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RESUMEN EJECUTIVO

Descripcion de la empresa

VHS Vending Healthy Snack es una empresa mexicana constituida bajo un régimen
de sociedad anénima de capital variable que tiene como principal giro la venta y
distribucion de snacks que por su composicibn y caracteristicas podrian
considerarse saludables.

Descripcion/objetivo del producto

VHS Vending Healthy Snack sera una empresa de distribucion Unicamente, aunque
ofrecera productos fisicos en sus maquinas expendedoras, no contara con los
medios de produccion para elaborarlos. Tampoco contempla en un inicio ofrecer
servicios adicionales para empresas o0 instituciones, el enfoque total de la
organizacion sera la venta y distribucion de productos alimenticios tipo snack, con
un enfoque saludable.

Mercado objetivo

La comunidad estudiantil de los diversos centros educativos de nivel superior, para
este proyecto se considera la comunidad de la Universidad Autbnoma de Baja
California campus Otay.

Competencia

El mercado del “vending” en México y en la ciudad de Tijuana es dominado en su
mayoria por Bimbo, Coca-Cola company y PepsiCo, también hay algunos
competidores locales como Sonora Vending y Oasis Vending. El principal
diferenciador respecto a estas empresas es que VHS ofrece unicamente productos
saludables.

Conclusiones

Se concluye que, en al menos uno de los escenarios evaluados, es posible
establecer pardmetros de rentabilidad y determinar la viabilidad del proyecto con
una inversion inicial de $ 464,686.51 pesos.

Evaluacion econdmica del escenario potencialmente rentable

FNE Costo-
$ 464,686.51| Actualizado FNE Acumulado VAN TIR IR Beneficio
$ 254,401.74 | $ 189,033.84 189,033.84 | $ 983,176.04 T7% 5.64 0.04642688
$ 346,545.05 | $ 191,336.86 380,370.70
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Introduccién

1. Contexto y Antecedentes

Hay muy pocos registros relacionados con el origen de las maquinas expendedoras,
sin embargo, de acuerdo con Vending Group, 2017 y Smithsonian, 2019 existen
registros de evidencia histérica que apuntan a que en la antigua Grecia podria
haberse dado la presencia de la primer maquina expendedora, la cual, habria sido
disefiada por Herdon de Alejandria para ofrecer agua bendita. El ingenioso invento
era bastante sencillo, se trataba de una maquina que contaba con una ranura para
monedas y que al ser introducida caia sobre una especie de base o sartén que con

el peso de la moneda liberaba una palanca y permitia el flujo del agua.

Los registros posteriores respecto a maquinas expendedoras se dan muchos siglos
después, hasta la época de la revolucion industrial donde empezaron a aparecer
enormes maquinas de laton que eran colocadas en los bares y tabernas, las cuales
ofrecian productos de tabaco. Hacia 1822, Richard Carlile cre6 una maquina
expendedora de libros, en la cual ofrecia obras prohibidas en su época (Vending
Group, 2017).

La creacion de las maquinas de monedas modernas es atribuida a Percival Everitt,
quien en 1880 crea una maquina que fue empleada para vender papel, sobres y
postales. Este increible avance permiti6 que la empresa Thomas Adams Gum
Company decidiera incursionar en el mercado americano con este tipo de maquinas,
por lo que, la primer maquina expendedora de Estados unidos y de América fue de
chicles Tutti-Frutti, curiosamente estas maquinas fueron colocadas en estaciones
de tren, coincidiendo con la colocacién que se les dio a las maquinas de papel de
Percival. Fue hasta 1907 que aparecieron las famosas maquinas Gumball.
Evidentemente, con el potencial que significaban estas maquinas, pronto se
empezaron a utilizar para vender cualquier variedad de productos, como era de
esperarse, las grandes corporaciones tomaron accion y desarrollaron canales
propios para explotar este mercado. Una de las primeras compafiias en explorar el

mercado fue Coca Cola, pues en 1937 comenzé a vender su icénico producto por
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este canal, tras el éxito de la empresa, su competidor, Pepsi, decidié replicar la

estrategia y también empezo a colocar sus propias maquinas (Gumballs, 2019).

Los afios posteriores fueron una revolucion, las maquinas han avanzado desde
entonces al ritmo que lo hace la tecnologia, con la incorporacion de productos de
gaseosa fue necesario que las maquinas tuvieran sistemas de refrigeracion, hacia
1946, se da un giro en la tendencia de las maquinas y se inicia con la incorporacion
de productos calientes como café. Para 1960, se modifican los mecanismos de
monedas para incorporar la funcién que hoy en dia permite aceptar billetes de baja

denominacion (Smithsonianmag, 2019).

Hoy en dia, es posible comprar practicamente todo a través, de maquinas
expendedoras, desde las clasicas bebidas gaseosas, snacks y café caliente, hasta
insumos de aseo personal, teléfonos, criptomonedas, dinero, etc. Incluso, es posible
comprar productos de estas maquinas sin tener que introducir monedas o billetes,
las ultimas modificaciones realizadas gracias al desarrollo tecnolégico permiten
hacer pagos con tarjetas de crédito o débito, e incluso pagar desde una aplicacion

en un dispositivo movil.

Los paises asiaticos son amantes de estas maquinas, en paises como Japon, es
posible encontrar las versiones mas extrafias de este canal de distribucién, desde
pelucas hasta ropa interior. La razon por la que aman tanto estos aparatos es porque
les permite acceder a los productos que necesitan con mayor facilidad, de manera
rapida y son muy eficientes, la poblacién de ese pais acostumbra a trabajar durante
largas jornadas y su ritmo de vida es muy acelerado, con las maquinas es posible
ahorrar tiempo, ya que no necesitan hacer filas, pueden comprar lo que sea, a la
hora que deseen y dado que no necesita mayores mantenimientos y atencion,

permite mantener los precios relativamente bajos.

Esta influencia de paises como China y Japon se ha extendido por todo el planeta,
a cualquier parte del mundo que se viaje, es posible encontrar maquinas
expendedoras y cada dia con mayor variedad de productos. En México, se calcula
gue hay mas de 120 mil maquinas y el 10% de ellas son destinadas a productos

diferenciados, no obstante, el mercado potencial rebasa las condiciones actuales
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por mas del doble. El fendmeno es aiin mas evidente en ciudades del norte de pais,
las cuales, por su condicién de frontera reflejan grandes influencias del mercado
americano, en ciudades como Monterrey, Tijuana y Ciudad Juarez, es posible

encontrar productos americanos comercializados en estas maquinas.

Si bien, las maquinas expendedoras generan considerables beneficios en términos,
econdémicos, de ahorro de tiempo, optimizacién de recursos y accesibilidad, lo cierto
es que, al menos en alimentacion se le han atribuido una serie de problematicas
relacionadas con los productos que se comercializan. Hasta hace apenas un par de
afos, se dio un fendmeno de satanizacion de las maquinas, producto en gran
medida de las politicas publicas del gobierno federal que buscaban reducir el
consumo de alimentos chatarra en escuelas publicas del pais. No es para menos,
México ocupa hoy en dia el primer lugar a nivel mundial en obesidad infantil y el
segundo lugar en adultos, solo por debajo de los Estados Unidos, es una realidad
gue los términos maquinas expendedoras y comida chatarra estan ampliamente
relacionados. A partir de ello, se empezaron a modificar los productos que se
comercializan en este canal y hoy podemos encontrar en algunas ciudades como

CDMX, maquinas con comida preparada como, sandwiches y ensaladas.

