion de informacion en relacion con
el entorno de mercado, ayudando a identificar las necesidades de los clientes potenciales y

como apoyo en el diagnostico de problemas.
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El ritmo acelerado de la ciudad de Tijuana crea la necesidad de encontrar productos como
carnes y mariscos de primera calidad, listos para cocinar. Basicamente se habla del sector
de poblacion de clase media y media alta los cuales no tienen al alcance este tipo de

productos y muchas veces se ven en la necesidad de ir y conseguirlos en Estados Unidos.

4.1.6. Limitaciones
El seguimiento del método cientifico para la recopilacion de datos arroja informacion
valiosa para tomar decisiones pero como se mencionaba solo disminuye el riesgo, no lo

elimina en su totalidad.

Existen algunas limitantes como son el alto costo de su aplicacion, y el mercado ya que no
es estatico se mueve constantemente. Debido al constante cambio del entorno lo que

actualmente funciona no quiere decir que funcionara mafana.

4.2. Disefno del instrumento de recoleccién de datos.

4.2.1 Herramientas de recoleccion de datos.

Segun Malhotra (2004), existen dos tipos de fuentes de datos: las primarias, que son
aquellas que genera directamente el investigador para atender el problema que esta
investigando y las secundarias, que se tratan de datos que se recolectan a partir de material
impreso. Para la presente investigacion se utilizaran los dos tipos de fuentes. En primer
lugar se haran uso las fuentes de informacion secundaria mediante la investigacion
exploratoria a través del marco tedrico y contextual la cual pretende realizar un analisis
preliminar del estudio. En cuanto a las fuentes de informacion primarias se utilizaran

encuestas dirigidas al publico objetivo.
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4.2.2 Encuesta y observacion.

La encuesta tiene como proposito el recolectar informacion de una poblacién o muestra,
haciendo uso de un cuestionario, donde el ejercicio se puede hacer de cara a cara, on-line
por teléfono, y mixtas (Prieto Herrera, 2009). El tipo de encuesta por el que se optara seguir

la presente investigacion es cara a cara.

Se realizard una encuesta a una muestra de personas que pueden ser clientes potenciales
para el negocio, de esa forma se determinaran los elementos que se consideren clave para el
plan de negocios, mas especificamente para el plan de marketing. También se evaluaran y

valoraran las percepciones y preferencias de las personas encuestadas.

4.2.3. Fuentes de recoleccion de informacion.

Como se ha mencionado, en primer lugar se hara uso de fuentes secundarias referente al
tema de investigacion. En una segunda etapa se pretende recurrir al uso de fuentes
primarias, a través del uso de encuestas. Para llevar a cabo estas encuestas se usara un

cuestionario de tipo estructurado, como herramienta de recoleccion de informacion.

4.2.4 Seleccion y disefio de instrumento de recoleccion de datos.

Se disefiara un cuestionario para la recoleccion de datos cuantitativos, dicho cuestionario
se aplicara a una muestra de personas que se consideren como potenciales clientes para un
establecimiento tipo boutique de carnes y mariscos. Dicho cuestionario tiene la finalidad
de identificar las preferencias de los mismos. El cuestionario sera aplicado cara a cara a

las personas elegidas.
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4.2.5. Tipos de reactivos

El tipo de cuestionario sera estructurado con preguntas cerradas, las cuales son de tipo:
a) Dicotémica
b) Policotomicas
c) De frecuencia (escala de likert)

d) Escala de calificacion

4.2.6. Validez y confiabilidad.

Es necesario que el instrumento de recoleccion de datos cumpla con dos requisitos
importantes, los cuales son: confiabilidad y validez, refiriéndose a la primera como el
grado en que la aplicacion repetida del mismo arroja resultados iguales y la validez al
grado de que dicho instrumento mide en realidad la variable que pretende medir.

(Hernandez et al, 2002).

Este instrumento fue validado en una prueba piloto realizada a 10 personas, donde se
analizaron la totalidad de las preguntas que pudieran confundir a los encuestados y el
tiempo promedio el cual se necesita para contestar el cuestionario. Los resultados fueron
de entre 4 y 5 minutos en promedio para finalizar cada una de ellos, los cuales fueron
aplicados en un periodo de un solo dia. Se realizaron 2 ajustes en cuestion de redaccion

para su mejor comprension.

Una vez finalizada la prueba piloto se analizo la fiabilidad como instrumento de
recoleccion de datos mediante la estimacion del indice de Alfa de Cronbach utilizando el

paquete estadistico SPSS, el cual dio como resultado .720 el cual es lo suficientemente

43



bueno para recolectar la informacion, y lo suficientemente buena para cualquier tipo de

investigacion (Kaplan y Sacuzzo, 2004). Véase tabla 1.

Tabla 1. Resultado de indice Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

.720 48

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS

4.2.7 Calculo de la Muestra:

Las encuestas se aplicaran a una muestra representativa del mercado meta que esta
protagonizado principalmente por familias de los niveles socioeconémicos A/B y C+,
segun clasificacion de AMALI en su estudio de mercado 2015, se presenta una poblacion

estimada de 97,445 familias de dichos niveles.

Con respecto al calculo de la muestra para poblaciones finitas, se utilizé un método
probabilistico, por lo tanto se calcula que la muestra con un margen de error del 5% y un

nivel de confianza del 95% deberan ser aplicadas 383 encuestas en total. VVéase tabla 2.

Tabla 2. Tamafio de la muestra.

Poblacion | Margen de error | Nivel de confianza

10% 5% 1% | 90% 95% | 99%
100 50 80 | 99 74 80 88

500 81 218 | 476 176 | 218 | 286
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1,000 88 278 1906 215 278 | 400
10,000 96 370 | 4,900 264 370 | 623
100,000 96 383 8,763 270 383 | 660

+1,000,000 97 384 | 9,513 271 384 664

Nota. Elaboracion propia con datos de Survey Monkey, “Tamaiio de la muestra de la encuesta”.

4.3. Obtencidn de la informacion.

4.3.1 Planeacion del trabajo de campo y medidas de control

Para este estudio de mercado se aplicé el instrumento de medicion en tres zonas escolares
seleccionadas de la ciudad de Tijuana, Baja California; Las Palmas (Colegios Reina Isabel
e Instituto México), Hipddromo (Colegio Alemén) y Colonia Revolucion (Colegios
Principito y Patria), los cuales estan dentro del area donde se pretende establecer la empresa
y donde se pudo interceptar a madres y padres de familia que se consideran podrian ser
clientes potenciales para el negocio. Posteriormente se obtuvieron los datos necesarios para

poder ser preparados, procesados y analizados.

4.3.1.1 Seleccion de los trabajadores del campo

Para el trabajo de campo se emplearon 3 personas que cuentan con nivel de licenciatura. Se
entiende que estas personas tienen el grado de seriedad y profesionalismo que deben
mostrar en la aplicacion de esta prueba. Estas personas fueron seleccionadas y organizadas
por el lider del proyecto, a las cuales se les explicé la finalidad de la aplicacion del
instrumento y los pormenores del futuro negocio, incluyendo el tipo de productos que se
pretenden vender, para que contaran con el suficiente conocimiento del temay no tuvieran

complicaciones para realizar el trabajo adecuadamente.
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4.3.1.2 Capacitacion de los trabajadores de campo

La coordinacidon de la capacitacion de los trabajadores de campo fue bajo la supervision del
responsable del proyecto. Basicamente fue enfocada en explicar cada una de las preguntas y
en asegurarse que pudieran responder sin problemas en el caso de que los encuestados
tuvieran dudas en base a la redaccion de las preguntas. Los conceptos y terminologia
utilizada en el cuestionario es por demas familiar para cada uno de los trabajadores de

campo y encuestados.

Posteriormente se les hizo entrega de la cantidad de cuestionarios que tenian que aplicar,
asi como se les proporcionaron algunas indicaciones que tenian que cumplir, tales como:
seguir el orden de las preguntas, realizar las preguntas tal y como estan redactadas en el
cuestionario y no hacer modificacion o alteracion alguna en las respuestas proporcionadas

por los encuestados.

Por ultimo se les solicito que escribieran, cualquier comentario adicional o0 espontaneo que
realizara el sujeto encuestado en alguna de las preguntas, ya que algunas de las
observaciones que pudieran hacer, pueden enriquecer o mejorar este estudio de mercado.
De igual manera, se les indico a cada uno de los trabajadores de campo el lugar especifico

donde abordarian a las personas a encuestar.

4.3.2 Preparacion de los resultados

Una vez que los trabajadores de campo terminaron con la aplicacion del instrumento de
medicion, se procedio a recolectarlos y organizarlos de acuerdo al namero de folio que se
encuentra marcado en cada uno de ellos. En el anexo 1 se ilustra el formato de encuesta

realizada para este proyecto.
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En total se aplicaron 383 cuestionarios de acuerdo al tamafio de la muestra y se tabularon
de manera sencilla, mediante el sistema estadistico SPSS. Se obtuvieron los datos
necesarios para ser procesados y pasar posteriormente a la seleccion de analisis de los

resultados obtenidos.

4.3.3 Analisis y discusion de los resultados

La tabulacion de los datos fue manual y automatizada mediante el programa estadistico
SPSS en computadora version 10 para Windows clasificando la frecuencia de las respuestas
de cada uno de los encuestados por columnas y por hileras previamente determinadas. Se
concentraron los datos de los 383 cuestionarios aplicados a los cuestionados. El resumen

de los resultados obtenidos se muestra a continuacion:

Entre las primeras cosas que se preguntaron fueron enfocadas a determinar el perfil de los
sujetos de estudio, es decir su sexo, escolaridad, estado civil, el nimero de personas que
viven en su hogar, el promedio mensual de sus ingresos y la zona de Tijuana donde viven,

los resultados obtenidos fueron:

a) El 84% de las personas cuestionadas fueron del sexo femenino, solamente el 16%
correspondi6 al sexo masculino, como se puede apreciar en la tabla 3. Los
cuestionarios fueron aplicados en las zonas escolares de la colonia Las Palmas,
Hipddromo y Revolucion, con el fin de interceptar al mayor namero posible de
amas de casa que son quienes normalmente se encargan de las compras para el

hogar y por consiguiente son consideradas como clientes potenciales.
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Tabla 3. Género de los encuestados

Sexo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 61 16.0 16.0 16.0
Vélidos  Femenino 322 84.0 84.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.

b) La mayoria de las personas encuestadas tienen estudios de nivel superior y posgrado
(96%), lo cual por las zonas elegidas para realizar la investigacion se cumple con
uno de los puntos que caracterizan a las familias que conformarian el segmento de
mercado. Véase figura 3.

c) Enlo referente al estado civil, el 79% de los encuestados son casados y el promedio
de integrantes que viven en su hogar es de 3 a 4 personas. Véase figura 5.

d) EIl promedio mensual de ingresos que generan los encuestados, supera los 41 mil
pesos por familia (68%), seguido por un 20% con ingresos entre los 31 mil y 40 mil

pesos, como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 4. Ingreso mensual promedio

Ingreso Familiar

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
21-30 mil pesos 45 12.0 12.0 12.0
31-40 mil pesos 76 20.0 20.0 32.0
Validos
mas de 41 mil pesos 262 68.0 68.0 100.0
Total 383 100.0 100.0




Nota. Elaboracién propia a partir del SPSS

e) El62% de las familias encuestadas viven en un &rea de la ciudad de Tijuana

Tabla 5. Zona donde viven personas encuestadas

considerada como Zona Dorada, como lo muestra la siguiente tabla:

Zona
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Otay 30 8.0 8.0 8.0
Centro 18 5.0 5.0 13.0
La Mesa 28 7.0 7.0 20.0
Vélidos
Zona Dorada 239 62.0 62.0 82.0
Otra 68 18.0 18.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracidn propia a partir del SPSS

Para motivos de este estudio, las colonias donde se ubican los clientes potenciales y que son
conocidas como parte de la zona dorada de Tijuana, son las siguientes: Hipédromo, Las
Palmas, Paraiso, Las Américas, Chapultepec, Lomas de Agua caliente, La Cacho,
Gabilondo; Ratificado también por el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas (DENUE) de INEGI (2014) donde se encuentra la distribucién de personas con

mas alto nivel de estudios, que es otra caracteristica del perfil de los futuros clientes.

Otro aspecto que se pregunté a las personas encuestadas fue sobre sus habitos de consumo
en cuanto a pescados y mariscos, los cuales para propdésito del presente estudio son los mas

importantes:

a) El 100% de las personas afirmaron que consumen en su hogar pescados y mariscos,

de los cuales el 48% los consume maés de 6 veces al mes y un 30% lo consume de 3
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a 4 veces en el mes, lo cual representa un promedio estimado de por lo menos una

vez por semana. Esto representa un dato importante para el estudio. Los resultados

a la frecuencia de consumo se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 6. Consumo mensual de pescado o marisco.

Consumo de Pescado o marisco

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1-2 veces 38 10.0 10.0 10.0
3-4 veces 115 30.0 30.0 40.0
Validos  2-6 veces 47 12.0 12.0 52.0
mas de 6 veces 183 48.0 48.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia con base en el estudio de mercado a partir de los resultados arrojados en el SPSS.

b) Se encontré en mayor medida que el pescado o marisco gque se cocina en los

hogares, se adquiere en las pescaderias (78%), seguido por un 22% que se compra

en los mercados tradicionales. Ninguno de los encuestados afirmé adquirir pescado

0 marisco en los supermercados, como se muestra en la siguiente tabla, lo cual

indica que los consumidores son selectivos al buscar estos productos.

Tabla 7. Lugar donde se compra el pescado o0 marisco que se consume

Compra pescado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pescaderia 297 78.0 78.0 78.0
Vaélidos
Mercado tradicional 86 22.0 22.0 100.0
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Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia a partir del SPSS

c) Se evaluaron los aspectos que influyen més al elegir pescados o mariscos, tomando
como medicién una calificacion del 1 al 5, donde el nimero 1 se considera poco
importante y el nimero 5 muy importante. El 77% de los encuestados consideraron
como muy importante el aspecto de frescura de los productos, el 50% le dio una
calificacion de 4 al aspecto del precio, en cuanto al aspecto de la presentacién del
producto los resultados fueron muy variados, aunque predomino con un 20% la
calificacion de 4. El aspecto de calidad lo consideraron importante ya que se valud
mayormente entre 4 y 5y por ultimo el aspecto limpieza del establecimiento fue
considerado muy importante ya que el 99% de las personas lo calificaron entre el 4

y 5 como se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 8. Aspectos de mayor preferencia en el pescado 0 marisco.

Aspecto Limpieza del establecimiento

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 4 1.0 1.0 1.0
4 177 47.0 47.0 47.0
Validos
202 52.0 52.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.

d) Otra de las preguntas que se realizaron en cuanto a la preferencias de consumo, fue
el tipo o variedad de pescado 0 marisco que consumian con mayor frecuencia, a lo
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cual el 40% de las personas contesto que con bastante frecuencia consumian

pescado blanco, un 39% contesto que muy frecuente y finalmente un 21% respondio

que con frecuencia lo consumian, como lo vemos en la tabla 9:

Tabla 9. Preferencia en el consumo de pescado blanco

Pescado blanco

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
3 81 21.0 21.0 21.0
154 40.0 40.0 61.0
Validos
5 148 39.0 39.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.