Aunque ya se esta trabajando en ello de manera proactiva por algunas empresas,
acabar con el estigma de la comida chatarra en las maquinas expendedoras, sera
sumamente complicado. Es por ello que, proyectos como el planteado en este plan
de negocios son necesarios ya que no generan Unicamente beneficios econémicos,
también contribuyen a un cambio de paradigma en la sociedad que tarde o temprano
deberia reflejarse en su calidad de vida.

2. Planteamiento del estudio

El pais enfrenta hoy en dia un grave problema de salud en su poblacion, asociado
a enfermedades que son producto de una mala alimentacion y malos habitos de
consumo, los rankings a nivel internacional ubican al pais entre los primeros lugares
en obesidad e incluso primer lugar en obesidad infantil. Tan solo en la poblacién en

edad de adolescencia 1 de cada 3 jovenes presentan problemas de sobrepeso y
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obesidad lo que se traduce en problemas de obesidad adulta en un 70% de los
casos (Unicef, 2019).

En los dltimos afos el gobierno federal a través de sus dependencias encargadas
en materia de salud y educacion, la Secretaria de Salud y la Secretaria de
Educacion Publica, han realizado enormes esfuerzos por combatir los malos habitos
alimenticios en las escuelas de nivel basico. A partir de 2011 se inicié con un
proyecto que buscaba prohibir la venta de alimentos chatarra en las escuelas
publicas del pais y a su vez exhortaba a reemplazarlos por productos mas
saludables, el plan de trabajo consideraba un cambio gradual en la venta de
articulos en las cafeterias y cooperativas de las escuelas ya que evidentemente la
industria alimenticia no se encontraba preparada para sustituir sus productos en una
primera instancia. La medida pedia comercializar productos que no tuvieran entre
sus ingredientes altos contenidos de azucares, grasas, colorantes artificiales y
carbohidratos, entre otros. No obstante, en muchas escuelas del pais se siguen

vendiendo productos con las caracteristicas que no estan permitidas.

Otro esfuerzo por combatir la problematica de la obesidad en el pais surgié desde
las camaras legislativas de la federacion cuando en 2014 se promulgd una ley que
ampliaba el rango del Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios (IEPS), el
cual hasta ese entonces solo era aplicable a algunos sectores y se extendié a una
gran lista de productos, entre ellos los que en su composicidon contenian un alto
grado de azucares afiadidas y alto contenido caldrico. Sin embargo, algunas
empresas en lugar de cambiar la composicién del producto optaron por reducir el
contenido neto de producto, por lo que se empez6 a observar una tendencia hacia
productos minis o productos con menor gramaje. Otras empresas simplemente
optaron por trasladar el costo del impuesto al consumidor y aunque si se observaron
beneficios con la medida tomada por el gobierno federal lo cierto es que el impacto
no fue el esperado.

Aun con lo anterior, actualmente se observa una tendencia creciente hacia el
consumo de productos mas saludables y una mejor conciencia de salud alimentaria,

principalmente en las ciudades mas importantes del pais, como CDMX, Monterrey,
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Guadalajara y Tijuana. Esto ha significado el surgimiento de nuevos negocios de
produccion y comercializacion de productos organicos, veganos, gluten free,
artesanales, etc. La tarea y el esfuerzo no les corresponden Unicamente a los tres
ordenes de gobierno, ni a las dependencias de salud y educacién, debe ser un
esfuerzo conjunto entre sociedad, gobierno y empresas.

Por lo anterior, una empresa de distribucién de alimentos saludables tipo snack a
través de maquinas expendedoras en Tijuana y particularmente en el campus Otay
de la Universidad Autonoma de Baja California ayudaria en primera instancia a
reemplazar los productos actuales existentes en este tipo de maquinas por opciones
mas saludables, sin conservadores artificiales, sin azucares afiadidas, apoyando de
esta manera los esfuerzos por combatir la obesidad y los malos habitos alimenticios
en la ciudad. Ademas, de ser fuente de empleo y coadyuvar en una mejor educacion
en temas de salud y alimentacion. Al igual que la estrategia seguida por la secretaria
de salud y la secretaria de educacion, es necesario hacer un cambio gradual en los
alimentos hasta llegar a un punto en el que solo se comercialicen productos con

cualidades Optimas para una sana alimentacion.

3. Objetivos del trabajo terminal

Objetivo General:

Evaluar la factibilidad de inversion en una empresa de distribucion de alimentos
saludables tipo shack a través de maquinas expendedoras en la Universidad

Autonoma de Baja California campus Tijuana Otay.
Objetivos Particulares:

. Determinar la pertinencia legal y de gestion de la empresa.

. Analizar el entorno y describir el mercado en el que se desarrollara la
empresa e implementando fuentes de informacion primarias y
secundarias determinar las caracteristicas del cliente y sus necesidades.

. Realizar un estudio técnico que permita determinar las caracteristicas

deseables de los productos.
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. Determinar las necesidades financieras y de organizacion, evaluando la
factibilidad de inversion.

. Evaluar el impacto social, econdmico y ambiental producto de la creacién
de una empresa de distribucion de alimentos saludables tipo snack a

través de maquinas expendedoras en UABC campus Tijuana Otay.

4. Justificacion del estudio (estadisticas, porcentajes)

Existe actualmente una tendencia de consumo de productos saludables, no solo en
México, sino en todo el mundo. Las personas toman cada dia mas conciencia de su
salud y del cuidado y prevencion de enfermedades que son producto de una mala

alimentacion.

En México, el fenbmeno cobra aln mas importancia ya que actualmente el pais
ocupa el nada envidiable primer lugar en obesidad infantil y el segundo lugar en
adultos, segun informacion de Unicef (2017) y los organismos gubernamentales. En
el pais cerca del 54 por ciento de las muertes estan asociadas a enfermedades
cardiovasculares las cuales se atribuyen en su mayoria a temas de obesidad y

alimentacion.

Las tendencias en alimentacion estan cambiando a nivel mundial, el ritmo de vida
acelerado impide en muchos casos comer en casa 0 establecer un régimen
alimenticio, por lo que, las comidas callejeras se convierten en la opcién mas viable.
Los consumidores estan buscando alternativas saludables y es por ello que se ha
observado un incremento en el consumo de semillas, snack saludables y snack de
vegetales. Segun Bayer, 2017 el mercado de los snacks saludables crecié mas del
100 por ciento entre 2012 y 2015 en Europa y en los Estados Unidos generd

ingresos por 16,300 millones de ddélares en un periodo de un afio entre 2016 y 2017.

El mercado de snacks esta creciendo a ritmos acelerados en los Estados Unidos, el
llamado “on-the-go snacking” es un mercado de 1.1 billones de ddlares y muestra
crecimientos sostenidos cercanos al 10% anual desde 2012, segun informacion de
Nielsen, 2017.
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Entre 2016 y 2017 el mercado de mezcla de frutas y vegetales en los Estados
Unidos genero un poco mas de $117 millones de doélares y tanto las mezclas como
los snacks observaron crecimientos cercanos a 17% en sus ventas, lo que evidencia
una tendencia hacia el uso de frutas como snacks y la aceptacion del consumidor

de productos mezclados.

En México el mercado de los snacks saludables también tiene un enorme potencial
de crecimiento y es un mercado de miles de millones de pesos, tan solo en 2016 el
mercado de las llamadas botanas saludables reporté ventas por $30,216 millones
de pesos en un mercado que esta dominado por grandes empresas como PepsiCo,

Inc., Grupo Bimbo, Kellogg, entre otros (Seale & Associates, 2017).

Aun con ello el mercado presenta areas de oportunidades ya que el mercado de las
botanas saludables en México se refiere a productos de bajo contenido cal6rico y
las grandes empresas productoras de botanas se estan aprovechando de ello para
alcanzar economias de escala sin importar que el producto final no es el mas

saludable posible.

Por lo anterior VHS Vending Healthy Snack serd una empresa que ofrezca
productos 100% saludables, sin conservadores y elaborados artesanalmente por
personas trabajadoras de nuestras comunidades. Buscara satisfacer la necesidad
de productos de botanas realmente saludables y para ello ofrecera diversos
productos finales elaborados a partir de frutas y vegetales cosechados en los

campos mexicanos.

Capitulo 1. Naturaleza del proyecto

1.1 Nombre de la empresa
VHS VENDING HEALTHY SNACK S.A DE C.V.

1.1.1. Lemay logotipos

VHS VENDING HEALTHY SNACK

Snacks Saludables

El logotipo de la empresa se disefidé pensando en transmitir la esencia del negocio

y el giro de la organizacién, era muy importante que tuviera presencia de elementos
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verdes ya que son comunmente relacionados con lo natural, sano y alimentos que
estan libres de ingredientes artificiales. Se pretendia generar un elemento grafico
gue fuera sencillo y facil de recordar, pero que, a la vez, el consumidor pudiera
asociarlo con la naturaleza de los productos. El resultado fue un logotipo que lleva
el nombre de la organizacion y se resaltan las primeras letras de cada palabra “VHS”
para que, al momento del registro de la marca, cumpla con todos los elementos que
debe poseer para que el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) lo
considere distintivo. Finalmente sera un elemento que encaje perfecto en el disefio
visual de las maquinas, documentos de la organizacion, rotulos de oficinas vy

unidades de reparto.

Imagen 1. Logotipo VHS Vending Healthy Snack.

ending Ftealthy Snack

Fuente: Propia.

1.2 Descripcién de la empresa

VHS Vending Healthy Snack es una empresa mexicana constituida bajo un régimen
de sociedad an6nima de capital variable que tiene como principal giro la venta y
distribucion de snacks que por su composicion y caracteristicas podrian

considerarse saludables.

La organizacion surge al identificar una oportunidad en el mercado de los alimentos
y una demanda no satisfecha de productos con mejores valores nutrimentales,
enmarcada por una tendencia de consumo hacia productos saludables, organicos,

naturales y artesanales. Uno de los objetivos principales de la empresa es aportar
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en el combate a los problemas de obesidad y alimentacion que sufre el pais y que
lo han llevado a ocupar los primeros lugares en obesidad en todo el mundo y a
presentar altos indices de correlacion entre las muertes asociadas con
enfermedades cardiovasculares y los problemas descritos anteriormente. Lo
anterior terminara por impactar positivamente en la calidad de vida de los

consumidores.

Los procesos de seleccion de productos desarrollados permiten que cada articulo
anexado a los catalogos cumpla con los parametros establecidos por la organizacion
para garantizar que son una alternativa viable de mejor composicion nutrimental que
los productos tradicionales que se ofertan en el canal del “vending”, el cual, es el
canal de distribucion que utiliza la empresa para poner sus productos al alcance de

los consumidores.

1.2.1. Giro o sector

Las ventas minoristas son uno de los sectores que mas aportan a la economia del
pais, tan solo las tiendas afiliadas a la Asociacion Nacional de Tiendas de
Autoservicio y Departamentales (ANTAD) aportan cerca del 20% del Producto
Interno Bruto (PIB) comercial (Rojas & Campos, 2016). Las ventas realizadas en el
canal del “vending” son consideradas como parte de este sector y los ultimos

resultados calculan que participan un 2% en las ventas minoristas.

El giro por lo tanto sera la venta de productos alimenticios saludables tipo snack a
través de maquinas expendedoras, por ello, podria referenciarse también hacia el
mercado de los snacks o bocadillos saludables, el cual report6é ventas de $30,216
millones de pesos en 2016, no obstante, el canal es un factor determinante ya que
no se tiene la proyeccion que se consigue en los estantes de los mercados de

autoservicio.

1.2.2. Tamaino

Determinar el tamafio del proyecto es una de las decisiones mas importantes, en

ella intervienen un sin niumero de factores que de no considerarse podrian traducirse
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en enormes gastos innecesarios, niveles inversion erroneos y capacidad instalada
desperdiciada. Para poder determinar el tamafio del negocio es necesario realizar
primero el estudio de mercado ya que en funcion de los resultados se estara en
condiciones de calcular el mercado potencial, los precios esperados de los
productos y proyecciones de ventas, acordes a la participacion de mercado objetivo.

La primera fase del proyecto, y a la cual se limita este plan de negocios, contempla
iniciar operaciones Unicamente en centros educativos de nivel superior, es decir,
escuelas universidades del sector publico y privado de la ciudad de Tijuana.
Particularmente en el campus Otay de la Universidad Autdnoma de Baja California,
no obstante, con la configuracion de la primera fase del negocio, sera posible
escalar hacia nuevas ubicaciones que compartan de algin modo, caracteristicas
con el mercado objetivo. En este sentido, la ciudad cuenta con 6 universidades

publicas y 17 universidades privadas importantes.
Universidades Publicas

e Universidad Autbnoma de Baja California (UABC)
e Universidad Pedagodgica Nacional (UPN)

e Colegio de la Frontera Norte (COLEF)

e Instituto Tecnolégico de Tijuana

e Seminario Diocesano de Tijuana

e Universidad Tecnolégica de Tijuana (UTT)
Universidades privadas mas importantes

e CETYS - Centro de Ensefianza Técnica y Superior

e Universidad Iberoamericana Tijuana (UIA)

e Universidad Interamericana para el Desarrollo (UNID)

¢ Universidad del Desarrollo Profesional (UNIDEP)

e Universidad UNIVER

¢ Universidad de las Californias (UDC)

e Centro de Investigacion para el Desarrollo Humano (CIDH)

e Centro de Estudios Universitarios “Benito Juarez G.”
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e Centro de Estudios Superiores, Culinary Art School
e Centro de Estudios Superiores del Noroeste

e Centro Internacional de Estudios Superiores (CIES)
e Centro Universitario México Americano (CUMA)

e Escuela Superior de Artes Visuales (ESAV)

e Facultad de Ciencias de la Educacion (FICED)

e Instituto de Estudios Especializados (IEE)

e Universidad Xochicalco

e Universidad de Tijuana

El mercado potencial de la ciudad considerando la matricula de alumnos y la plantilla
docente, de acuerdo con el Anuario de Datos e Indicadores Educativos, Ciclo
Escolar 2017-2018, es de 66,920 posibles consumidores, considerando que la
matricula y personales docentes para ese ciclo en Baja California fue de 136,195
alumnos y maestros, de estas cifras Tijuana participa en 49.1% de acuerdo con el

mismo documento.