En lo que se refiere al consumo del pescado azul la mayoria le otorgd un 3 de
calificacion, lo cual es un consumo preferente. En cuanto al pulpo y callo de hacha, los
encuestados solo lo consumen moderadamente en su hogar, a diferencia del consumo del

camaron en el cual el 49% contesto que muy frecuentemente y un 41% lo consumia

también con bastante frecuencia, como se aprecia en la tabla 10.

Tabla 10. Preferencia en el consumo de camarén.

Camaron
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
3 37 10.0 10.0 10.0
4 156 41.0 41.0 51.0
Validos
5 190 49.0 49.0 100.0
Total 383 100.0 100.0
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Nota. Elaboraci6n propia a partir del SPSS.

e) Se pregunto a las personas encuestadas cuanto estarian dispuestos a pagar por un
kilo de pescado o marisco. La encuesta arrojo que un 39% estaria de acuerdo en
pagar de 161 a 200 pesos y el 26% estaria dispuesto a pagar de 121 a 160 pesos por
kilo de pescado, (Véase tabla 11). En lo referente al precio del Camaron el 55%
estaria dispuesto a pagar méas de 400 pesos y un 26% pagaria de 321 a 400 pesos por

kilo de camardn de calidad, como se observa en la tabla 12.

Tabla 11. Precio que estan dispuestos a pagar

Pago por kilo de pescado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
80 a 120 38 10.0 10.0 10.0
121 a 160 98 26.0 26.0 36.0
Validos 161 a 200 151 39.0 39.0 75.0
més de 200 96 25.0 25.0 100.0
Total 383 100.0 100.0
Nota. Elaboracién propia a partir del SPSS.
Tabla 12. Precio que estan dispuestos a pagar
Pago por kilo de camardn
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
160 a 240 1 0.0 0.0 0.0
241 a 320 76 19.0 19.0 19.0
Validos 321 a400 97 26.0 26.0 45.0
més de 400 209 55.0 55.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboraci6n propia a partir del SPSS.
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f) Se pregunto a los futuros consumidores si estarian interesados en adquirir pescado o

marisco semi preparado o listo para cocinar, a lo cual el resultado arrojado fue que

al 71% si le gustaria adquirir este tipo de producto.

Como se mencionaba anteriormente uno de los propositos mas importantes de este estudio

es el de conocer los habitos de consumo en cuanto a pescados y mariscos se refiere, sin
embargo el presente proyecto también incluye la comercializacion de carne de res y pollo,

que aunque se especula que la mayoria de las personas en la ciudad de Tijuana la

consumen, estos fueron sus resultados en cuanto a su consumo:

a) EI57% de las personas encuestadas consumen de 1 a 2 veces por semana carne de

b)

res, seguido por un 38% que los consume de 3 a 4 veces.

En cuanto al lugar donde compran la carne de res, el 51% lo adquiere en las

carnicerias y un 27% lo adquiere en los supermercados.

Uno de los aspectos en cuanto al consumo de carne de res se refiere, es la

preferencia que puedan tener los consumidores en cuanto a diversidad de cortes de

carne. Los resultados fueron que un 47% consideran bastante importante el aspecto

de variedad de cortes de carne, como se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 12. Importancia de la variedad en cortes de carne

Variedad en cortes carne

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 38 10.0 10.0 10.0
2 41 11.0 11.0 21.0
Validos
3 126 32.0 32.0 53.0
4 178 47.0 47.0 100.0
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Total | 383 | 100.0 | 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir del SPSS.

Para el aspecto de precio y presentacion las personas los calificaron muy semejante,
entre importante y bastante importante, en cambio en cuanto al valor de calidad si la
consideraron muy importante ya que el 80% le dio una evaluacion de 5. Finalmente la
limpieza del establecimiento sigue siendo relevante, ya que el 60% le dio una
valoracion de 5y el 40% de las personas lo califico con 4, considerandose para el

presente estudio como muy importante y bastante importante respectivamente.

d) EIl costo maximo que estarian dispuestos a pagar el 43% de los encuestados por un
kilo de carne de calidad es de 161 a 200 pesos, y un 28% pagaria entre 121 a 160
pesos.

En lo relacionado al consumo de carne de pollo, los resultados de la encuesta realizada son

los siguientes:

a) El 55% de los encuestados consumen pollo de 3 a 4 veces por semana, seguido por

un 43% que lo consume 1 o 2 veces por semana.

Tabla 13. Consumo semanal de carne de pollo.

Consumo de pollo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1-2 veces 163 43.0 43.0 43.0
Validos
3-4 veces 211 55.0 55.0 98.0
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mas de 4 veces 9 2.0 2.0 100.0

Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia a partir del SPSS.

b)

d)

En cuanto al lugar donde con mas frecuencia adquieren el pollo, el 46% lo compra

en los supermercados y un 33% lo adquiere en las carnicerias.

Las preferencias de los encuestados al elegir la carne de pollo fue muy semejante a
la de la carne de res. EI 55% considera moderadamente importante la variedad en
cortes del pollo. El aspecto de precio igualmente prepondero la calificacion de 2 y
en cuanto a la presentacion el 47% lo considera importante. La calidad sigue siendo
al igual que en los demas productos un aspecto relevante ya que el 49% le dio la
calificacion maxima de 5, considerandolo muy importante y finalmente la limpieza
del establecimiento fue considerado muy importante para un 78% de las personas.
El precio méaximo que estarian dispuestos a pagar el 58% de los encuestados por un

kilo de pollo de calidad, es de 61 a 80 pesos.

La ultima seccion de la encuesta esta enfocada al tipo de promocion y venta del producto,

el cual arrojo los siguientes resultados:

a)

En lo referente a los medios de comunicacion por los cuales les gustaria enterarse de
la apertura del establecimiento y de sus promociones el 49% de los entrevistados lo
calific6 como muy conveniente otorgandole la calificacion maxima de 5 a las redes
sociales, seguida por lo que es la publicidad en tienda. El 39% también consideran

bastante conveniente la publicidad a través de la radio.
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b) Se pregunté a los entrevistados si estarian interesados en recibir el producto en su
domicilio sin costo por el servicio, a lo cual el 87% afirmo que si estarian
interesados.

c) EI69% de los encuestados afirmo que el tipo de venta més conveniente para ellos es
la combinacion de acudir al establecimiento y servicio a domicilio, el 31% opino
que prefiere ir directamente a adquirir los productos y ninguna persona prefirié

solamente el servicio a domicilio, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 14. Preferencia de servicio de venta.

Tipo de venta mas conveniente

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Establecimiento 119 31.0 31.0 31.0
Vélidos Ambas 264 69.0 69.0 100.0
Total 383 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia a partir del SPSS.

4.4. Valor de mercado

Tomando en consideracién los resultados arrojados en la aplicacion del cuestionario, en el
cual el 100% de las personas entrevistadas respondieron que si incluian en su alimentacion
pescados y mariscos y lo consumian en un promedio estimado de 1 vez por semana. De
igual manera el 78% de estas personas afirmo que adquiria estos productos en las
pescaderias, de las cuales se pretende conquistar esos clientes. Con estos datos se puede
proyectar llegar a un mercado meta aproximado de 76 mil familias para la venta de

pescados y mariscos.
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En lo referente a carne de res, de la misma forma el 100% de las personas cuestionadas
respondieron que la consumian en su hogar, en un promedio de 2 veces por semana. El
51% de ellas la compra en las carnicerias de la localidad, estas carnicerias representarian la
competencia directa. Con este dato el mercado meta para carne de res seria de 49,700

familias.

Finalmente la carne de pollo es consumida por el 100% de los individuos cuestionados, con
una frecuencia de consumo aproximado de 3 veces por semana, solamente el 33% es
adquirido en la carnicerias, arrojando un mercado meta para este proyecto de 32,150

familias.

4.5. Oferta del producto

Antes de que sea posible definir las actividades especificas de comercializacion, se debe
comprender al ambiente actual y potencial en el que el producto o servicio trata de
venderse. Como ya se definid, el mercado meta al que se pretende llegar es aquel que
realiza la compra de pescados y mariscos en las marisquerias de la localidad y la compra de

carne de res y pollo en carnicerias.

Si bien es cierto en las pescaderias y carnicerias locales se puede encontrar una buena
variedad de mariscos y carnes respectivamente, sin embargo se tienen que considerar
algunos aspectos importantes al momento de elegir estos productos, algunos de los cuales

pudieran ser su olor, su presentacion y el aspecto a primera vista.

Normalmente en estos establecimientos se desconoce la forma en que fueron manipulados

estos productos y el tiempo que han durado en el anaquel o vitrina hasta llegar a manos del
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consumidor final, esto es uno de los puntos mas importantes que se tienen que tomar en

cuenta al comprar estos productos, segun datos de SAGARPA, (2013).

El proyecto de creacion de una boutique de carnes y mariscos, busca tomar estos aspectos
como una ventaja competitiva, ya que sus productos vendran directamente de los
productores al establecimiento, teniendo especial cuidado en la manipulacién de los
productos. Uno de estos cuidados por ejemplo es ofrecer el pescado y la carne de res y
pollo empacados al alto vacio, esto propicia el evitar contaminacién por el manejo cruzado
de los productos, dandole a los consumidores una mayor seguridad al elegir el producto,

ademas de una mejor presentacion que resalta a primera vista.

Por otra parte, una de las preferencias que resalto por parte de los cuestionados al elegir la
carne y mariscos, fue la limpieza del establecimiento, ya que el 60% lo considero como
muy importante y el 40% restante como bastante importante. Como bien se sabe las
pescaderias y carnicerias no se distinguen por la limpieza de sus instalaciones, al menos no
es algo distintivo en ellas. Este es otro de los aspectos que se pretende tomar como ventaja,
ya que el concepto que se va manejar de tipo boutique, se distingue por el buen aspecto en

sus instalaciones.

4.6. Analisis de la demanda
El enfoque de producto no puede ser concebido sin tomar en cuenta de los deseos y
necesidades del consumidor. Por lo tanto, se abordaran los productos ofrecidos desde la

perspectiva del objetivo.

Los productos que se van a ofrecer, estan enfocados en satisfacer varias necesidades y
deseos, por un lado tenemos la necesidad de un sector de la poblacion por alimentos
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nutritivos, vistosos y sabrosos, por otro lado los que no disponen de mucho tiempo para

prepararlos.

La gran mayoria de establecimientos que ofrecen los mismos productos que se pretenden
comercializar en este proyecto, no gozan de una ventaja competitiva que logre una
verdadera diferenciacion. Es comun ver por la ciudad cientos de empresas que ofrecen

productos similares, atorados en una guerra de precios.

Existen dentro de la localidad de Tijuana algunos supermercados de Soriana ubicados en
colonias de prestigio, que ofrecen algunos productos como los que se pretenden
comercializar en este proyecto, embazados al alto vacio, pero dichos productos no vienen
en porciones individuales y solamente se manejan en uno o dos clases de pescados, no
cuentan con la variedad de producto que se piensa ofrecer, ni la calidad de servicio, sin

mencionar la comodidad de contar con servicio a domicilio.

Esto en gran medida se debe a la ilusién del lider del proyecto de creer que la calidad,
limpieza y presentacion de los productos son elementos mas que suficientes para lograr
diferenciacion. Creando con esto una estrategia para renovar la idea de las situaciones de

competencia entre las empresas de una manera innovadora.

Esto puede representar una ventaja para el concepto de tipo boutique, ya que mientras que
la gran mayoria se esfuerza por librar una batalla en el campo de los precios bajos, ofrecer
una diferenciacién reconocida por el mercado, puede volver irrelevantes a los demas

competidores.

El tipo boutique, de origen francés, se ha popularizado para hacer referencia a pequefios
negocios o tiendas en los cuales, por lo general, se venden productos de alto refinamiento y

60



exclusividad, accesibles por lo tanto para un reducido nimero de personas. Las boutiques
no son nunca lugares donde uno puede encontrar productos masivos o baratos sino mas

bien elementos de calidad y de creatividad particular.

Este negocio va dirigido a los consumidores que buscan carnes y mariscos con servicio
distintivo, como lo son amabilidad, buen conocimiento de la diversidad de especies,
variedad de productos, comodidad de servicio a domicilio, limpieza y calidad, dificil de
encontrar en ciudad de Tijuana. Esta boutique va dirigida a clientes exigentes que buscan

exclusividad, y a quienes no les importa pagar un precio mas alto por recibirla.

Durante la aplicacién del cuestionario se realizaron algunas preguntas para determinar el
perfil de los sujetos de estudio, una de esas preguntas fue la del promedio mensual de
ingresos por familia, donde el 68% de las personas afirmaron tener un ingreso superior a 41
mil pesos, y un 20% contestaron ganar entre 31 mil y 40 mil pesos mensuales. Estos datos
ayudan a definir que las familias cuestionadas en la ciudad de Tijuana, si cuentan con poder

adquisitivo suficiente para demandar este tipo de productos y logar ser clientes potenciales.

De acuerdo con los datos anteriores, se realizé un poligono utilizando la base de datos de
Inegi para localizar donde se concentran el mayor nimero de familias u hogares a los que
se pretende llegar y poder determinar un nicho de mercado. El total de hogares localizados

por Agebs que se consideran como mercado potencial es de 38,788.

Figura 1. Poligono mercado meta
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Nota. Base de datos Inegi

4.7. Analisis de precios.

4.7.1 Estrategia de precio

Es importante considerar que para propositos de este proyecto la estrategia no es por
competencia de precio, sino ofrecer “mas por mas”. Esto significa que aunque los precios
no sean considerados como econdmicos, (entendiendo por econémicos el costo que se
pagaria por un producto similar en los supermercados) el servicio y la calidad que se
ofreceran seran la propuesta de valor agregado para competir en un mercado tan saturado

como es la industria de alimentos.

Bajo éste mismo esquema se determina que La Boutique de Carnes y Mariscos estara
centrada en la estrategia de diferenciacion que supone un panorama competitivo amplio con

un precio relativo mas alto que el de los rivales.

De acuerdo al anélisis de precios que se realiz6 comparando con productos similares en

algunas pescaderias como lo es la Pescaderia Playas ubicada en la calle sexta de la zona
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centro de Tijuana, se determind que la diferencia en precio es aproximadamente un 20%
menor en este establecimiento que el que se va ofrecer a los clientes en la boutique. Sin
embargo es importante mencionar que los productos no estdn envasados al alto vacio, la
limpieza del establecimiento y manipulacion de los productos no es la mejor, y no cuentan

con camarones en marqueta por tallas, el cual es el producto estrella de la boutique.

De igual manera se analizaron los precios de un establecimiento que se considera como
competencia directa de la boutique, Ilamado Sea food center, el cual ofrece productos del
mar empacados al alto vacio, sin embargo los productos en este establecimiento estan un
5% mas altos (de acuerdo a la mezcla de productos) a los que se pretende establecer en la

boutique, ademas que tampoco cuenta con camarones por tallas.