La participacion del campus Otay de la UABC en este universo es de alrededor del
33%, pues las ultimas estadisticas publicadas por la universidad, declaraban una
comunidad estudiantil de 22,494 alumnos. Esta es la poblacién que se sometera a
estudio, la cual, mediante encuestas brindara la informacién necesaria respecto a
consumidores potenciales y participacion de mercado esperada. No obstante, para
poder determinar el tamafio del proyecto se deben hacer analisis numéricos mas

complejos a partir de la relacion precio-volumen, tal como lo expone Sapag, 2008.

1.2.3. Ubicacién

De acuerdo con Sapag, 2008 la localizacion del proyecto es tan importante que
puede determinar el éxito o fracaso del negocio, en la eleccion del lugar adecuado
se deben contemplar aspectos economicos, estratégicos e incluso aspectos
emocionales. Dentro de los factores mas influyentes considerados comuinmente

destacan la localizacién de los clientes, las necesidades fisicas del equipo operativo
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y administrativo, los costos asociados a la locacidn, alternativas tecnoldgicas,

disponibilidad de los insumos, transporte, entre otros.

En este sentido, es necesario considerar algunos aspectos relacionados con la
naturaleza del negocio de VHS Vending Healthy Snack, el principal es que, las
operaciones que van a generar el flujo de efectivo se daran fuera de un espacio
fisico controlable por la empresa, por lo anterior, el espacio necesario para la
operacion se limita a un almacén pequefio y espacio para oficinas. El almacén debe
ser pequefio debido a que el producto no sera almacenado, los espacios de las
magquinas expendedoras deberan ser aprovechados para que funcionen como
almacenes del producto nuevo, de manera que, los productos deberan ser rotados
para que los articulos viejos se vendan primero. Para que este plan operativo
funcione y los espacios de almacenaje sean aprovechados eficientemente, el

proceso de pedidos debera ser eficiente y muy dindmico.

Por otro lado, el espacio de oficinas necesario es relativamente pequefio, dado que
las operaciones se daran fuera de las instalaciones y considerando que la venta se
realizard en efectivo, no sera necesario tener personal para capturar facturas o
remisiones. El espacio ideal debe ser para un maximo de tres escritorios.
Finalmente, la ubicacién carece de relevancia para la operacion dado que se
deberan crear rutas de reparto que cubran la mayor parte de la ciudad, empezando

por Otay, la zona en la cual se pretende iniciar operaciones.

Considerando los factores descritos anteriormente se seleccionan dos zonas
potenciales para la ubicacion de las instalaciones, las cuales, cumplen con ciertos
criterios relevantes para el proyecto. La cercania con los operadores logisticos de
paqueteria, ya que algunos proveedores de productos estaran fuera de la ciudad y
realizaran los envios de productos por este medio, el costo de las rentas también es
un factor para considerar. La cercania con el mercado, aunque no es un factor
sumamente relevante también se considera, al inicio de las operaciones ubicar las
instalaciones cerca del mercado podria significar ahorros en combustibles y tanto
en Otay, como en La Mesa se pueden encontrar centros educativos importantes.

Por otro lado, el trafico también debe ser considerado ya que en los ultimos afios la
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ciudad ha observado incrementos considerables en los tiempos que la poblacion
pasa en sus automoviles, finalmente, se consideran también la cercania con los

proveedores de insumos.

Existen un sin nimero de metodologias para calcular indicadores que permitan
elegir la ubicacion, dadas las condiciones ya mencionadas y la naturaleza del
proyecto la metodologia mas adecuada es el método cualitativo por puntos, de
acuerdo con Sapag, 2008. En esta metodologia se determinan los factores
relevantes para la decision de ubicacion y se les asigna un peso especifico,
posteriormente se asigna una calificacion a cada factor relacionado con las
locaciones que se deseen comparar, en este caso Otay vs La Mesa, finalmente se
calcula una ponderacién que resulta de multiplicar el peso especifico del factor por
la calificacion asignada a cada opcion, en este caso se asignaron calificaciones
entre 1 y 5. La decision se toma en funcidon de la suma de productos de la
multiplicacion de peso por calificacidon, la sumatoria mas alta sera la locacion
seleccionada, en esta ocasion resultd Otay, aunque la diferencia de productos es

relativamente baja.

Tabla 1: Evaluacion de ubicacion.

L

Factor Peso Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion
Cercania a 0.35 5 1.75 4 14
proveedores.
Costo renta 0.35 4 1.4 5 1.75
Cercania mercado 0.1 5 0.5 3 0.3
Trafico 0.1 3 0.3 3 0.3
Cercania a 0.1 4 0.4 4 0.4
insumos

1 4.35 4.15

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2.4. Descripcién breve de produccion o servicio

VHS Vending Healthy Snack serd una empresa de distribucion Unicamente, aunque
ofrecerd productos fisicos en sus maquinas expendedoras, no contard con los
medios de produccion para elaborarlos. Tampoco contempla en un inicio ofrecer
servicios adicionales para empresas o0 instituciones, el enfoque total de la
organizacion sera la venta y distribucién de productos alimenticios tipo snack, con

un enfoque saludable.

Se ha definido en un inicio y como estrategia de arranque, iniciar con un canal de
maquinas expendedoras dado que es un medio facil de operar y no requiere
enormes cantidades de recursos para la puesta en marcha. Es posible que con el
paso del tiempo la organizacion esté en posibilidades de explorar nuevos canales,

sin embargo, no son un tema por tratar en este plan de negocios.

1.3 Misidén y vision de la empresa

Misién

Impactar positivamente en la calidad de vida de los consumidores entregando
productos con un alto valor nutricional.

Vision

Ser reconocidos como la empresa lider y pionera en la distribucion de snacks
saludables a través de maquinas expendedoras en la ciudad de Tijuana.

Contribuyendo de esta manera a generar mejores condiciones de alimentacion en

la comunidad.

1.40Dbjetivos de la empresa

Objetivo General

Posicionarse en el mercado Tijuanense como una de las empresas pioneras en la
proveeduria de alimentos saludables tipo snacks a través de maquinas

expendedoras, ofreciendo mejores alternativas ante las ofertas actuales.
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Objetivos Especificos:

e Establecer relaciones comerciales y de colaboracién con los principales
corporativos e instituciones educativas de la ciudad a fin de formular una
estrategia conjunta de combate a la obesidad.

e Desarrollar un amplio catdlogo de productos que en esencia sean mas
saludables que los productos disponibles actualmente en este tipo de
magquinas.

e Fomentar la conciencia de cuidado a la salud y sana alimentacion en Tijuana.

e Iniciar operaciones durante los 12 meses posteriores al término de la
elaboracion del plan de negocios.

e Poner en funcionamiento como minimo 10 maquinas durante el primer afio

de operaciones.

1.5 Ventajas competitivas

Los aportes de Michael Porter al campo de la administracion estratégica son
fundamentales, el analisis de sus teorias son literatura obligada en todos los cursos
de estrategia y administracién. Fue durante la década de los 80’s que se da el
surgimiento del enfoque hacia el campo de la administracion estratégica y el
desarrollo de la estrategia competitiva de Porter podria ser considerada como el
detonador de la formacién del pensamiento estratégico, no solo en el ambito
empresarial, también en el ambito académico ya que las estrategias genéricas y el
modelo de cinco fuerzas significaron la posibilidad de probar empiricamente los
estudios (Harfierld, 1999).