Por otro lado, debido a que la oferta aumenta la disposicion de los clientes para pagar mas,
segun Porter (1980). Esto se confirma en el concepto de “negocio boutique” donde los
clientes estan dispuestos a pagar un precio mas alto por la exclusividad de los productos y

Servicios.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia se define a la estrategia de diferenciacion como
una oferta distinta al cliente final en relacién con la competencia, donde también se puede
considerar desde ésta perspectiva ya que se trata de una propuesta distinta a la de la
competencia donde adicional a la oferta que ofrecen las pescaderias y carnicerias, se otorga
al cliente una atencion de la mejor calidad posible, en un espacio limpio y agradable

garantizando con esto la confianza en los productos.
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4.7.2 Determinacion de precio

El rango de precios méas aceptado en el estudio de mercado para un kilo de pescado fue de
161 a 200 pesos. EI 55% de los cuestionados pagaria mas de 400 pesos por un kilo de
camardn. En cuanto a carne de res estarian dispuestos a pagar mas de 200 pesos y
finalmente por un kilo de carne de pollo el 58% menciono pagarian entre 61 y 80 pesos.
Por lo tanto se concluye que de acuerdo a la aceptacién en el mercado y la proyeccion que

tendrén los costos, el monto establecido de los productos serén los siguientes:

e De 160 a 280 pesos por kilo de pescado blanco
e De 320 a 400 pesos por kilo de pescado azul

e De 350 a 680 pesos por kilo de camarén

e De 320 a 490 pesos por kilo de corte de carne

e De 65 a 70 pesos por kilo de pollo

4.8. Estrategias de comercializacion del producto

Como resultado de la encuesta realizada, el mercado meta son usuarios de redes sociales,
aproximadamente un 49% consider6 como conveniente la publicidad utilizando este medio.
Este tipo de estrategia es viable para el establecimiento, ya que no suele ser costosa y es
una buena manera de atraer clientes. Sin embargo, no solo debe de haber publicidad en
redes sociales, sino generar un movimiento por parte de los consumidores. Dicho de otra
manera, la estrategia de generar publicidad de boca en boca es vital para el éxito de la

boutique de carnes y mariscos.

En un principio sera recomendable generar promociones especiales por apertura, Como son

degustacion de algunos de los productos ya cocinados y recopilacion de recetas para
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prepararlos, también se dara a conocer el lugar por medio de invitaciones especiales que
comuniquen esto a los consumidores cerca del &rea. Para lograr esto, se pretenden realizar

las siguientes actividades:

1. Se planeara una campafa de publicidad en Facebook e Instagram

2. Se realizard una promocién preventiva con el objetivo de obtener un reconocimiento
de nombre en festivales y eventos gastronomicos que se realizan en la ciudad de
Tijuana y sus alrededores. Uno de estos festivales es el del marisco y la cerveza que
se realiza en el mes de mayo y la feria del pescado y el marisco que se organiza en
el mes de julio.

3. Elaborar flyers o volantes con el concepto de la boutique y se repartiran en zonas
escolares cercanas al area donde se pretende establecer el negocio, tratando de
interceptar a los padres de familia que forman gran parte de los clientes potenciales.

4. Establecer promociones dentro del local con el objetivo de mantener la fidelidad de
los clientes y de la misma manera propiciar la publicidad de boca en boca. Un
ejemplo de estas promociones son cupones del 10 y 15% de descuento en la

siguiente compra.

4.9. Conclusiones del analisis de mercado
Con el estudio de mercado se puede obtener una imagen mas clara del sistema de
comercializacion o plan de ventas méas adecuado y la mezcla de mercadotecnia ideal para

Ilevar a cabo el plan de la empresa.

De acuerdo a los datos arrojados por el estudio de mercado de este proyecto y la

interpretacion de los resultados arrojados en la encuesta realizada, podemos concluir que
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este proyecto si es factible desde el punto de vista de mercado. A su vez se logré cumplir

con los objetivos del estudio.

A continuacion se van referenciar varios de los aspectos mas importantes que se

desarrollaron en este estudio:

El area que se eligid para aplicar el cuestionario fue la adecuada, ya que se logro interceptar
en su mayoria a individuos que por su perfil entran dentro del segmento de mercado al que
se pretende abarcar. Se confirmd que forman parte del nivel socioeconémico A/B y C+,
clasificado por el AMAI, por alguno de sus aspectos como la escolaridad y el promedio

mensual de ingresos.

Se logro saber que las personas consumen en su hogar pescados y mariscos y que tan
frecuente lo hacen. Los resultados en la encuesta fueron muy convenientes para este
proyecto en particular, ya que el 100% de los encuestados afirmo consumir pescados 0
mariscos y en promedio lo hacen una o dos veces por semana, lo cual es favorable para el

negocio ya que el producto estrella que es el camaron estaria en esta categoria.

Otro aspecto importante obtenido, es que la mayoria adquiere el pescado 0 marisco en las
pescaderias y un pequefio porcentaje lo adquiere en el mercado tradicional, lo cual nos
indica que la principal competencia serian las pescaderias, de las cuales podriamos
diferenciarnos en la calidad del producto que se manejaria y la limpieza del
establecimiento, en lo cual los mismos encuestados calificaron de gran importancia a la
hora de elegir el producto. De igual manera un nimero le agrado la idea que pudiera ser

entregado en su domicilio.
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A pesar de que un importante porcentaje de los encuestados afirmo que si les gustaria
adquirir el pescado o marisco semi preparado, el 29% contesto que no les era atractivo, ya
que preferian cocinarlos por ellos 0 mismos o confirmar la calidad y frescura del producto
antes de que estuviera cubierto por algan otro ingrediente. Esto da pauta a que solamente a
peticion del cliente se condimentara el producto, de otra manera permaneceran en su estado

natural.

En cuanto a los resultados de la carne de res y pollo podemos concluir la comercializacion
de estos productos solamente seria para complementar el abanico de opciones para los
clientes al acudir al establecimiento, ya que la mayoria los adquiere en la carniceria o en los
supermercados al realizar las compras normales de despensa, por lo cual de igual manera
los encuestados no les resulto tan atractiva la entrega a domicilio, ya que varios de ellos
argumentaron que de cualquier manera tenian que acudir al supermercado a realizar sus

demas compras.

Para los medios de comunicacién mas convenientes para este proyecto es mediante redes
sociales, y volanteo, sin dejar de tomar en cuenta promociones que se pueden publicar

dentro de la tienda.

Capitulo V. Estudio Técnico

5.1. Caracteristicas del producto.

5.1.1 Mariscos
El principal producto que se pretende comercializar es el camardn fresco congelado por

talla, el cual es el producto estrella del proyecto, capturado en las cosas del océano pacifico
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mexicano, adquirido directamente de pesqueras productoras de especies marinas,
establecidas en la ciudad de Mazatlan, Sinaloa. Este producto representa aproximadamente

el 44% del total de ventas estimadas anuales.

La presentacién del camaron es congelado sin cabeza, en marquetas de 5 libras
(aproximadamente 2.267 kilogramos cada una). Las principales medidas que se manejaran

son las siguientes:

UN/15

16/20

21/25

26/30

31/35

Las medidas representan el numero de camarones que hay por cada libra de peso, por
ejemplo la medida UN/15, significa que por cada libra son en promedio 15 camarones, la
medida 16/20 significa que por cada libra hay en promedio de 16 a 20 camarones por libra
y asi respectivamente. Con esto se sobre entiende que conforme va aumentando la talla el

tamafio del camaron es mas pequefio.

Una de las ventajas que tiene el camardn en marqueta es que la presentacion del camarén es
uniforme, esto es algo sumamente atractivo para el consumidor porque puede adquirir el
producto especificamente para el platillo que desea preparar, ademas de ser muy

complaciente a la vista y facilmente se puede distinguir la calidad del producto.
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Como parte del proyecto se tiene contemplado ofrecer camarén semi preparado, ya que en
las encuestas realizadas el 71% contesto que si estarian interesados en adquirirlo. Se
manejara con la medida 31/35, en presentacion fresco, pelado y desvenado en corte
mariposa, condimentado y con 3 tipos diferentes de marinado, los cuales son: Empanizado,
al coco y enchilado. Para su elaboracion se utilizaran recetas familiares que garantizaran el

gusto de las personas que los adquieran.

Todo lo anterior logra una ventaja con la principal competencia que es este caso son las
marisquerias, las cuales el camaron que ofrecen no es uniforme, se encuentra a granel lo
que significa que desde su captura no paso las normas mexicanas de calidad para poder
exportarse, por lo cual no fue maquilado ni enmarquetado para su venta, en pocas palabras

no se le adiciono ningun valor agregado.

Otro de los mariscos que se ofrecera sera el pulpo, el cual de igual manera que el camarén
sera adquirido en la ciudad de Mazatlan, Sinaloa. Este tendra dos tipos de presentaciones
una de ellas es fresco congelado en marquetas de 10 kilos, el cual ira dirigido basicamente a
pequefios restaurantes y cocinas de autor. Otra presentacion es empaquetada en forma
individual aproximadamente de ¥z a 1kg de peso por pulpo. Esta presentacion va dirigida al

consumidor final.

El precio que se tiene contemplado de acuerdo a la presentacion de los mariscos que se

describid anteriormente se pueden observar en la tabla 1.

Tabla 1. Precio de mariscos.

Producto Precio Medida
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Camarén UN/15 $680 Kg

Camarén 16/20 $600 Kg
Camaron 21/25 $480 Kg
Camarén 26/30 $400 Kg
Camarén 31/35 $350 Kg

Camarén semi-
$450 Kg
preparado

Pulpo $280 Kg

Nota. Elaboracion propia

5.1.2 Pescados

El pescado blanco como el pargo, la corvina, el dorado y el botete o besugo, se vendera ya
fileteado en lonjas extraidas de las partes laterales del pez, apreciado por su inigualable
sabor y alta calidad nutricional. Este se presentara fresco empaquetado por kilo para la

venta individual o congelado en marquetas de 10 kilos para cocinas de autor.

En cuanto a pescado azul, se ofrecera pescado marlin ahumado empaquetado, ofreciendo
garantia de autenticidad, ya que en la actualidad hay muchas otras especies que se ahiUman
y se comercializan como si fuera marlin, sin embargo no lo es. El marlin es muy apreciado

por su alto contenido en omega 3. Su presentacion sera empaquetada por kilogramo.
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El salmén, es otro de los considerados pescado azul, muy buscado por gente con buen
poder adquisitivo, se ya fileteado en dos presentaciones de igual manera que el pescado
blanco: en marquetas de 10 kilos para cocinas de autor y empaquetado por kilo para su

venta al consumidor final.

El precio de venta del pescado se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 2. Precio de pescado.

Producto Precio Medida
Pargo $120 Kg
Corvina $160 Kg
Dorado $280 Kg
Botete $250 Kg
Marlin $320 Kg
Salmoén $400 Kg

Nota. Elaboracion propia

5.1.3. Carne de res

Aunque los productos principales para motivos de este estudio son el pescado y el marisco,
se pretende ampliar la gama de alternativas en cuanto a opciones de proteina se refiere ya
que la carne es protagonista indiscutible en este concepto, por lo cual esta adicionando

carne de res y pollo, de excelente calidad y con buena presentacion.
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Se ofreceréa carne de res, exclusivamente por cortes ya realizados y empacados

individualmente. Los cortes son los siguientes:

Filete T-bone y Porterhouse. Este corte posee lomo vy filete, separados por un hueso en
forma de “T”. Es un corte muy popular y facil de diferenciar. El lomo tiene excelente
textura y sabor. La parte del filete es mas suave. No tiene mucha grasa y tiene mucha

preferencia en el consumidor. El Porterhouse es mas grande y tiene mas carne.

Lomo (Tenderloine steak). También conocido como lomito, lomo fino o solomillo. Es un
corte del centro del lomo, tiene un gran sabor y su carne es tierna. Generalmente tiene 2

pulgadas de grosor. Su interior al cocinarlo queda casi crudo y es bastante jugoso.

Churrasco o Solomillo (Top sirloin). Es un corte de carne fino ovalado con grasa y ligero
que tiene mucho sabor, jugos y textura. Este corte se obtiene de la parte superior del lomo y

no contiene hueso.

Bife ancho (Reb eye steak). También conocido como ojo de costilla, lomo vetado,
churrasco o muchacho redondo. Es uno de los cortes mas finos, suaves y caros en el
mercado. Proviene de la quinta a la décima primera vértebra del costillar de la res. Su carne

es blanda y posee una gran cantidad de grasa que lo hace mas tierno y de gran sabor.

El precio de los diferentes cortes de carne de res, se despliegan en la siguiente tabla:

Tabla 3. Precio de cortes de carne de res.

Producto Precio Medida

T-bone $430 Kg
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Porterhouse

Lomo

Top sirloin

Rib eye

$480

$360

$320

$490

Kg

Kg

Kg

Kg

Nota. Elaboracion propia

5.1.4 Carne de pollo

El pollo es uno de los alimentos comunes, tiene su despiece una similitud de cortes y piezas

a nivel internacional, asi también en su uso, a diferencia de la carne de res o cerdo.
(Gastronoming, carne de pollo y despiece, 2013). Para propoésitos del presente plan de
negocio la presentacion que tendré para su venta es pollo limpio, fresco, entero
empaquetado por peso. Adicional se empaquetaran por cortes, las siguientes piezas:

Pechuga limpia sin piel, filete de muslo y filete de pierna.

El precio de la carne de pollo se muestra a continuacion:

Tabla 4. Precio de la carne de pollo.

Producto Precio Medida
Pollo entero $65 Kg
Pechuga $70 Kg
Muslo $65 Kg
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Pierna $65 Kg

Nota. Elaboracion propia

5.2 Tamanio del proyecto y la demanda

Aplicando la formula estadistica de obtencidn de la muestra se obtuvo un resultado de 383
familias a encuestar. De esa muestra el 100% confirmo que consume en sus hogares
pescados y mariscos, asi como carne de res y pollo. De igual manera se confirmo que
tienen un buen poder adquisitivo de acuerdo a sus ingresos. Con esta informacion se infiere
que se cuenta con demanda la cual supera la oferta de los productos propuestos en este

proyecto.

La diferenciacion sobre la competencia en la que se basa este proyecto esta enfocada en la
calidad de los productos y la presentacion y limpieza del establecimiento, de acuerdo a los
datos arrojados en el estudio de mercado estos dos factores seran los diferenciadores para

incursionar en el mercado meta.

Cabe mencionar que debido a ser una primera etapa del proyecto, solo se consideré como
sujeto de estudio a las familias de un sector de la ciudad de Tijuana, sin considerar a las
personas que vienen del otro lado de la frontera en busca de productos de calidad y mejor
precio. Adicional también esta el sector de pequerfios restaurants y cocinas de autor que

podrian llegar a ser clientes potenciales del negocio.
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5.3 Tamanio del proyecto y los suministros e insumos

5.3.1 Proceso productivo

El proceso productivo que lleva la boutique de carnes y mariscos es minimo o de pocos
pasos, ya que el tnico proceso de preparacion o re trabajo de los productos son aquellos
camarones que se ofreceran semi preparados. La gran mayoria de los productos se

venderan en la misma presentacion que se adquieran directamente de los productores.