Una vez realizado el analisis de las cinco fuerzas de la industria como un
conglomerado de factores generales, estaremos en posibilidades de continuar o
declinar por la incursion en el mercado objetivo. Cuando aun con el analisis el
mercado siga siendo atractivo, estaremos en posibilidades de formular la estrategia
gue nos permita generar ventajas competitivas. Podemos distinguir entre tres
estrategias genéricas fundamentales, en las que se evalla la ventaja y el ambito

competitivos; Liderazgo en costos, diferenciacién y enfoque.
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Figura 1: Modelo de cinco fuerzas de Porter.

El Mercado del “Vending” en
Tijuana, les pertenece a tres

jugadores  Bimbo,

California
Vending y Sonora Vending,
quienes han desarrollado un canal

Los consumidores cuentan con
cierto grado de poder en el
sentido de que demandan
servicios adicionales como acceso
a lainformacion de los productos.

similar, solamente California Amenaza de Son compradores informados e
vending incursiond en un nicho de nuevas interconectados, es muy
productos preparados. Aunque no entradas importante cumplir con sus
hay barreras a la entrada, el costo expectativas.
de las maquinas podria ser un
factor.
Poder de
Amenaza de productos Grado de |  negociacion de
sustitutos — 1 rivalidadenel |¢— compradores
sector
Este es el factor mdas complicado, % Los proveedores cuentan con
todo el mercado actual existente Poder de cierto grado de poder por ser
es potencialmente  sustituto, negociacion de dueifos de las marcas, sin
poseen mejores precios y canales proveedores embargo, existen una gran
ya establecidos. Adicionalmente cantidad de productores de
se ha empezado a desarrollar un productos similares que podrian
mercado alterno en cadenas reemplazar el catdlogo de
comerciales y tiendas productos. Otra alternativa es
especializadas con productos desarrollar marcas propias.
similares. Estrategia:

Diferenciacion con
especializacion.

Fuente: Elaboracion propia.
Sibien el mercado del “vending” actualmente en la ciudad de Tijuana pareciera estar

muy explotado, no existen empresas especializadas en productos saludables,
enfocarse en una linea de productos con caracteristicas diferentes y acordes a las
tendencias del mercado podria resultar una buena estrategia. En las cadenas
comerciales locales y en las de presencia nacional se observa un creciente

desarrollo de categorias de productos organicos, saludables y artesanales, donde
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el consumidor puede tener la certeza del origen de los ingredientes y cuentan con

certificaciones y sellos que respaldan las propiedades de los alimentos.

1.6 Anélisis de la industria o sector

En los ultimos afios se ha dado en México una expansion del mercado de las
maquinas expendedoras o “vending”, como se les conoce en el norte del pais. El
auge de este mercado es motivado por tres factores principales; 1) los cambios en
habitos de consumo de la poblacion y su ritmo de vida acelerado, 2) el desarrollo
tecnoldgico que ha permitido el surgimiento de nuevos segmentos en el negocio del
“vending”, finalmente, 3) la interconexion que hacen posible los medios de
comunicaciéon modernos ha permitido que los consumidores de todo el mundo
tengan comportamientos similares, generando una especie de mercado global que
ya ha impactado en el consumo de productos a través de maquinas expendedoras
tal y como se hace en mercados asiaticos, donde, una infinidad de productos son
comercializados mediante este canal. Hoy en dia, el negocio de las méaquinas
expendedoras no solo se limita a los alimentos, ahora es posible encontrar
magquinas de Gadgets, productos naturales, libros, recargas electronicas, internet,
cargadores, joyeria, audifonos, celulares, etc. Segun informacion del sector, cerca
del 10% de las maquinas existentes en el pais se han enfocado en productos de

este tipo. (Herrera, 2018)

En términos de alimentacién, el mercado ha evolucionado hacia productos
naturales, saludables, organicos, comida preparada e incluso fruta fresca.
Evidentemente, estos cambios implican enormes desafios para el sector y para las
empresas tradicionales pues deberan buscar alternativas que se adapten a la

tendencia de consumo de sus mercados.

Empresas como Coin City, la mayor empresa distribuidora de maquinas “vending”
en el pais, mantienen crecimientos anuales superiores a 20% y han apostado por la
automatizacion, actualizacion y desarrollo de maquinas. Los margenes promedio
para este tipo de negocios oscilan alrededor del 40% y Unicamente pagan

comisiones sobre ventas menores a 5%. (Expansion, 2007).
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Aun con lo anterior, este canal que se mide en conjunto con las ventas minoristas
presenta crecimientos moderados en general en México y presenta una alta
concentracion al ser un mercado dominado por tres competidores; Bimbo, Pepsi
Cola y Coca cola. Segun Euromonitor, 2019 La participacion del “Vending” en las
ventas minoristas es de aproximadamente el 2% y observa crecimientos cercanos

a 7% anuales.

Algunas de las virtudes del negocio del “vending” radican en el hecho de que es facil
de operar, tiene un retorno de inversion relativamente rapido, las maquinas tienen
un periodo de vida superior a 10 afios y los mantenimientos se deben dar dos veces
al afo, con costos minimos. No obstante, expertos del negocio y empresarios del
sector recomiendan colocar las maquinas en centros con una afluencia no menor a
100 personas, aunque siempre existe la posibilidad de que si la maquina no

funciona, sea reubicada (Pineda, 2015).

El “vending” es un canal que las grandes empresas han explorado, corporaciones
como Bimbo, Pepsi Co, Arca continental y Coca cola tienen desarrollado este
segmento como una parte importante de sus operaciones, no obstante, estas
empresas manejan un esquema de exclusividad en sus marcas, por lo que, las
magquinas “vending” que poseen Unicamente ofrecen productos de sus catélogos.
En este contexto, han surgido empresas que desarrollan el canal de distribucion sin
un esquema de exclusividad de marcas, ofreciendo una amplia variedad de

productos.

No existe mayor referencia respecto al mercado del ‘vending”, al ser un subsector
de las ventas minoristas, se pierden sus ventas en la mezcla de los niameros
reportados por los canales de conveniencia y tienditas. Sin embargo, Euromonitor y
algunas agencias privadas de investigacion de mercado han empezado a poner
especial atencién al sector. Algunos de los indicadores que han reportado en los
ultimos afios sostienen que de 2011 a 2016, se observaron crecimientos de 32%.
En el pais se calcula que existen alrededor de 120,000 maquinas y eso no es ni la
mitad del mercado potencial (Alvarez, 2017).
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Si el acceso a la informacion estadistica del sector en México resulta dificil, para el
caso de la ciudad de Tijuana, la situacion se torna imposible. Aun con ello, es posible
aseverar que el mercado se encuentra acaparado por las grandes empresas
mencionadas anteriormente, Bimbo, PepsiCo y Coca cola, mas algunas
organizaciones locales que han encontrado en la mezcla de productos y la no
exclusividad de marcas, un nicho de mercado que les permite permanecer en el
negocio y competirles a los grandes, vendiendo en la mayoria de los casos sus

propios productos.

1.7 Productor y/o servicios de la empresa

Uno de los objetivos mas importante de la empresa es brindar alternativas mas
saludables que las disponibles actualmente en maquinas expendedoras
tradicionales, por ello, todos los productos comercializados tendran que cumplir con
ciertas caracteristicas que deberan ser revisadas a detalle antes de ser incluidos en
nuestros catalogos. Es importante considerar que la empresa Unicamente realizara
actividades de comercializacion, es decir, la reventa de productos previamente

elaborados por socios comerciales.

Si bien la actividad principal de la empresa sera la venta y distribucion de alimentos
tipo snack a través de maquinas expendedoras, también podra ofrecer servicios y
soluciones a empresas que busquen ofrecer a sus empleados alternativas de
alimentacion sin tener que salir de sus instalaciones, con el valor agregado de ser

productos con una mejor composicion nutrimental que los convencionales.

La introduccién de los productos se dara de forma gradual, el plan de introduccion
de la empresa contempla primero ofrecer productos con una mejor composicion de
ingredientes e ir adecuando los catalogos a fin de llegar a un estado ideal de
productos saludables. La intencién de este plan gradual de introduccién es que el
consumidor asimile conforme pase el tiempo los sabores, olores, colores y formas
de los nuevos productos. Dentro de los articulos que se tienen contemplados

destacan:
. Churros de amaranto.
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. Galletas de arroz inflado.

. Galletas de arroz inflado con cubierta de chocolate amargo.
. Galletas de arroz inflado con espirulina.
. Chips de vegetales.

. Barras energéticas.

. Semillas.

. Fruta seca o deshidratada.

. Frituras o chips bajos en calorias.

. Galletas integrales.

. Obleas de amaranto.

. Mazapanes de té matcha.

. Galletas con aceite de coco.

El estudio de mercado dara mejores pautas respecto a las expectativas de los
consumidores y permitira ajustar los catalogos de productos a fin de ofrecer los

adecuados.

1.8Impacto tecnoldgico, econémico y ambiental

El proyecto no considera desarrollo de tecnologia, tampoco influye directamente
sobre variables econdémicas fundamentales que puedan reflejar impactos
considerables en la economia de la ciudad. Seria practicamente imposible calcular
el impacto ambiental que el proyecto pudiera generar, pero socialmente puede
aportar bastante a una ciudad que cada dia es mas grande, mas dindmica y con

menos tiempo disponible para sus actividades mas bésicas.

Si bien es imposible calcular el impacto en cada uno de los ambitos descritos,
indirectamente habra relacion con cada uno de ellos. En términos de tecnologia, las
maguinas utilizadas en la distribucién deberan ser las que mejor rendimiento en
ahorro de energia, que no generen ruido ni contaminacion, los mecanismos de cobro
de las maquinas deberan ser los de ultima generacion, que acepten tanto billetes
como monedas, que cuenten con sistemas de proteccidon contra robos y sean

amigables con el usuario. Por otro lado, la comunicacién con los consumidores sera
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de mucha importancia, por ello, cada maquina contara con recursos digitales en los
cuales los clientes podran consultar a través de sus dispositivos méviles toda la
informacion necesaria respecto a los productos que contenga. Esto implica un
desafio en el desarrollo de las plataformas necesarias para el acceso a dicha

informacion.

En términos econdmicos, el proyecto generard empleos, ganancias y riqueza en un
menor sentido. Empleos porque se necesitaran recursos humanos para operar, en
una primera etapa, se proyecta que la operacién pueda completarse con una o dos
personas, pero conforme vaya creciendo podrian necesitarse mas empleados y
generaria mas impacto, al menos en la economia familiar de los miembros de la
organizacion. Ganancias, porque toda estructura con fines de lucro debe buscar al
menos un margen de beneficios sobre sus inversiones, esa es la naturaleza de las
empresas y de no obtenerlo no hay mucho incentivo para la inversion. Por otro lado,
las ganancias generan dividendos para los accionistas y esto se convierte en
riquezas, aunque no es fin fundamental del proyecto, al llegar a un punto de
equilibrio, la organizacion estaria en posibilidades de generar riqueza.

El mayor impacto ambiental que la organizacién puede generar se reflejara en el
origen de sus ingredientes, la caracteristica fundamental del proyecto de
comercializar solo productos saludables, con propiedades diferentes y de origen
organico impactara directamente en los proveedores, quienes a su vez transmitiran
la exigencia y el compromiso por la calidad de los ingredientes hacia los productores
de la materia prima con la que se fabrican los productos que se comercializan. En
un mundo ideal donde solo se usen productos organicos, el medio ambiente y mas
aun el planeta se verian beneficiados, pues el uso de herbicidas, insecticidas y
demas productos utilizados para potencializar los cultivos acaban con las

propiedades naturales de la tierra para producir nutrientes

Capitulo 2. El mercado

2.1 Investigacion de mercados
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Una investigacion de mercado es tecnologia que aumenta las ventas, contribuye a
la productividad y a la mejora de utilidades. Cuando logra establecerse en la
organizacion como elemento estratégico y de apoyo para el director de la empresa,
su contribucion a la rentabilidad aumenta geométricamente con respecto a su
presupuesto ejercido (Lopez, 2001). En este sentido, se aplica una técnica
cuantitativa con un enfoque a obtener indicadores del mercado objetivo para poder

hacer proyecciones de la demanda.

En parrafos anteriores se especificO que el proyecto inicialmente se enfocara en
centros educativos de nivel superior, es decir, universidades publicas y privadas de
la ciudad de Tijuana, de igual manera se especificO que, dependiendo de los
resultados del estudio de mercado, el proyecto podria darse por etapa, iniciando en
la zona de Otay, particularmente en la Universidad Autonoma de Baja California y
escalonando hasta cubrir todas las universidades de la ciudad. Sin embargo, una
vez puesto en marcha el proyecto podra ser escalable hacia centros de trabajos,
oficinas gubernamentales, hospitales, etc. No obstante, este escalonamiento
deberia darse con su respectivo analisis de rendimientos y rentabilidad por maquina.

El mercado objetivo por lo tanto es de 22,494 el cual equivale a la cantidad alumnos,
maestros y personal administrativo del ciclo escolar 2019-2, de acuerdo con con el
registro de estadistica poblacional de UABC, 2019. Considerando que los
crecimientos en la matricula del estado es menor al 10%, se procede a calcular el
tamafio de la muestra que de acuerdo con Barreiro & Puerto, 2001, es pertinente
utilizar la férmula para el célculo de muestras con poblaciones finitas, es decir, se
conoce el tamafo de la poblacion.

3 N=xZ?pxq

e?2x(N—=1)+Z%p=xq

n

Donde:
n = Tamario de la muestra.

Z?= valor critico de la distribuciéon normal para un nivel de confianza, en este caso

95%. Para un 95% corresponde a 1.96.
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p= Proporcion deseada, se asume 50%.
g= Proporcién no deseada (1-p), 50%.

e?= Error maximo permitido. En este caso 5%.

N 22,494.00

72 3.84 e 22,494 % 3.84 % 0.25

0 0.50 0.0025 * (22,493) + 3.84 % 0.25
q 0.50

P*q 0.25 n =378

N-1 22,493.00

e’ 0.0025

El resultado es de 378 encuestas que deberan ser aplicadas entre la comunidad

estudiantil y planta docente de la unidad académica de UABC campus Tijuana Otay.

Tabla 2: Participacion por facultades.