Para entender mejor el proceso productivo que se manejara en el camarén semi preparado

se detalla en la siguiente figura:

Figura 1: Proceso del camaron semi-preparado

Descongelar Pelar, desvenar Condimentar y

marqueta de y realizar corte agregar
camaron al camarodn marinado

Nota. Elaboracién propia
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En cuanto a los filetes de pescado y algunos de los cortes de carne, los cuales se vendan por
peso, el tnico proceso que se llevara a cabo es el de descongelar cuidadosamente y

refrigerarse.

5.3.2 Materia prima
La materia prima que se necesita es la base del proyecto y la conforman los mismos

productos que se venderan al consumidor, los cuales son provenientes de origen animal:

Camarodn fresco congelado, en diversas tallas

Pulpo fresco congelado

Pescado fileteado congelado

Cortes finos de carne de res

Cortes finos de carne de pollo

Se contara con abasto suficiente en cantidad y calidad de la materia prima,
aproximadamente de 3 a 4 semanas de stock. En cuanto a productos del mar se refiere, a
pesar de que la produccidn es estacional debido a que existen meses de veda para la captura
de productos marinos, aun asi los productores cuentan con bastas cantidades de producto el
cual almacenan en bodegas refrigeradas para tener suficiente durante todos los meses del

afno. Gracias a esto no representa problema de escases de materia prima.

Los proveedores que se tienen contemplados para adquirir los productos marinos por su
calidad, precio y seguridad de disponibilidad y entrega, se encuentran localizados en la

ciudad de Mazatlan, Sinaloa. Se enlistan a continuacion de acuerdo a preferencia:
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Pesquera Juliana, S.A. de C.V., ubicada en Zona federal maritima no. 205, parque
industrial Alfredo V. Bonfil. Esta empresa se elige como principal ya que existe
relacion familiar con el lider del proyecto, ademas de la facilidad de crédito que se

otorgaria.

Productos congelados del brinco, S.A. de C.V., ubicada en Emilio barragan No.
1010, colonia Montuosa. Esta considerada como segunda opcion por el tamafio de
la organizacion, precios accesibles y diversidad de productos ya envasados al alto

vacio.

Pesca Industrial Maros, S.A. de C.V., ubicada en Av. Puerto de manzanillo y puerto
Tampico s/n, colonia parque industrial Alfredo V Bonfil. Este proveedor cuenta de
igual forma con productos de muy buena calidad, precios de mercado y linea

gourmet que se podrian adicionar en un futuro al proyecto.

Los tres proveedores enlistados arriba, son empresas serias, bien establecidas, reconocidas
por la calidad de sus productos, exportan hacia otros paises y de igual manera distribuyen

producto a mayoreo para consumo nacional.

Para la adquisicion de cortes de carne de res y pollo, de igual manera se contara con abasto
suficiente en cantidad y calidad, ya que en estos productos su disponibilidad es constante

durante todo el afio.

Los proveedores que se tienen contemplados son los siguientes:

XO de Chihuahua, distribuidora de carnes, ubicada en lago Cuitzeo No. 116,

colonia Andhuac, México, D.F. Esta empresa se eligid por la logistica de la
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distribucion del producto y facilidad de credito, sin pasar por alto la calidad de sus

productos.

e Chihuahua meat visa quality, S.A. de C.V. Ubicada en Octavio Paz 149, complejo
industrial chihuahua, Chihuahua. Productos de excelente calidad, y oportunidades

de crédito.

e Empacadora selecta de carnes y pollo, S.A. de C.V., ubicada en Cd. De los &ngeles

1101, colonia del Norte, Monterrey, N.L.

Son empresas serias, con mas de 15 afios de experiencia en distribucion de carnes y pollos
de calidad, localizadas dos de ellas en el norte del pais, lo cual facilita la logistica de

entrega de los productos.

5.3.3. Insumos

En cuanto a los insumos que se utilizaran, solamente estan aquellos necesarios para la
elaboracion de los productos semi-preparados. Estos productos seran adquiridos
directamente en la ciudad de Tijuana, Baja California y hay abasto suficiente durante todo

el ano. Los insumos se enlistan a continuacion:

e Sal con ajo

e Pimienta molida

e Empanizado de maiz molido

e Coco seco rallado

e Harina
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e Preparado salsa de chiles

e Huevo

Como se menciond anteriormente se pretende relacionarse con proveedores locales, los
cuales tienen buen servicio y existencia de los productos necesarios. Entre ellos se

encuentran:

e Especies y condimentos de México, S.A. de C.V., ubicada en Federico Benitez

Lopez 410, colonia los espafioles.

e Especias Moy, ubicada en Federico Benitez No. 6400, local 64, fraccionamiento

Yamille.

5.3.4 Materiales no productivos o insumos

Existen algunos productos y materiales que son basicos para el buen funcionamiento del
negocio. No forman parte del proceso productivo sin embargo son necesarios para
complementar el producto, entre ellos se encuentra el empaque. En el caso de las
marquetas de camaron por talla, estas ya vienen empacadas y listas para venderse al
consumidor final, sin embargo el camaron que se ofrezca semi preparado y los filetes de

pescado y carnes, necesitaran empacarse de acuerdo a la cantidad que requiera el cliente.

El empaque que se utilizara sera el de Cryovac SES, el cual es un sistema multicapa de alto
rendimiento, que asegura envases en perfectas condiciones de higiene y de gran atractivo
visual en el punto de venta. Direccionada a los cortes refrigerados, SES es compuesto por
bandeja y pelicula sellada herméticamente, que impide el flujo de liquidos y olores,

manteniendo una Optima apariencia y frescura. La alta resistencia contra pinchaduras
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reduce el riesgo de contaminacion cruzada por contacto con otros productos en el anaquel

refrigerado.

El impacto econdmico es consecuencia de la reduccion del consumo de plasticoy la
preservacion del medio ambiente. En comparacion con el envase overwrap convencional, la
reduccion en el uso de pelicula puede ser de hasta un 30%. Para los consumidores, los
envases de cortes refrigerados ofrecen garantia de origen, frescura, ademas de atender sus

necesidades con respecto a la compra de alimentos practicos y de calidad.

Otros de los insumos gue no forman parte del proceso pero que son necesarios para el
funcionamiento del negocio y su maquinaria, son los servicios basicos de energia eléctrica,
agua potable y servicio de telefonia e internet. Adicional a esto, se encuentra el
combustible que utilizara la motocicleta para el reparto del producto que se entregue a

domicilio, asi como de productos de limpieza, papeleria y equipo menor de oficina.

5.4 Tamanfo del proyecto, la tecnologia y los equipos

El activo fijo mas importante con el que contara la empresa, es la maquinaria; por lo que se
deben observar cuidadosamente todos los factores técnicos, productivos, econémicos y de
operacion para seleccionar el equipo necesario y después de adquirirlo se debe programar y

operar adecuadamente.

En la tabla numero 12, se podra observar el equipo y maquinaria necesaria para operar, sus

caracteristicas, asi como el costo de adquisicion y el proveedor que se utilizara.
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5.5 Tamario del proyecto y el financiamiento

5.5.1 Financiamiento

Para poder lograr tener en operacion el negocio, se requiere de una inversion inicial

aproximadamente de 226,591 pesos, la cual comprende todas las erogaciones necesarias

para tener la boutique de carnes y mariscos en funcionamiento.

Existen diversas instituciones de financiamiento, algunas de las mas atractivas que existen

en el mercado se detallan a continuacion:

Tabla 5. Fuentes de financiamiento

Institucién Monto Interés Otros
INADEM - crédito 50,000 - 150,000 Fondo Programa de incubacion en linea -
incubacion en linea perdido crecimiento de negocio
INADEM - crédito 150,000 -500,000 13%tasa Programa de incubacién presencial -4
incubacion fija afios para pagar
presencial
INADEM- Crédito Hasta 2.5 mdp 13%tasa Tu crédito PYME Jéven- 5 afios para
Jéven anual fija ~ pagar — negocio en crecimiento

y > 1mdp

12.5%
Compartamos 20,000- 200,000 Crédito individual
Banco
Bancomer - 500 mila 1.5 Tasa fija Créditos para Capital de Trabajo y/o
Emprendedores millones de pesos del 12% Equipamiento para Emprendedores

con una tasa fija subsidiada, para
egresados de los sistemas de
incubacion definidos por la Secretaria
de Economia.

Nota. Elaboracion propia
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Para propdsitos de este proyecto de negocio y una vez analizando las opciones de crédito
que existen, no se considera necesario para la inversion inicial el adquirir financiamiento de
ningun tipo. La inversion inicial del negocio se llevaré a cabo por recursos propios del
emprendedor, ya que se cuenta con la cantidad indispensable para la funcionalidad del
establecimiento y se considera lo mas conveniente de acuerdo a los célculos obtenidos

como la TMAR y TIR que se podran observar en el estudio financiero.

5.6 Tamafio del proyecto y la organizacion

Uno de los principales objetivos de la administracion, es la de generar un plan de
reclutamiento y seleccion de personal, para cubrir las vacantes de la de la empresa, tales
como lo son: el servicio al cliente, empleado de mostrador y repartidor. Este plan de
reclutamiento b&sicamente consistiria en poner un anuncio en la pagina de empleo nuevo y

comentar las vacantes con conocidos, colegas y amigos.

Ademas, se preve la creacion de un plan de capacitacion al personal consistente en recrear
las actividades que podrian surgir en el dia a dia del negocio y el pleno conocimiento de los

productos, para garantizar el ptimo funcionamiento del factor humano en la empresa.

5.6.1 Estructura organizacional

A continuacion se muestra la estructura organizacional de la empresa:

Figura 2. Organigrama General
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Nota: Elaboracion propia.

5.7. Determinacion de la localizacién optima de la planta

5.7.1. Analisis y determinacion de la localizacion optima de la planta.
La localizacion éptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se logre
la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital u obtener el costo unitario minimo de los

productos.

La decision del lugar donde se instalara la empresa, contempla basicamente dos fases: la
Macro localizacion (es la estimacion del area en términos generales de la localizacion del

proyecto) y la Micro localizacién (evalta y define la ubicacion precisa de la empresa).

Desde la década de los 60, etapa donde ocurre la maduracion de la teoria de la localizacién
como area de investigacion, se han creado y desarrollado infinidad de métodos analiticos
cuyas aflicciones se extienden mas alla de la administracion de empresas, lo cual la

convierte en un area pluridisciplinaria (Dominguez Machuca J. A., 1995). Dichos métodos
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constituyen una herramienta de apoyo esencial ante la toma de decisiones sobre
localizacion de instalaciones, las cuales a su vez, son un elemento fundamental del plan

estratégico general de cualquier empresa.

Para el estudio de localizacion se utilizo el método de ponderacion de variables de Brown y
Gibson, descrito en Carro & Gonzales (2008) que consiste en definir los factores
determinantes en una localizacion, para asignarle valores ponderados de peso relativo, de
acuerdo con la importancia que se les atribuye. El peso relativo sobre la base de una suma

igual a 1, depende fuertemente del criterio del evaluador.

5.7.2. Analisis de Macro localizacion
La macro-localizacion de los proyectos se refiere a la ubicacion de la macro zona dentro de
la cual se estableceré el proyecto ya determinado. En este caso, la boutique de carnes,

pescados y mariscos se establecera en la ciudad de Tijuana, Baja California.

Se eligio a la ciudad de Tijuana, ya que es la ciudad mas poblada del estado de Baja
California, ademas de ser considerada la ciudad fronteriza mas grande del mundo;
Anualmente transitan alrededor de 30 millones de autos y 15 millones de personas,
provenientes de Estados Unidos, haciendo de esta un lugar muy atractivo para la venta de
productos de calidad. Por estos motivos existe un amplio mercado de consumo para los

productos que se desean comercializar en este proyecto.

La ciudad de Tijuana ademas cuenta con la facilidad para transportar los productos desde el
lugar de origen hasta las instalaciones donde se pretenden ofrecer al consumidor vy tiene
toda la infraestructura y servicios como lo son la energia eléctrica, agua potable y servicios
de telefonia e internet, que son necesarios para la 6ptima operacion del negocio.
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5.7.3. Analisis de Micro localizacion

El anélisis de micro localizacion indica cual es la mejor alternativa de instalacion de un

proyecto dentro de la macro zona elegida. Para determinar Micro localizacion en este

proyecto, se tomaran en cuenta factores a consideracion para su posterior evaluacion.

A continuacion se muestran los pasos a seguir para determinar la micro localizacion de la

empresa que se dedicara a la comercializacion de carnes, pescados y mariscos en la ciudad

de Tijuana, Baja California:

1.

Identificacidn y Descripcion de Principales Factores: se enumeran los factores que
se consideren influyentes en la seleccion de Micro localizacion de la empresa

comercializadora de carnes, pescados y mariscos.

Priorizacién de Factores: una vez enlistados los factores a considerar en la fase

anterior, se procede a la priorizacion de los mismos.

Ponderacion de los Factores Seleccionados: los factores seleccionados se ordenaran
por grado de importancia la cual obedece al valor del peso asignado a criterios del

investigador.

Descripcion de Alternativas: se describe las alternativas de seleccion, segun las

caracteristicas de los factores previamente seleccionados para cada una de ellas.

Seleccion de la Mejor Alternativa Propuesta: finalmente se realiza la seleccion de la
mejor alternativa propuesta anteriormente mediante la técnica de evaluacion de

puntos.
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5.7.3.1 Factores determinantes para la determinacion de la Micro localizacion

En la Micro localizacion, influyen los siguientes factores:

Cercania del mercado. Representa como se encuentra distribuido y la vez el grado
de dispersion que tiene el mercado consumidor el cual fue identificado a traves de

las bases de datos de INEGI para la ciudad de Tijuana, B.C.

Cercania de las fuentes de abastos. Se evalta la disponibilidad de materia prima,
que en el caso de este proyecto son los productos como el pescado, los mariscos y la
carne de res y pollo, asi como los insumos. Desde este enfoque es importante
mencionar que los proveedores seran foraneos, por lo cual solo es necesaria evaluar

la cercania y vias hacia el aeropuerto de la ciudad.

Disponibilidad y calidad de los servicios publicos. Los servicios publicos son
indispensables para este proyecto. La energia eléctrica de preferencia de 220
voltios, constituye la principal fuente para poder mantener funcionando los
congeladores y refrigeradores y asi garantizar la calidad de los productos. El agua
es importante para el aseo e higiene del establecimiento, asi como para el uso del

personal.

Tipo de local comercial. El area que se elija para el establecimiento del negocio,
tiene que tener locales comerciales disponibles, en primer piso, con una superficie

de 25 a 30 m2 y que cuente con estacionamiento para los clientes.