Facultades Sujetos Participacion Encuestas
Facultad de CS. Quimicas e Ing. 3,027 13% 51
Facultad de contaduriay Admon. 4,267 19% 72
Facultad de derecho 4,116 18% 69
Facultad de deportes ext. Tijuana 816 4% 14
Facultad de artes extension Tijuana 425 2% 7
Facultad de economia y Rel. Int. 1,646 7% 28
Facultad de medicinay psicologia 1,906 8% 32
Facultad de odontologia 1,076 5% 18
Facultad de turismo y mercadotecnia 1,645 7% 28
Facultad de idiomas ext. Tijuana 922 4% 15
Facultad de humanidades y Sociales 2,627 12% 44
Instituto de inv. histéricas 21 0% 0
22,494 100% 378

Fuente: Propia.
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2.1.1 Instrumento

Se disefié un cuestionario compuesto por 21 items; 10 preguntas nominales y 10
ordinales, 1 item donde se pide hacer una clasificacion de opciones de snack. (1
mas saludable, 8 menos saludable). El instrumento se compone de tres constructos
enfocados a recolectar informacion relevante del cliente, de los productos que
consume actualmente, los que desea consumir y uno constructo adicional para la

generacion de inteligencia.

Constructo 1: Conocimiento del cliente, alfa de Cronbach 0.76 (items; 1, 2, 3, 4, 7,
8, 9, 10). Constructo 2: Conocimiento del producto, alfa de Cronbach 0.70 (items; 5,
6, 11, 12, 13, 16). Constructo 3: Generacion de inteligencia, alfa de Cronbach 0.71
(items; 14, 15, 17, 18, 19, 20, 21).

Los constructos fueron evaluados mediante Alfa de Cronbach, resultando una
consistencia superior a 0.7 en cada uno de los casos, lo cual es pertinente, de

acuerdo con (Celinay Campo, 2005).

Adicionalmente se incluyé la encuesta de niveles socioecondémicos de la AMAI para
establecer correlaciones entre las respuestas de los encuestados y su perfil
socioecondmico, principalmente para evaluar propension de compra. Se aplicé un

piloto de 30 encuestas para evaluar el instrumento y corregir.

2.1.2 Perfil del encuestado

Dado que el mercado objetivo es la comunidad estudiantil de educacién superior era
de esperarse que la edad media de los encuestados fuera relativamente baja, el
promedio de edad de la muestra fue de 23 afios. Aunque se tuvieron observaciones
gue van desde los 18 hasta los 52 afos de edad, lo cual es ampliamente justificable
ya que el universo son estudiantes de licenciatura, posgrado, personal docente y
administrativos. Es importante mencionar que se considera el personal docente y
administrativo ya que son parte de la poblacién flotante del suelo universitario y

comparten espacio con la comunidad estudiantil.
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Tabla 3: Estadisticos descriptivos de edad del encuestado.

N Minimo Maximo Media

Edad 378 18 52 23.1204

Fuente: Propia.

Tabla 4: Tablas de frecuencias de edad del encuestado.

Edad Frecuencia  Porcentaje
23 63 16.5
21 55 14.4
20 54 14.1
22 52 13.6
19 35 9.2
24 24 6.3
25 19 5
26 18 4.7
27 12 3.1
28 12 3.1

Otras edades 34 10.1

Total 378 100

Fuente: Propia.

Desv.estandar

Por su parte, el 51.6% de los encuestados se identificaron con el sexo masculino, el

47.4% con el sexo femenino y el 1% se identificé con un sexo distinto.

Tabla 5: Tabla de frecuencias de género del perfil del encuestado.

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 195 51.6
Femenino 179 47.4

Otro 4 1
Total 378 100

Fuente: Propia.
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En cuanto al turno en que se aplicaron las encuestas, el 59.9% fueron a sujetos del
turno matutino y el resto 40.1% al turno vespertino. De las 378 encuestas realizadas,
la gran mayoria fueron aplicadas a estudiantes de licenciatura, para ser exactos el
88.5%, el 7.1% fueron estudiantes de posgrado, el 3.1% fue personal administrativo

y el 1.3% personal docente.

Tabla 6: Tabla de frecuencias de turno del perfil del encuestado.

Turno Frecuencia Porcentaje
Vespertino 227 59.9
Matutino 151 40.1
Total 378 100

Fuente: Propia.

Tabla 7: Tabla de frecuencias de rol del perfil del encuestado.

Rol Frecuencia Porcentaje
Est. 336 88.5
Licenciatura
Est. Posgrado 25 7.1
Administrativo 12 3.1
Docente 5 1.3
Total 378 100

Fuente: Propia.

En cuanto al perfil socioecondmico de los encuestados, el nivel socioeconémico
preponderante fue C+, seguido de A/B. Aunque también se observaron frecuencias
importantes de niveles C- y C, en otras palabras, el 89% de los encuestados

observan un nivel socioeconémico entre C y A/B.
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Tabla 8: Tabla de frecuencias de nivel socioeconémico del perfil del encuestado.

Nivel Soc. Frecuencia Porcentaje
C+ 138 36.6
A/B 115 30.6

C 84 22
C- 32 8.4
D+ 4 1
D 4 1
E 1 0.3
Total 378 100

Fuente: Propia.

Resulta interesante la proporcion de encuestados que, de acuerdo con la encuesta
de perfil socioecondmico de la AMAI resultan catalogados en la clase A/B, aun
cuando a la encuesta se le realizaron algunos ajustes menores para evitar el sesgo
en la informacion. Se ajusto la pregunta relacionada con los automoviles y dado que
en la ciudad circulan una gran cantidad de vehiculos de procedencia extranjera se
agrego un elemento que distinguiera entre su estancia legal o no en el pais, también
se indicé que se excluyeran taxis, ubers y demas vehiculos que pudieran utilizarse
para fines distintos a la movilidad exclusiva de los miembros de la familia. No
obstante, las caracteristicas de la ciudad permiten que el acceso a la adquisicion de
automdviles sea mucho mas sencillo que el resto del pais, puesto que resulta mucho
mas barato dada la cercania con los Estados Unidos de Norteamérica. Este
resultado también podria estar viciado por las respuestas a la pregunta relacionada
con la cantidad de miembros de la familia que laboran actualmente, puesto que la
encuesta de la AMAI no distingue entre trabajos formales e informales, tampoco
hace referencia respecto a si, la persona que trabaja aporta a los gastos del hogar.
Tan solo en el ultimo informe del INEGI relacionado con ocupacion y empleo, se
reporta una tasa de informalidad del 56% (INEGI, 2020).
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2.1.3 Resultados del estudio

2.1.3.1 Constructo 1

La primera pregunta del cuestionario aplicado a los encuestados preguntaba si
acostumbraban a consumir colaciones entre comidas o productos de las maquinas
expendedoras convencionales. El resultado demuestra que entre la poblacion
objetivo del estudio existe una amplia regularidad de compra, cerca del 48% de los
encuestados manifestaron ser consumidores habituales de colaciones. Mientras

gue un 36% adicional, manifiesta consumirlas ocasionalmente.

Gréfico 1: Consumo en maquinas expendedoras.

¢Acostumbra a consumir productos de la maquina
expendedora o colaciones entre comidas?

m Aveces = Frecuentemente Casi nunca Muy frecuentemente

Fuente: Propia.

Por su parte, cuando se les preguntd a los encuestados respecto a su consumo
exclusivamente de productos de las maquinas expendedoras convencionales. Mas
del 40% manifiestan ser consumidores habituales de los productos de estas
maquinas, mas del 45% asegur6 ser consumidor ocasional y apenas un 14.4%
manifiesta ser un consumidor esporadico 0 nunca consumir los productos que alli

se comercializan.
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Gréfico 2: Frecuencia de consumo en maquinas expendedoras.