Flujo de transporte del producto. Debido a las actividades de comercializacion de

los productos, es importante que cuente con acceso inmediato a las vias de
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comunicacion, para que los productos lleguen en el menor tiempo posible y se

garantice la frescura de los mismos.

e Seguridad. Como para cualquier empresa, es importante que su localizacién cuente
con los niveles minimos de delincuencia, que se encuentre en un area iluminada y

transitada.

e Factores especificos del sitio. Ademas de cercania a las viviendas del mercado
meta, es importante que este rodeado por escuelas privadas, con lo cual se abarcaria
un mayor numero de clientes potenciales, asi como cercania o facil acceso a

personas provenientes de la frontera de Estados Unidos.

Una vez analizados los factores antes mencionados, se procede a seleccionar aquellos que
se consideran mas influyentes en la éptima Micro localizacion de la Empresa que

comercializara carnes, pescados y mariscos en la ciudad de Tijuana, B.C., los cuales son:

1. Cercania del mercado

2. Cercania de las fuentes de abasto

3. Tipo de local comercial

4. Disponibilidad y calidad de los servicios publicos

El listado anterior representa aquellos factores que se consideran esenciales para el buen
funcionamiento de la empresa, el resto de factores que no se enlistaron también son
importantes pero en menor medida, no siendo determinantes en la ejecucion de la mayoria

de las actividades de dicha empresa.
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5.7.3.2. Ponderacion de los factores para la Micro localizacion

A continuacion se enlistan los factores que se consideran mas importantes para la Micro

localizacién

Tabla 6: Ponderacion de factores para Micro localizacion

No. Factor Ponderacion (%)
1 Cercania del mercado 55%
2 Cercania de las fuentes de abasto 15%
3 Tipo de local comercial 20%
4 Disponibilidad y calidad de los servicios 10%
Publicos
Total 100%

Nota: Elaboracién propia

A partir del Estudio de Mercado, en combinacion con la priorizacion de Factores en cuanto

al establecimiento de micro localizacion; se obtuvo como resultado 2 ubicaciones a

analizar:

Tabla 7: Descripcion de alternativas

No.

Alternativas

Caracteristicas

Tijuana, Playas de Tijuana

Local comercial

Av. Paseo playas,
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Amplio, 2 cajones de
estacionamiento

Local comercial por Av. De las

2 Tijuana, Av. De las ferias |ferias
72m2, 1 bafio, 2 estacionamientos
3 Tijuana, La mesa Local comercial en Ermita norte

50m2, en plaza comercial, amplio

estacionamiento

Nota. Elaboracién propia

5.7.3.3. Seleccion de la mejor opcion

Tabla 8. Calificaciéon y ponderacion para la localizacion del proyecto

Factor Ponderacion | Alternativas

(%) 1 2 3

C |P C |P C |P

Cercania del mercado 55% 7 13.85 9 14.95 8 |4.40
Cercania de las fuentes
de 15% 8 |1.20 8 |1.20 9 |1.35
abasto
Tipo de local comercial |20% 9 [1.80 8 [1.60 9 [1.80
Disponibilidad y calidad
de 10% 9 10.90 9 10.90 9 10.90
los servicios publicos

100% 7.75 8.65 8.45

Nota. Elaboracion propia
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Como resultado de micro localizacion podemos decir que de acuerdo con el método de
evaluacion de puntos, el mejor lugar para establecer la empresa comercializadora de carnes,

pescados y mariscos es en Av. las ferias de la ciudad de Tijuana.

La avenida las ferias, si bien es conocida por ser una pequefia &rea comercial, se encuentra
rodeada por varios fraccionamientos residenciales de la ciudad de Tijuana, como lo son:
Fraccionamiento Palmas, Paraiso, Hipédromo, Agua Caliente por mencionar algunos, en
los cuales se localizan los hogares de las familias a las que se les considera como mercado

meta.

Toda el area que rodea La avenida Las Ferias, esta totalmente pavimentada y sus vias
facilitan la entrada de la transportacion de los productos hacia el local comercial. También

cuenta con todos los servicios publicos necesarios para su buen funcionamiento.

5.8. Factores de localizacion sector servicios

El objetivo central en el sector servicio estd en maximizar el ingreso. Los factores que se
han mencionado ya con anterioridad aplican para todo tipo de empresas, pero aquellas que
proporcionan servicio tienen un factor adicional: el impacto que la localizacién puede
producir sobre las ventas y la satisfaccion al cliente. Tal es el caso de este proyecto, donde

una localizacion especifica suele influir mas en su ingreso que en su costo.

5.8.1 Proximidad a los clientes.
Para fines de este negocio, la localizacion es un factor clave para determinar el grado de

comodidad con que los clientes podran realizar sus transacciones con la empresa, y de esta
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manera también el poder garantizar que la empresa podra maximizar sus ingresos. La

influencia que juega la localizacion con los ingresos tiende a ser un factor dominante.

Como se vio anteriormente de acuerdo a la evaluacién de puntos, la localizacion éptima fue
local ubicado en Avenida Las Ferias No. 92, Lomas Hipddromo de la ciudad de Tijuana.
Se busco la ubicacion del mercado meta en las bases de datos del inventario nacional de
viviendas del INEGI. Se establecié como pardmetro dentro de la ciudad, a aquellos
individuos que tengan estudios universitarios, que es uno de los perfiles que se presume

tiene el mercado meta.

La base de datos marco una amplia zona de la ciudad conformada por varias colonias

aledarias a la Avenida las Ferias, como se puede ver en la siguiente figura:

Figura 3. Localizacion de mercado meta.
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Nota: Base de datos Inegi
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Es importante mencionar también, que la Avenida las ferias se encuentra a muy corta
distancia de varios colegios reconocidos en la ciudad como lo son: Colegio México,
Colegio Reyna Isabel, Colegio Regio Emilia, por mencionar algunos, lo cual le da un plus
en la localizacion debido a la afluencia de padres de familia que pasan por sus hijos y
recorren la zona, confirmando con todo esto que es una buena opcién para establecer la

empresa.

5.8.2 Costos de transporte y proximidad de los mercados.

Los costos de transporte y la proximidad con el mercado meta, son factores
extremadamente importantes para las operaciones de distribucion de los productos. Para
propositos de este proyecto, la cuestion de la transportacion desde la fuente u origen de los
productos hacia el establecimiento, se utilizara una logistica de acuerdo a las negociaciones

que se estan haciendo con los proveedores.

La totalidad de los productos que se pretenden vender en la boutique de carnes y mariscos,
provienen de lugares fuera de la ciudad de Tijuana, Baja California. Este aspecto formo
una parte importante de la negociacion que se manejé con las empresas productoras.
Respecto a la transportacion que se utilizara para pescados y mariscos sera via aérea a

través de Aeromexpress.

Como ya se comento con anterioridad los pescados y mariscos provendran de la ciudad de
Mazatlan, Sinaloa. Los proveedores seleccionados para esta operacion suelen realizar
recurrentemente envios a diversas ciudades de la Republica Mexicana y utilizan este medio

de transporte para sus productos, garantizando calidad y entrega a tiempo.
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A pesar de que se tiene la idea que la transportacion aérea suele ser mas cara que la
terrestre, en este caso es mas conveniente, ya que tomando en cuenta la distancia entre las
ciudades, el costo de la gasolina, renta de camion refrigerado y sueldo del conductor,
resulta un costo elevado, ademés de la demora en la llegada del producto y se esta expuesto

a cualquier contingencia que pueda sucederle al producto en el camino.

El costo de la transportacion puede ser cubierta por la empresa, o el proveedor ofrece el
servicio de entregarlo en el aeropuerto local, I6gicamente incluyendo el costo del transporte
en el producto. A pesar de que se cree conveniente aceptar esta ultima ya que los
proveedores tienen convenio con Aeromexpress por los altos volimenes de envios que
manejan, para él caso de la compra inicial se optara por pagar el flete directamente, en lo
que se establecen bien los términos, volumenes y periodicidad con que se compraran los

productos.

En lo que se refiere a carne de res y pollo, normalmente seran enviadas via terrestre,
directamente por el proveedor. EIl costo del servicio sera incluido en el precio de los

productos.

Otro de los puntos importantes en cuanto a transportacion se refiere es la logistica que se
manejara hacia el mercado. Tal es el caso de este proyecto, donde ademas de vender los
productos en el establecimiento, se pretende tener el servicio de entrega a domicilio sin
costo para el cliente, el cual es factible siempre y cuando el negocio este ubicado lo mas

cerca de los clientes posible.
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La ubicacion que se esta proponiendo en Avenida de las Ferias, cumple con la proximidad
del mercado meta, ya que estd rodeada de las colonias donde vive o circula el mercado

meta, reduciendo asi el tiempo de entrega y favoreciendo las ventas.

5.8.3 Factores especificos del lugar

Existen varios factores adicionales, que son importantes tomar en cuanta referente a la
localizacion, considerando que el mayor porcentaje de volumen de ventas que se pretenden
son ventas de mostrador o sentido minorista, donde el contacto es directamente con el

cliente.

Para lograr lo anterior, es necesario que la empresa esté ubicada en un lugar visible, donde
haya flujo de trafico para que pueda atraer la mayor cantidad de clientes posibles. Se
considera que la avenida Las Ferias lo cumple. Esta avenida se caracteriza por la
diversidad de comercios que hay y el flujo vehicular es continuo, de igual manera la
poblacion del area es acomodable a las prioridades competitivas de la empresa y a su

segmento de mercado objetivo.

5.9. Ingenieria del proyecto

5.9.1 Clasificacion operativa de los servicios

Los servicios se clasifican generalmente en base al servicio que proporcionan. Esa
clasificacion no es apropiada para los propositos de la administracion de las operaciones
porqgue dice poco de su proceso. Cuando es posible describir el servicio en términos de la

esencia del proceso, se requiere de informacidn adicional que refleje el hecho de que el
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cliente esta involucrado en el sistema de produccién. Para ello se utiliza el grado de

contacto con el cliente. (James A. Fitzsimmons y R.S. Sullivan, 1992)

El contacto con el cliente se refiere a la presencia fisica de un cliente en el sistema y la
creacion de un servicio se refiere al proceso que se involucra en dar el servicio. Punto de
contacto es el porcentaje de tiempo en el que el cliente debe estar en el sistema, sobre el

tiempo total que toma realizar el servicio.

A partir de esta conceptualizacion, se deduce que un sistema de servicio con un alto grado
de contacto es mas dificil de controlar y de racionalizar que aquel con un bajo grado de
contacto. En los sistemas de alto contacto, el cliente puede afectar el tiempo de demanda la
naturaleza exacta del servicio y la calidad del mismo, desde que el cliente espera, hasta que
llega a involucrarse en el proceso mismo. En un sistema de bajo contacto, por definicion,

la interaccidn con el sistema es infrecuente o corta y por lo tanto, afecta poco al sistema.

5.9.2 Paquete de servicios.

a) Instalaciones de soporte: Las instalaciones donde se realizara la comercializacion
de carnes, pescados y mariscos, serd en su gran mayoria dentro de las instalaciones
del negocio, el cual estara ubicado en la avenida las ferias, de la ciudad de Tijuana,
B.C. El cual debera proporcionar ademas del equipo necesario para su operacion y
buena imagen hacia el cliente, un pequefio mobiliario para comodidad en la corta
estancia en que estén presentes. Para los clientes que utilicen el servicio a domicilio
no sera necesario el uso de ningin mobiliario a excepcién del vehiculo de reparto,

ya que no es necesario para la prestacion del servicio.
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b) Bienes facilitados: En el caso de este negocio de comercializacion de carnes,
pescados y mariscos, el cliente no tiene que facilitar ningin material ni proporcionar
ningun articulo para recibir el servicio. Los productos se entregaran al cliente en
bolsa de pléstico para su traslado.

c) Informacién: Para fines de este proyecto, la Unica informacion que sera requerida
por el cliente, es el o los productos que desea llevar, asi como la cantidad de los
mismos. El cliente podra ver la variedad de productos que se ofrecen y los costos
de los mismos en un tablero de pléstico, tipo pizarrén, que seréa colocado en un lugar
muy visible dentro de las instalaciones del negocio.

d) Servicios explicitos: El negocio contara con personal altamente capacitado para
realizar las funciones de atencion al cliente y conocimiento a detalle de los

productos ofrecidos para poder ofrecer un servicio de calidad inmejorable.

5.9.3 Diagrama de flujo del servicio

Figura 4. Diagrama de flujo del servicio
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Nota. Elaboracién propia

En el caso de que la venta se realice mediante el servicio a domicilio, el proceso es muy
simple: El cliente solicita los productos via telefénica, se prepara su orden y el repartidor
realiza la entrega, esto siempre y cuando que el domicilio se encuentre dentro del area de
entrega a domicilio que debe de estar a no mas de 15 minutos en moto partiendo de la
ubicacion del establecimiento. EIl tiempo de entrega al cliente se le dira al momento de

tomar la orden y todo dependera de si esta en ese momento disponible el repartidor, lo cual

no debe de ser mas de 45 minutos.
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5.9.4 Administracion de las variaciones introducidas por los clientes:

Una decision de los gerentes de servicios es cuanto deben tratar de incluir la variabilidad
que introduce un cliente al proceso. EIl enfoque general es abordar esta decision como un
equilibrio entre costo y calidad. Una mayor inclusion implica mayor costo; una menor

inclusion, clientes menos satisfechos. (Francis X. Frei, 2006)

Francis Frei sugiere que esta clase de analisis estrecho pasa por alto las rutas de que
disponen las empresas para incluir al cliente, sin descuidar los costos. En su opinion, para
realizarlos, la empresa primero debe determinar cual de las cinco clases de variabilidad
provoca las dificultades en las operaciones y, acto seguido, elegir, de las cuatro posibles, el

tipo de inclusion mas eficaz.

Las cinco clases de variabilidad son:

e Variabilidad de llegada

e Variabilidad de solicitud

e Variabilidad de capacidad

e Variabilidad de esfuerzo

e Variabilidad de preferencias subjetivas

Las cuatro estrategias basicas de inclusién son:

Inclusion clésica

Inclusion de bajo costo

Reduccion clasica

Reduccion sin compromiso
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e Para propositos de este proyecto se presentan las variables elegidas en la siguiente

tabla:

Tabla 9. Estrategias para administrar la variabilidad introducida por los clientes.

Tipos de Inclusion Inclusion de Reduccion Reduccion sin
variabilidad clasica bajo costo clasica compromiso
Capacitar a los demas
empleados para que
A la llegada del cliente [ puedan también poder
a las instalaciones, | atender a los clientes,
garantizar que la|cuando la demanda lo
persona encarga de | requiera.
mostrador atienda al
Llegada cliente de manera
eficiente, reduciendo al
maximo el tiempo de
espera y poder atender
los requerimientos de
la demanda.
Se capacitara a los Se hablara con los
empleados para resolver clientes en base a sus
peticiones de diversos peticiones, tratando de
tipos de acuerdo a las lograr un cambio de
exigencias de los opinién en sus
.. clientes, como podria ser solicitudes.
Peticiones algo muy comdn la
diversidad de cortes en
algunos de los
productos.
Se garantizara que los Explicar a los clientes la
empleados sean capaces variedad de los
de adaptarse a los productos de forma
distintos  niveles de sencilla y clara.
. conocimiento  de  los Colocar en lugares
Capacidad clientes, sobre los visibles pizarrones con
productos que se diversas recetas para
ofrecen. preparar los productos.
Otorgarle al cliente el
servicio de entrega a
domicilio sin costo de
servicio, en los casos
que no quieran
Esfuerzo trasladarse hasta las

instalaciones del

negocio
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Preferencia
subjetiva

Se capacitara a los
empleados de manera
que presten atencion en
cada uno de los clientes
y puedan distinguir sus
gustos y preferencias
para poder atenderlos de
la forma que cada uno
solicita.

Se dirigira la atencion al
cliente en base a sus
preferencias subjetivas,
siempre y cuando este
dentro de las
posibilidades del
negocio, si no es asi,
tratar de convencer al
cliente que cambie sus
preferencias si se trata
de poder ofrecer un
producto sustituto.

Nota: Elaboracion propia

5.10. Disefio de las organizaciones de servicio

Matriz de responsabilidades:

Permite relacionar actividades con los recursos que cuenta la empresa (individuos y equipos

de trabajo).

De acuerdo a la organizacion propuesta en este proyecto se logra asegurar que cada una de

las actividades propuesta este asignado a un individuo o a un equipo.

Tabla 10. Tabla de roles de los empleados o equipo de trabajo.

R | Responsable

Este rol corresponde a quien realizara la tarea. Lo mas habitual es
que exista solo un encargado (R) por cada tarea; si existe mas de uno
el trabajo deberia ser subdividido a un nivel mas bajo, usando para
ello las matrices RASCI.

A | Quien rinde

cuentas

responsable (R).

Este rol se responsabiliza de que la tarea se realice y es el que debe
rendir cuentas sobre su ejecucion. Solo puede existir una persona que

debe rendir cuentas (A) de que la tarea sea ejecutada por su

C | Consultado

la tarea.

Este rol posee alguna informacién o capacidad necesaria para realizar

I | Informado

Este rol debe ser informado sobre el avance y los resultados de la
ejecucion de la tarea. A diferencia del consultado (C), la
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comunicacion es unidireccional.

Nota: Elaboracion propia

Tabla 11. Matriz RASCI

S © S J -
Roles 1% 515 8/ ¢ ¢
S < e §
Tareas / Actividades < =
Atencion a clientes en el local A R
Atraer nuevos clientes y retener los actuales I R C
Compra de insumos R C
Pago a proveedores R |
Mantenimiento del Negocio A R C
Pago de servicios R C
Pago de Impuestos R
Entregas a domicilio I A R
Disefio de Publicidad A R
Difusién de la publicidad A R
Toma de decisiones estratégicas R C

Nota. Elaboracién propia

El disefio de las organizaciones de servicio ayuda a mostrar el grado de contacto que existe

entre el cliente y el empleado o servidor, este se clasifica en tres:

e Centro amortiguado: Esta separado fisicamente del cliente
e Sistema permeable: Al que accede el cliente por via telefonica o en persona

e Sistema reactivo: Al que accede el cliente y reacciona a sus requerimientos

Entre mayor sea la cantidad de contacto, tanto mayor es la oportunidad de vender.

contacto personal ofrece una enorme oportunidad de vender productos adicionales.

El
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Para propdsitos de este proyecto, el sistema sera la combinacion del sistema reactivo y el

sistema permeable, ya que el contacto con el cliente en el establecimiento sera cara a cara

con especificaciones que van desde flexibles a rigidas.

El tipo de venta con servicio a

domicilio serd un sistema permeable ya que el maximo contacto con el cliente serd via

telefénica.

En cuanto a los empleados para poder manejar este tipo de sistemas y contacto con el

cliente, necesita el personal contar con especificaciones laxas, con esto se refiere a que

tanto el encargado del mostrador, como el administrador tienen que tener la habilidad de

atencion al cliente, ser muy verbal en su trato, al igual que tener la destreza de conocer los

productos y manejar los cortes.

5.11. Distribucion de planta.

5.11.1. Seleccién de maquinariay equipo.

El activo fijo mas importante con el que contara la empresa, es la maquinaria; por lo que se

deben observar cuidadosamente todos los factores técnicos, productivos, econémicos y de

operacion para seleccionar el equipo necesario y después de adquirirlo se debe programar y

operar adecuadamente.

A continuacion se enlista la maquinaria y equipo necesario para la operacién de la boutique

de carnes y mariscos:

Tabla 12. Maquinaria y equipo.

Articulo Dimensiones | Capacidad | Unidad Precio Proveedor
Congelador cofre | 186 x 69.8 x 623 litros 1 $ 19,400 pesos | Torrey
Plus CHTC-25E 88.9cm Congeladores
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Congelador cofre
CHTC-16E 141.6 x 69.8 x 453 litros $ 15,950 pesos | Torrey
88.9cm Congeladores
Vitrina refrigerada
Saturno 2000 205 x 85.7 x 647 litros S 18,549 pesos | Ojeda
116.9 cm Refrigeracion
Vitrina refrigerada
Venus 1000 105 x 85 x 300 litros $ 16,210 pesos | Ojeda
127.2 cm Refrigeracion
Bascula digital
M3 13.5inch x 9.5 $ 1,400 pesos | Mercado libre
Inch
Emplayadora
de alimentos 61 x58 x 13 cm $ 3,600 pesos | Mercado libre
Rhino Empa-45
Motocicleta Italika
Gsc 150 $ 17,000 pesos | Mercado libre
Caja registradora
Casio PCRT285 $ 3,999 pesos | office depot
Laptop ASUS Flip $ 8,066 pesos | Best buy USA
C302ca
Escritorio oficina 61x255/8" $ 4,110 pesos |IKEA
Hemnes Desk
Silla de visita S 530 pesos Mercado libre
Silla de escritorio $ 2,400 pesos | Mercado libre
$111,744
TOTAL Pesos

Nota. Elaboracion propia

El proceso de seleccion que se manejé para decidir por el proveedor mas adecuado, fue en

base a los factores arriba mencionados. Se consideraron inicialmente los aspectos técnicos
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gue tenia que incluir los articulos y las caracteristicas necesarias para el 6ptimo

funcionamiento del negocio.

En el caso de la maquinaria se decidio elegir a los proveedores basandonos en la garantia
que ofrecian en los articulos, ademas que cuentan con servicio técnico especializado en el
caso de que ocurra cualquier falla de los productos adquiridos. Esto es sumamente
importante, ya que la maquinaria utilizada va contener producto perecedero, el cual no

puede quedarse sin refrigeracion.

El mantenimiento de la maquinaria y equipo serd realizada por los mismos empleados de la
boutique de carnes y mariscos, ya que basicamente consiste en limpieza de la maquinaria,

cualquier falla que se tuviera se veria como se mencion6 con el servicio técnico.

5.11.2 Distribucion del area

La distribucién de planta es un concepto relacionado con la disposicién de las maquinas,
los departamentos, las estaciones de trabajo, las areas de almacenamiento, los pasillos y los
espacios comunes dentro de una instalacion productiva propuesta o ya existente. La
finalidad fundamental de la distribucion en planta consiste en organizar estos elementos de
manera que se asegura la fluidez del flujo de trabajo, materiales, personas e informacion a

través del sistema productivo.

Para fines de este proyecto, la distribucion de planta no representa un factor complicado, ya
que solamente se contara con un solo cuarto principal donde se instalara la maquinaria y
equipo necesario para exhibir los productos a los clientes, adicional contara con un pequefio

espacio para mantener el producto congelado.
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Las areas propuestas para analisis de distribucion eficiente en este proyecto son las

siguientes:

1.- Mostrador y recepcion

2.- Congeladores

3.- Bafio

Figura 4. Layout de la distribucion del area

ot 8.00 -
r< 6.20m >] [41.35m>1

— I
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Nota. Elaboracion propia a través de programa sketchup

Figura 5. Vista panoramica de la boutique

Nota. Elaboracién propia a través del programa Sketchup
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5.12. Determinacion de la organizacion humana y juridica

5.12.1 Organizacion del recurso humano
Uno de los objetivos de la administracion es el de generar un plan de reclutamiento y
seleccion a corto y largo plazo, para cubrir las vacantes de las diferentes actividades

necesarias en la empresa, tales como el area de mostrador y servicio a clientes.

5.12.2 Descripcién de puestos.

Administrador General

El objetivo general del puesto es el de controlar las actividades de administracion de una
unidad, elaborando e interpretando las herramientas contables, tales como: registros,
estados de cuenta, estados financieros, nominas, presupuesto y otras necesarias para
garantizar la efectiva distribucion y administracion de los recursos humanos, materiales y

financieros.

De acuerdo al Organigrama de la empresa, a continuacion se detallan cada uno de los

puestos:

Tabla 13. Descripcion del perfil del Administrador General:

Concepto Descripcidn

Area a la que pertenece Administracion General

Puesto al que reporta Administracion General

Puestos que le reportan Encargado de mostrador y atencién a clientes
Numero de personas a su cargo 3

Edad 35 afos en Adelante
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Sexo

Indistinto

Nivel académico

Licenciado en Administracién de empresas,
Licenciado en Contaduria

Experiencia laboral requerida

5 aflos como minimo

Disponibilidad de viajar

Si

Idiomas

Espafiol e Inglés a un nivel conversacional

Conocimientos requeridos en el puesto:

e Contabilidad avanzada

e Finanzas bdsicas

e MS office, Ms Excel, MS word
e Herramientas administrativas
e Administracidon de compras

e Experiencia en ventas

Habilidades técnicas:

e Interpretacion de estados financieros

e Analisis financiero, realizacion de flujos
de efectivo.

e Andlisis de la rentabilidad de los centros
de costos

Funciones generales:

e Participar en coordinacion con la
persona de atencidn a clientes
proyecciones de venta y estrategias de
atraccion de clientes.

e Coordinacidon de compras, buscando las
mejores negociaciones sobre precio,
calidad y condiciones de entrega con los
proveedores.

e Realizar sistemdticamente el registro de
los movimientos generados por las
polizas de ingresos, egresos y flujo del
efectivo.

e Asegurar la disponibilidad de recursos
para el pago de las obligaciones

e Preparar adecuadamente la
documentacion fiscal para el buen
cumplimiento de las obligaciones
fiscales.

e Autorizar los cheques y transferencias
bancarias que sean necesarios de
acuerdo a los compromisos de pago
contraidos por la empresa.

e Supervisar el personal a su cargoy
apoyarlos en las necesidades que surjan

e Proporcionar el seguimiento efectivo de
ventas de la unidad.
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Nota. Elaboracion propia.

Encargado de atencion a clientes o relaciones Publicas

El objetivo general de este puesto es el de en conjunto con el Administrador general

elaborar estrategias para atraer nuevos clientes, enfocandose a restaurantes y cocinas de

autor, visitando clientes y chef de la regién de Tijuana, con el fin de ampliar la cartera de

clientes.

Tabla 14. Descripcion del perfil del Encargado de atencion a clientes:

Concepto

Descripcidn

Area a la que pertenece

Atencidn a clients

Puesto al que reporta

Administracion General

Puestos que le reportan

Ninguno

Numero de personas a su cargo

Cero

Edad

24 anos en Adelante

Sexo

Indistinto

Nivel académico

Licenciatura

Experiencia laboral requerida

2 afilos como minimo

Disponibilidad de viajar

Si

Idiomas

Espafiol e Inglés a un nivel conversacional

Conocimientos requeridos en el puesto:

e Conocimientos de sistemas de
informacién

e Paquete de Office

e Herramientas administrativas

e Experiencia en atencion a clientes

e Excelente presentacion

e Facilidad de palabra

Habilidades técnicas:

e Buen manejo de redes sociales
e Relaciones Publicas
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Funciones generales:

e Participar en coordinacion con la
administracién proyecciones de venta y
estrategias de atraccién de clientes.

e Realizar estrategias de mercadeo y
busqueda de clientes a través de redes
sociales

e Elaborary alimentar pagina web del
negocio.

Nota. Elaboracion propia.

Encargado de mostrador

Encargado de mostrar al cliente los productos y sus caracteristicas, realizar algunos cortes y

ofrecer sugerencias de preparacién de los mismos. Asesorar al cliente acerca de cuél

producto satisface mejor sus necesidades, preparar algunos ejemplos para degustacion, estar

totalmente capacitado e informado acerca de los productos que vende.

Tabla 15. Descripcion del perfil del Encargado de mostrador.

Concepto

Descripcidn

Area a la que pertenece

Mostrador

Puesto al que reporta

Administracion General

Puestos que le reportan

Repartidor

Numero de personas a su cargo

1

Edad

25 anos en Adelante

Sexo

Indistinto

Nivel académico

Carrera técnica

Experiencia laboral requerida

2 aflos como minimo

Disponibilidad de viajar

No necesaria

Idiomas

Espanol

Conocimientos requeridos en el puesto:

e Experiencia en ventas de mostrador de
preferencia areas donde se manejen
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carnes o mariscos
e Conocimientos generales de cocina o
preparacion de alimentos

Habilidades técnicas:

e Qusto por cocinar
e Amabilidad y servicio

Funciones generales:

e Atencidn a los clientes en mostrador

e Demostracion de productos

e Pesar, envolvery etiquetar las carnes y
mariscos

e Aderezado y condimentado de los
productos cuando sean requeridos por
el cliente

e Preparacion de mariscos para
degustacion

Nota. Elaboracién propia.

Repartidor

El repartidor es la persona que se encargara del transporte y distribucion de las carnes y

mariscos desde el local de venta hasta el domicilio del consumidor, para aquellos casos que

el cliente solicite este servicio. Asegurandose que lleguen en dptimas condiciones y a

tiempo, bajo la modalidad de puerta a puerta.

Tabla 16. Descripcion del perfil del puesto:

Concepto Descripcidn
Area a la que pertenece Mostrador
Puesto al que reporta Mostrador
Puestos que le reportan Ninguno
Numero de personas a su cargo Cero

Edad

18 afios en Adelante

Sexo

Masculino

Nivel académico

Secundaria terminada

Experiencia laboral requerida

1 afio como minimo
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Disponibilidad de viajar

No necesaria

Idiomas

Espafiol

Conocimientos requeridos en el puesto:

e Experiencia como repartidor
e Manejo de motocicleta

Habilidades técnicas:

e Buen sentido de la orientacién
e Amabilidad y servicio

Funciones generales:

e Repartir los productos desde el local
hasta la puerta del cliente

e Limpiezay servicio del vehiculo de
reparto

e Limpieza del establecimiento

e Otras funciones generals

Nota. Elaboracion propia.

5.13 Marco legal

5.13.1 Constitucion de la empresa

Actualmente hay 2 esquemas que podrian utilizarse para dar vida a la boutique de carnes y

mariscos, el primero es darse de alta como persona fisica con actividad empresarial por

parte del propietario y la segunda es formar una sociedad o persona moral, en caso de

requerir la integracion de socios a la empresa.

La opcion elegida para este proyecto, es la de persona fisica, por las siguientes ventajas:

e La formacion es mas sencilla porque no se requiere hacer minuta, es mas barato, se

Ilevan menos libros contables y se puede acoger a regimenes tributarios mas

favorables.

e La persona fisica tiene mayor amplitud para hacer negocios al no tener que cumplir

con toda la serie de obligaciones formales a que obliga una sociedad mercantil.

e Se puede cambiar facilmente a persona moral en el caso que fuera necesario.
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5.13.2 Registros obligatorios
El establecimiento de un negocio o empresa requiere el cumplimiento de ciertos requisitos
y tramites legales ante autoridades gubernamentales, privadas y sociales. Para el

funcionamiento de la boutique de carnes y mariscos serian los siguientes:

Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

Segun lo tratado anteriormente, el esquema buscado es darse de alta como persona fisica,
esto con el fin de tener control total de la empresa y disminuir el monto de la inversién
inicial. Se debe dar de alta a la persona fisica obteniendo el registro federal de
contribuyentes e inscribirse en este caso bajo el régimen de incorporacion fiscal, ya que en
este momento seria el mas atractivo para la empresa porque tiene mas facilidades

administrativas que cualquier otro régimen.

Permisos Municipales
La apertura del establecimiento es un tramite que se tiene que realizar al abrir un negocio,
se puede por tramitar via internet. En cuanto al permiso de uso de suelo es necesario

solicitarselo al propietario del local que se pretende arrendar.

Secretaria de salud

Las actividades relacionadas con la salud humana, como es el caso de la boutique de carnes
y mariscos, requieren obtener, en un plazo no mayor de 30 dias, de la Secretaria de salud o

de los gobiernos estatales, una autorizacion que podréa tener la forma de: Licencia sanitaria,

Permiso sanitario, Registro Sanitario o Tarjetas de Control Sanitario.
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Instituto Mexicano del Seguro Social

El patron (en este caso la persona fisica con actividad empresarial) debera inscribir a los
trabajadores ante el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), dentro de un plazo no
mayor de cinco dias de iniciadas las actividades. Al patrdn se le clasificard de acuerdo con
el Reglamento de Clasificacion de Empresas y denominacion del Seguro del Trabajo, base

para fijar las cuotas que se deberan cubrir.

Sistema de Informacion Empresarial Mexicano

De acuerdo con la Ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones, todas las tiendas,
comercios, fabricas, talleres o negocios deben registrarse en el Sistema Empresarial
Mexicano (SIEM) con lo cual se tendra la oportunidad de aumentar las ventas, acceder a
informacion e proveedores y clientes potenciales, obtener informacion sobre los programas

de apoyo a empresas.

Existen otras dependencias que también es necesario realizar tramites para el 6ptimo
funcionamiento de la boutique, tales como en la Secretaria de economia que entre otras
funciones estipula y controla los registros de marcas, nombres comerciales, patentes y otras
formas de propiedad industrial. La Secretaria del Trabajo y Prevision Social, ya que el
negocio debe cumplir con el Reglamento federal de Seguridad, Higiene y Medio ambiente
de trabajo y las normas relativas. Secretaria de Planeacion y Finanzas del Estado, realizar

el alta de la boutique para el pago del Impuesto estatal sobre Nominas.
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5.13.3 Inscripcion a Camara correspondiente

Este no es un tramite obligatorio, sin embargo es recomendable estar asociado. En el caso
de este proyecto lo que se ve conveniente es estar afiliado a la CaAmara Nacional de la
industria de restaurantes y alimentos condimentados (CANIRAC). Que si bien es cierto el
negocio Nno es un restaurant, se considera que seria una buena manera de acercarse a
clientes potenciales, ya que uno de los objetivos es poder vender los productos a

restaurantes finos de la region o cocinas de autor.

El objetivo de la CANIRAC es dar dimensién al potencial de la industria restaurantera
mexicana, inteligencia, atencion y gestion a su proceso, para maximizar sus posibilidades

en la economia Mexicana.

5.13.4 Cronograma de tramites
A continuacion se presenta los tiempos estimados para la realizacién de los tramites

correspondientes:

Tabla 17. Cronograma de tramites

Semanas

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10‘11‘12‘13

2

Descripcion de las Actividades

Inscripcién RFC

Permisos municipales

Secretaria de Salud

Alta IMSS

Institucion bancaria

SIEM

Secretaria de Economia

0 INO|U |~ |W(IN (-

Secretaria del trabajo y previsidn social
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9

CFE

10

Secretaria de Planeacion y Finanzas del Estado

11

Afiliacion a Cdmara CANIRAC

Nota. Elaboracion propia.

5.13.5 Costos de tramites

Tabla 18. Costos de tramites.

Tramite Costo
Permiso Municipal 500.00
Permiso de bomberos 1,500.00
Alta ante el SAT 0.00
Secretaria de salud 600.00
Alta IMSS e INFONAVIT 0.00
Alta SIEM 1,000.00
Registro Secretaria de Economia 800.00
Registro Secretaria del trabajo y Previsién Social 0.00
Alta Secretaria de Planeacion y Finanzas 0.00
Afiliacion a CANIRAC 1,500.00
Total 5,900.00

Nota. Elaboraciéon propia.

5.14. Detalle de inversion

A continuacion se detalla el costo de los productos disponibles a la venta durante el primer

mes de operaciones:

Tabla 19. Productos disponibles para venta

Producto Costo Medida Pronostico de Costo Total
compra almes
Camardén UN/15 $272 Kg 5 1,360.00
Camarén 16/20 $221 Kg 10 $2,210.00
Camardn 21/25 $169 Kg 20 $3,380.00
Camaron 26/30 $148 Kg 20 $2,960.00
Camardn 31/35 $141 Kg 20 $2,820.00
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Camardn semi-preparado $180 Kg $0.00
Pulpo $150 Kg 5 $750.00
Pargo $55 Kg 15 $825.00
Corvina $90 Kg 15 $1,350.00
Dorado $175 Kg 15 $2,625.00
Botete $130 Kg 15 $1,950.00
Marlin $150 Kg 15 $2,250.00
Salmoén $260 Kg 5 $1,300.00
T-bone $270 Kg 5 $1,350.00
Porterhouse $280 Kg 5 $1,400.00
Lomo $195 Kg 5 $975.00
Top sirloin $170 Kg 5 $850.00
Rib eye $260 Kg 5 $1,300.00
Pollo entero $40 Kg 10 $400.00
Pechuga $45 Kg 10 $450.00
Muslo $30 Kg 10 $300.00
Pierna $30 Kg 10 $300.00

TOTAL 225 $31,105.00

Nota. Elaboracion propia.

5.14.1 Gastos de Operacion

Considerar los gastos de operacion es fundamental para poder analizar la rentabilidad del

lugar, manteniendo un presupuesto realista.

A continuacion se muestran los gastos de sueldos:

Tabla 20. Sueldos mensuales

Personal

Sueldo mensual

Administrador General 20,000
Relaciones Publicas 10,000
Encargado de mostrador 8,000
Repartidor 6,000

Total 44,000

Nota. Elaboracién propia
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A este total hay que agregar un 30% adicional de prestaciones que incluye el pago de

IMSS, INFONAVIT, SAR y provisiones de vacaciones, aguinaldos y dias de descanso

obligatorios. Por lo tanto el costo total de sueldos es de 57,200 pesos aproximadamente.

Combustible

El Unico gasto de combustible atribuible es la gasolina que consumiré la motocicleta

utilizada para el reparto de productos que soliciten aquellos clientes de servicio a domicilio,

la cual tiene un rendimiento de 28 km por litro de gasolina y una capacidad de 6 litros el

tanque. Se estima que el primer mes se llene el tanque 6 veces. EIl costo de la gasolina por

litro es de 17 pesos, dando un total de 612 pesos el mes.

Consumo de energia eléctrica

La maquinaria y equipo que consumira energia eléctrica en el establecimiento son los

siguientes:

Tabla 21. Consumo de energia eléctrica.

Descripcion

Consumo KW

Total KW mensual

Costo de energia

1 Congelador cofre Plus

CHTC-25E Consumo anual KWH 383 11643 778.00

1 Congelador cofre Estandar

CHTC-16E Consumo anual KWH 306 9302 621.00

1Vitrinarefrigerada

Saturno 2000 Consumo 8.27 kw-hr /dia 4962 331.00

1Vitrinarefrigerada 262.00

Venus 1000 Consumo 6.54 kw-hr/dia 3924

1Bascula digital M3 262.00
Consumo 2 kw-hr/dia 1,500 100.00

Nota. Elaboracién propia
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Adicional a la maquinaria se encuentra el consumo de energia por iluminacion del

establecimiento. Considerando esto se estima un total mensual de consumo de energia de

2,600 pesos.

Fletes

Como se menciono anteriormente, el envio de pescados y mariscos seran via aérea, a través

de la empresa Aeromexpress. Se realizé una cotizacion para el primer embarque, el cual es

de aproximadamente 600 kilogramos, sin embargo se estan considerando como peso total

660, por la cuestion del agua o hielo que forma parte de la conservacion del producto. El

costo del flete total es de 6,735 pesos, como se puede ver a continuacion:

Figura 6. Costo de Flete

o | ) |

aeromexicocargo.com.mytrack/QuoteResponse php

[B) Mas visitados @ Comenzar a usar Firefox [J] Galeria de Web Slice ] Sitios sugeridos

I Informacicn de la Cotizacion

A Informacién del Embarque

© Servicio: i Entrega en: i Pagado en:

12412 Aeropuerio Destino MZT
i Informacién Adicional

W Descripcion: $ Valor Declarado:

marisco

Flete

Valor Declarado
Cargo Fijo

C. Combustible
SubTotal

VA

Total

L. Para mayor informacién consulte a nuestros ejecutivos en los feléfonos LADA SIN COSTO 01 800 ENVIA AM o al Tel. (55)5133 0237

¢ Origen:

9 Destino:

T 22

i Manejo Especial:

Perecederos

555720
30.00
73.60
726.00
6388.80
346.27

6735.07 MXN

22Piezas:

wBe 934 a0 =

i Peso: i Peso Cobrable:

660.00 kgs 660.00 kgs

i Otros Cargos:

ole 5 e

Nota. Elaboracién propia

o @ ) “
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Otros gastos de Operacion
A continuacion se desglosan otros gastos operativos del negocio:

Tabla 22. Otros gastos operativos.

Concepto Importe mensual

Renta 8,000
Agua potable 350
Gastos de Instalacion 6,000
Publicidad y propaganda 1,000
Articulos de limpieza 1,000
Papeleria y gastos oficina 500

Total 16,850

Nota. Elaboracién propia

Considerando la suma del costo de la maquinaria, gastos de instalacion inicial y
aproximadamente 3 meses de todos los gastos fijos operativos, se requiere un total de
331,000 pesos, 0 18,390 dolares como costo total para iniciar operaciones y sostener los

primeros meses de operacion de la empresa.

5.15. Conclusiones
Una vez finalizado la investigacion y analisis de las diversas fases que comprende este

estudio se concluye que el proyecto es factible técnica y operativamente.

La localizacion 6ptima de la planta se determiné en base a la localizacion del mercado
meta, el cual esta basado en el estudio de mercado que se realizo y base de datos del

INEGI, asi como la ponderacion de los factores criticas para establecer el proyecto. La
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distribucion y disefio de la boutique de mariscos se determind en base de las necesidades

para venta del producto y fueron realizados con el programa sketchup.

El costo del producto, maquinaria y equipo y gastos operativos se encuentran dentro de una
cadena de proveeduria comercial lo cual no garantiza contar con los mismos precios, sin

embargo podrian ser muy cercanos a lo que se esta mostrando.

Capitulo VI. Estudio financiero
La importancia de elaborar un estudio econémico, radica en determinar si la empresa sera o
no viable desde el punto de vista financiero. Con el apoyo de algunas herramientas se

realizara la evaluacion financiera del proyecto en un horizonte de tiempo de dos afios.

6.1. Supuestos de las proyecciones financieras

e Ingresos totales. Para la determinacion de las ventas, solamente se esta
considerando un 10% del mercado meta. Se realizd una mezcla de los productos de
acuerdo a las preferencias de los consumidores arrojadas en el estudio de mercado y
la variacién de los meses en relacién a los periodos en que las personas consumen
mas un tipo de carne o marisco que otro. Para la proyeccién de ventas del segundo
afio se esta considerando que se tendra un aumento aproximado del 12% en la
mezcla del producto, basandose en que el establecimiento sera ya conocido en el
mercado y la satisfaccion de los clientes por los productos.

e Costo de venta. En lo referente al costo de los productos, fueron calculados
tomando en cuenta la informacion recabada en el estudio de mercado a lo largo de

la investigacion. De igual manera los gastos variables en que incurrird la empresa
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como lo son los fletes y el empaque, fueron determinados en base a cotizaciones
realizadas.

Gastos de Operacion. Los gastos de operacion incluyen todos los gastos en
erogara la empresa para poder realizar sus operaciones adecuadamente. Fueron
calculados mediante cotizaciones a costos actuales.

Depreciaciones. Es este caso las depreciaciones se estan calculando teniendo en
cuenta el método de linea recta, en el cual el valor en libros del activo disminuye
linealmente con el tiempo, cada afio se tiene el mismo costo de depreciacion, para
esto se utilizaran los porcentajes que marca la Ley del impuesto sobre la renta.
Gastos Financieros. Debido a que una importante cantidad de los clientes del
negocio utilizan como medio de pago tarjeta ya sea de crédito o debido, se contara
con terminal punto de venta. Se estima que aproximadamente un 30% de los
clientes pagara con tarjeta de crédito, la comision que retendria en este caso el
banco es del 2.38%. En el caso de pago los clientes que pagan con tarjeta de débito
se considera que seria un 20% por el cual el banco retendria un 1.75% de esos
importes.

Capital de Trabajo. La cantidad inicial que aportaran los socios, comprende el
costo total de la inversion en activos, costos de permisos y licencias para poder
operar el negocio, adecuaciones al local y se esta considerando aproximadamente el
importe de tres meses de gastos fijos necesarios, esto corresponde aproximadamente
a $370,335 pesos para que siga operando el negocio sin problemas de flujo de

efectivo.
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e Losimpuestos. Los impuestos fueron calculados de acuerdo a las tablas para el
calculo de impuestos del RIF.

e Tasa minima aceptable de rendimiento. Como se menciono anteriormente el
capital inicial sera aportado al 100% por el inversionista. Se esta considerando que
de acuerdo al giro de la empresa y la competencia que tiene, se tiene un riesgo
intermedio, el cual se le estd otorgando un riesgo del 20% anual. Respecto a la
inflacion los pronosticos segun el Banco de México sera de un 6.24% para 2018 y
3.25% para 2019. Por lo anterior se esta determinando una TMAR del 26% para

este estudio.

6.2 Inversion Inicial
Como se comento anteriormente, la inversion inicial comprende todas las erogaciones
necesarias para tener la boutique de carnes y mariscos operando adecuadamente. En la

siguiente tabla se puede encontrar el detalle del flujo de esas inversiones.

Tabla 1. Desglose de inversiones

Maquinaria y equipo

Congelador cofre plus 1 19,400 19,400
Congelador cofre std 1 15,950 15,950
Vitrina refrigerada 1 18,549 18,549
Vitrina refrigerada 1 16,210 16,210
Bascula digital 1 1,400 1,400
Emplayadora de alimentos 1 3,600 3.600
Caja registradora 1 3.999 3.999
Equipo de computo

Laptop ASUS Flip 1 8,066 8,066
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Equipo de transporte

Motocicleta Italika 1 17,000 17,000
Mobiliario y equipo de oficina

Escritorio de oficina Hemnes 1 4,110 4,110
Silla de vista 2 530 1,060
Silla de escritorio 1 2,400 2,400
Gastos de apertura

Permisos y licencias 5,900 5,900
Adecuaciones a local 6,000 6,000
Total de Inversion 19,900 123,644

Nota. Elaboracion propia.

6.3 Gastos de operacién

A continuacion se desglosan los gastos por sueldos al personal y sus prestaciones, asi como

los demas gastos de operacion necesarios para el funcionamiento de la empresa.

Tabla 2. Nomina fija

Administrador General 20,000.00 6,000.00 26,000.00
Relaciones publicas 10,000.00 3,000.00 13,000.00
Encargado de mostrador 8.000.00 2,400.00 10,400.00
Repartidor 6,000.00 1,800.00 7,800.00
Total 44,000.00 | 13,200.00 57,200.00

Nota. Elaboracién propia.
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Los impuestos sobre ndmina fueron calculados considerando un 30% en relacion al sueldo
base. Cabe mencionar que el puesto de Relaciones Publicas solamente se considerara
necesario por un periodo de tres meses, ya que en este tiempo es suficiente para cumplir

con la finalidad de ese puesto.

Tabla 3. Otros gastos de Operacién

Renta 8.000.00
Agua 350.00
Luz 2,600.00
Teléfono e internet 400.00
Publicidad y propaganda 1,000.00
Papeleria 500.00
Articulos de limpieza 500.00
Pdliza de seguros 500.00
Gasolina y lubricantes 612.00
Mantenimiento 200.00
Total 14,662.00

Nota. Elaboracién propia.

6.4 Flujo de operaciones
Con la finalidad de tener una idea mas clara sobre como se comportarian las operaciones en
la empresa, se presenta un desglose de los rubros, considerando los primeros dos afios de

actividades. Estos calculos son realizados bajo el esquema de un escenario econémico

realista.

Tabla 4. Estado de resultados
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Concepto

Ingresos
Ingresos sobre venta

Total Ingresos

Costo de venta
Utilidad Bruta

Gastos de operacion
Utilidad de Operacidn

Depreciacion y amortizacion
Gastos financieros
Utilidad antes Impuestos

Impuestos
Utilidad Neta

Ano 1

1,690,715.00

1,690,715.00

900,486.00
790,229.00

757,244.00
32,985.00

11,382.20

17,989.21
3,613.59

3,613.59

Ano 2

1,926,390.00

1,926,390.00

1,026,605.00
899.785.00

706,344.00
193,441.00

22,764.40
20,496.79
150,179.81

3,756.00
146,423.81

Nota. Elaboracién propia.

6.5 Flujo de fondos del proyecto

En la siguiente tabla se muestra el flujo de fondos que tendréa el proyecto durante el tiempo

establecido.

Tabla 5. Flujos de efectivo.

Saldo Inicial

Ingresos
Aportacion inicial
Ingresos por ventas

195,506.00
1,690,715.00

184,847.79

1,926,390.00
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Suma

Egresos

Inversion activos no circulantes
Costo del producto

Costo de flete y empaque
Gastos de operacion
Comisiones venta con tarjeta
Impuestos

Suma

Disponibilidad de efectivo

1,886,221.00

111,744
743,992.00
70,404.00
757,244.00
17,989.21

1,701,373.21

184,847.79

1,926,390.00

936,045.00
86,190.00
706,344.00
20,496.79
3.756.00
1,752,831.79

358,406.00

Nota. Elaboracion propia.

Dentro del rubro de costo del producto se consideraron solamente once meses durante el

primer afio, debido a que los proveedores estan otorgando 30 dias de crédito. En cuanto a

los ingresos son ventas de contado.

6.6. Indicadores de rentabilidad.

A continuacion se muestran los indicadores de liquidez, riesgo y rentabilidad del negocio.

Tabla 6. Periodo de recuperacién descontado

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO

Inversion Inicial 123,644.00
TMAR 26%

Flujos efectivo
Ano 0 -123,644.00
Afio 1 184,847.79 116,256.47
Afio 2 358,406.00 141,768.92
PRD = 1.05 aiios
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Nota. Elaboracién propia.

Tabla 7. Valor presente neto

VALOR PRESENTE NETO
Inversion Inicial 123,644.00
Ano 1 116,256.47
Afio 2 141,768.92
(inversidn Inicial) -123,644.00
VPN = 134,381.39

Nota. Elaboracion propia

Tabla 8. Tasa interna de retorno.

TASA INTERNA DE RETORNO
TIR = 69%

Nota. Elaboracion propia

6.7. Punto de equilibrio
De acuerdo a los célculos realizados del punto de equilibrio se determiné que se necesitan
vender aproximadamente 454 kilos en mezcla de productos para cubrir el total de gastos

fijos mensuales o lo equivalente a $130,502 pesos.

Tabla 9. Proyeccion punto de equilibrio

{PEVL= 63,391 / 139.65 454 Kilos \
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Total de kilos 454 454 454
(X) Mercado real 65% 15% 20%
Unidades a vender 295.10 68.10 90.80
(X) Precio de Venta 339.00 358.00 67.00
(=) Cantidad a vender en pesos 100,038.90 24,379.80 6,083.60

130,502.30

6.8. Razones Financieras

Anol  Ano 2
RAZONES DE LIQUIDEZ
Razoén Circulante = Activo Circulante 2.15 3.52 veces
Pasivo
RAZONES DE APALACAMIENTO
Apalancamiento = Pasito Total 0.43 0.29 %
Capital Contable
Endeudamiento = Pasito Total 0.29 022 %
Activo Total
RAZONES DE RENTABILIDAD
Retorno sobre la Inversidn
= Utilidad de Operacién 2.70 1.98 %
Activo Total
Retorno sobre el capital
contable = Utilidad Neta 0.02 042 %
Capital Contable
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6.9 Conclusiones del estudio economico financiero
De acuerdo a los calculos realizados mediante la aplicacion de algunas razones financieras,
se puede concluir que el negocio es econémicamente factible. En base a los analisis

podemaos concluir lo siguiente:

e El proyecto es viable desde el punto de vista de liquidez y riesgo, porque
aproximadamente al afio y un mes se logra recuperar el monto de la inversion
absorbiendo el costo del riesgo y generando una cantidad remanente positivo,
adicional a lo que se acumule a la vida Gtil que quede de los activos.

e Latasa interna de retorno favorece la idea de que el proyecto es factible, atractivo y

rentable debido a que es mucho mayor que la tasa minima aceptable de rendimiento.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario para recoleccion de datos.

| Universidad Auténoma de Baja California
A Facultad de Contaduria y Administracién

Fecha
Folio

La alumna Karla Herndndez, de la Maestria en Administracion de la UABC, esta

realizando una investigacion sobre la introduccion de un nuevo concepto para la venta de
carnes, pescados y mariscos tipo boutique; Entendiéndose por tipo boutique como lo méas
destacado y especializado de los productos con cierto estilo, en la ciudad de Tijuana, B.C.

Favor de contestar cada una de las siguientes preguntas. Sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y no seran utilizadas para ningun proposito distinto a la investigacion.

Parte I.- Preguntas de clasificacion
1. ¢ Cuél es su sexo?
Masculino Femenino

2. ¢Cual es su escolaridad?
Secundaria Preparatoria Universidad Posgrado

3. ¢(Cudl es su estado civil?
Soltero Casado Otro

4. ¢ Cuantas personas viven en su hogar (incluyéndolo)?
1-2 3-4 5-6 mas de 6

5. ¢ Cuénto es el ingreso mensual promedio familiar?
$10-$20 mil $21-$30 mil $31-$40 mil mas de $41 mil

6. ¢En qué zona de Tijuana vive usted?
Otay Centro La Mesa Zona Dorada* Otra

Parte I1.- Preguntas de contenido
7. ¢Consumen en su hogar pescados o mariscos? (si la respuesta es no, pase a la No. 15)
Si No

8. ¢Cuantas veces por mes consume en su hogar pescado o marisco?
1 -2 veces 3 — 4 veces 5— 6 veces mas de 6 veces

9. ¢ Normalmente donde compra el pescado 0 marisco que consume?
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Pescaderias Supermercados Mercado de abastos Otros (especifique)

* Se consideran las colonias de: Hipédromo, Américas, Chapultepec, Cacho, Agua Caliente, Av. Las Ferias.
10. ¢ Qué aspectos influyen mas al elegir pescado o marisco? (Siendo 1 poco importante y 5
muy importante)

1 2 3 4 5
Frescura ()y )y ) () ()
Precio ()y )y )y ) ()
Presentacion () () () () ()
Calidad ()y )y )y )y ()
Limpieza del lugar ()y )y )y ) ()

11. De los siguientes tipos de pescado y mariscos, ¢Cudles son de mayor preferencia para
usted? (siendo 1 poco preferente y 5 muy preferente)

1 2 3 4 5
Pescado Blanco (lenguado, corvina, pargo) () c)y )y ) ()
Pescado azul (salmén, marlin, at(in) () )y )y )y )
Camarén ()y )y )y )y ()
Pulpo ()y )y )y )y ()
Callo de hacha () )y )y )y )

12. ¢ Le interesa comprar pescado o marisco de calidad semi-preparado (empanizado, al
coco, marinado, enchilado, etc.?
Si No

13. ¢ Cuénto es el costo maximo que esta dispuesto a pagar por kilo de pescado de calidad?
$80 a $120 $121 a $160 $161 a $200 mas de $200

14. ;Cuénto es el costo maximo que esta dispuesto a pagar por kilo de camarén de calidad?
$160 a $240 $241 a $320 $321 a $400 maés de $400

15. ¢ Consumen en su hogar carne de res? (si la respuesta es no, pase a la No. 20)
Si No

16. ¢ Cuéntas veces por semana consume en su hogar carne de res?
1 -2 veces 3 —4 veces maés de 4 veces

17. ; Normalmente donde compra la carne de res que consume?
Carnicerias Supermercados Mercado de abastos Otros (especifique)

18. ¢ Qué aspectos influyen mas al elegir carne de res? (siendo 1 poco importante y 5 muy
importante)

1 2 3 4 5
Variedad de cortes () () () () ()
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Precio (H)y )y )y )y ()
Presentacion () () () () ()
calidad (H)y )y )y )y ()
Limpieza del lugar c)y )y )y )y ()
19. ¢ Cuénto es el costo maximo que pagaria por un kilo de carne de res de calidad?
$80 a $120 $121 a $160 $161 a $200 mas de $200

20. ¢ Consumen en su hogar carne de pollo?

Si No

21. ¢ Cuéntas veces por semana consume en su hogar carne de pollo?

1 -2 veces 3 —4 veces mas de 4 veces

22. ;Normalmente donde compra la carne de pollo que consume?

Carnicerias Supermercados Mercado de abastos Otros (especifique)

23. ¢ Qué aspectos influyen mas al elegir carne de pollo? (siendo 1 poco importante y 5 muy
importante)

1 2 3 4 5
Variedad de cortes () () () () ()
Precio ()Y )y )y () ()
Presentacion () () )y () ()
calidad () () )y ) ()
()y )y )y ) ()

Limpieza del lugar

24. ¢ Cuanto es el costo maximo que pagaria por un kilo de carne de pollo de calidad?
$20 a $40 $ 41 a$60 $61 a $80 mas de $80

Parte I11.- Publicidad y tipo de venta
25. (A través de qué medios se entera de ofertas, promociones, nuevos establecimientos,
etc.? (Siendo 1 poco conveniente y 5 muy conveniente)

1 2 3 4 5
Redes sociales () () () () ()
Volantes () () )y () ()
Cuponera ()y )y )y )y ()
Publicidad en tienda () () () () ()
Radio ()y )y )y )y ()
Television () () () () ()

26. ¢ Estaria interesado en recibir el producto en su domicilio sin costo de servicio?
Si No

27. Seleccione el tipo de servicio méas conveniente para usted:
Establecimiento Servicio a domicilio Ambas
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Anexo 2. Proyeccion de ventas anuales

Camardén UN/15
Camarén 16/20
Camardn 21/25
Camardn 26/30
Camardn 31/35
Camardn semi-preparado
Pulpo

Pargo

Corvina

Dorado

Botete

Marlin

Salmoén

T-bone
Porterhouse
Lomo

Top sirloin

Rib eye

Pollo entero
Pechuga

Muslo

Pierna

680
600
480
400
350
450
280
120
160
280
250
320
400
390
380
210
320
490

65

70

65

65

124
164
430
430
430

90
185
385
385
385
385
490
150
158
158
163
163
163
265
265
265
265

165
185
450
450
450
180
225
440
440
440
440
550
175
181
181
186
186
186
280
280
280
280

84,320.00
98,400.00
206,400.00
172,000.00
150,500.00
40,500.00
51,800.00
46,200.00
61,600.00
107,800.00
96,250.00
156,800.00
60,000.00
61,620.00
60,040.00
34,230.00
52,160.00
79,870.00
17,225.00
18,550.00
17,225.00
17,225.00

112,200.00
111,000.00
216,000.00
180,000.00
157,500.00
81,000.00
63,000.00
52,800.00
70,400.00
123,200.00
110,000.00
176,000.00
70,000.00
70,590.00
68,780.00
39,060.00
59,520.00
91,140.00
18,200.00
19,600.00
18,200.00
18,200.00
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Anexo 3. Balance General

Proyeccion del Balance Anol Ano2

Activo circulante

Caja chica (efectivo) 5,000.00 5,000.00
Bancos 179,847.79 353,406.00
Inversiones

Total activo circulante 184,847.79 358,406.00
Activo No Circulante

Maquinaria y Equipo 79,108.00 79,108.00
Depreciacion (3,955.40) (7,210.80)
Equipo de Computo 8,066.00 8,066.00
Depreciacion (2,419.80) (4,839.60)
Equipo de Transporte 17,000.00 17,000.00
Depreciacion (4,250.00) (8,500.00)
Mobiliario y Equipo 7.570.00 7.570.00
Depreciacion (757.00) (1,514.00)
Total activo No Circulante 100,361.80 88,979.60

Pasivo y capital
Pasivo a corto plazo

Cuentas por Pagar 86,090.00 101,842.20
Deudas a Corto Plazo 0.00 0.00
Total Pasivo a Corto Plazo 86,090.00 101,842.20
Total Pasivo 86,090.00 101,842.20
Capital Pagado 0.00 0.00
Capital Social 195,506.00 195,506.00
Resultado Periodo

Anteriores 0.00 3,613.59
Pago / aportaciones

socios

Utilidades 3,613.59 146,423.81
Total de Capital 199,119.59 345,543.40
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