¢Con que frecuencia acostumbra a consumir
productos de la maquina expendedora?

13

ol
A

m Aveces = Frecuentemente = Casinunca Muy frecuentemente = Nunca

Fuente: Propia.

Los productos que mayormente consumen actualmente los encuestados son
snacks, frituras, galletas y sodas. En menor medida se consumen dulces y
pastelillos, estos representan apenas un 17% del consumo actual, mientras que los
tres alimentos mencionados primeramente representan el 64%, las bebidas por su

parte ocupan el 18.1% del consumo.

Gréfico 3: Productos consumidos en maquinas expendedoras.

¢Qué productos suele consumir con mayor
frecuencia?

Snacks Frituras Galletas Sodas Dulces Pastelillos

Fuente: Propia.

38



Aunque las encuestas se aplicaron en un contexto de escuelas de educacion
superior, los individuos podrian cumplir con mas de un rol social, por ello, se les
pregunto la ubicacién de la maquina de la cual consumen. Si bien se esperaba que
la respuesta comun fuera escuela, cerca del 16% afirmé que el consumo
generalmente lo realiza en su trabajo, un 11% adicional lo hace en una ubicacion
distinta. Solamente el 73% de los encuestados acostumbran a consumir productos

de las maquinas expendedoras de sus instituciones educativas.

Grafico 4: Ubicacion de las maquinas expendedoras.

é¢Donde se ubica la maquina expendedora donde
consume?

a2 48
5.0

m Escuela = Trabajo Gimnasio Plaza Comercial = Oficina Gobierno

Fuente: Propia.

Hoy en dia el habito de llevar colaciones para comer entre comidas o durante el dia
es muy comun y mayormente observado entre los individuos que tienen ritmos de
vidas muy acelerados, algunas personas han incluso sacrificado sus comidas por
este tipo de alimentos. Es una practica tan coman que dio origen a una categoria
llamada “On the go”. En este sentido, cerca del 30% de los encuestados
manifestaron que acostumbran a comprar colaciones para llevar y cerca del 34%
asegura que lo hace ocasionalmente. Por su parte mas del 36% afirma que no es
una practica recurrente en su comportamiento, este es un dato relevante ya que, al

ser consumidores, seguramente lo haran a través de maquinas expendedoras.
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Grafico 5: Consumo de snacks o colaciones para llevar.

¢Acostumbra a comprar snacks o colaciones para
llevar?

m Aveces = Casinunca = Frecuentemente Nunca = Muy frecuentemente

Fuente: Propia.

De los encuestados que afirmaron acostumbrar a comprar colaciones para llevar la
gran mayoria establecié que los productos que mas habitualmente compran son
galletas, snacks, barras energéticas y fruta. Esta ultima represent6 apenas el 16%
de las respuestas, por lo que se puede asegurar que el gusto de los consumidores

se inclina por los productos procesados.

Grafico 6: Tipo de snacks o colaciones para llevar consumidos.

¢Que tipo de snack o colaciones para llevar suele

comprar?
100
80
60
40
20
0 H =
Galletas Snack Barras Fruta Semillas Otro Yogurt

energéticas

Fuente: Propia.
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Actualmente las decisiones de compra estan fundamentadas en factores como
marca, sabor, gramaje, contenido energético, entre otros. No obstante, los primeros
dos resaltan como los mas importantes, de acuerdo con las respuestas de los
encuestados, en el 50% de los casos, las decisiones responden a impulsos de
marca y sabor, apenas un 9.2% le da importancia al contenido calérico. En funcion
de estos indicadores, los productos de VHS Vending Healthy Snack deberan
conservar el sabor y poner especial atencion a los ingredientes, de manera que, no

pierda la propiedad saludable.

Gréfico 7: Aspectos relevantes en la decision de compra.

Aspectos relevantes para la desicion de compra

1.6

m Marca = Sabor = Contenido energético = Gramaje = Contenido calérico = Otro

Fuente: Propia.

Finalmente, en el constructo de conocimiento del cliente o consumidor, se les
preguntd a los encuestados respecto a la frecuencia con la que revisan las tablas
nutrimentales de los productos que consumen. Los resultados fueron arrasadores,
mas del 72% de los participantes manifestaron no tener el habito de revisar la
informacion de los ingredientes de los productos que consumen, el 20.2% manifestd
no hacerlo nunca. Estos datos servirdn como sustento para iniciar con una campana
de comunicacion en donde se le informe a los consumidores los riesgos potenciales
de consumir ciertos ingredientes en sus alimentos procesados y resaltar las

cualidades de los productos que se comercializan.
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Gréafico 8: Revision de tabla nutrimental.

¢Acostumbra a revisar la tabla nutrimental de los
productos?

20.2

21.5

m A veces Casi nunca Nunca Frecuentemente = Muy frecuentemente

Fuente: Propia.

En conclusién, el consumidor del mercado objetivo es un consumidor habitual de
snacks o colaciones entre comidas, no obstante, no cuentan con un habito de
compra de productos para llevar, lo que se manifiesta en una mayor propension de
compra a través de maquinas expendedoras de productos que satisfacen esa
necesidad. Los productos mayormente consumidos a través de este canal son
snacks, frituras, galletas y sodas, aquellos consumidores que compran sus propios
productos para llevar, solo varian en la adicibn de productos como barras
energéticas y frutas. Por otro lado, tampoco existe una costumbre hacia revisar el
contenido nutrimental de los productos que consumen, sin embargo, premian la
marca y el sabor como determinante de compra, lo que permite a las empresas
distribuidoras de productos atender mayormente a ingredientes como la azucar, la

cual les permite, conservar el sabor a costos relativamente bajos.

2.1.3.2 Constructo 2

El segundo constructo fue disefiado para recolectar informacion referente al
producto, actuales y esperados. La propensiéon de compra ante la posibilidad de

crear un modelo de negocios de maquinas “vending” de productos saludables,
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factores considerados para la decisibn de compra y algunas consideraciones

respecto a lo que los consumidores consideran saludable.

Totalmente contrario a los resultados esperados, las respuestas de los
encuestados, respecto a la posicidn que asumirian en términos de los productos
actuales no fue de rechazo. Apenas un 21% manifestd una posicion negativa
respecto a los productos que actualmente se venden en las maquinas expendedoras
convencionales, mientras que 46% afirmé sentirse cdmodo con la oferta actual de
productos. El resto asumio una posicion neutral en la cual se consideran indiferentes

ante el cuestionamiento.

Grafico 9: Percepcién sobre productos actuales.

éEsta de acuerdo con los productos de las
maquinas actuales?

3.1
8.9‘
17.8
33.2
m De acuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Propia.

Por su parte, aungque una proporciéon importante, cerca del 80%, manifestd en el
item anterior estar conforme o ser indiferente a la oferta de productos. Mas del 35%
considera que si se reconfiguraran los catalogos de las maquinas “vending”, los
nuevos productos deberian ser mas saludables, Mientras que otro 27.5% considera

que es importante que sean mas baratos.
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Grafico 10: Percepcion sobre nuevos productos.

Si se introdujeran nuevos productos
¢Como deberian ser?

35.6
27.5
9.2 8.9 8.9
6.3
Mas Mds baratos Mas grandes  Nuevas Nuevos Bajos en  Artesanales
saludables marcas sabores calorias

Fuente: Propia.

Se expuso un escenario hipotético a los encuestados, en el cual, se asumia que se
instalarian maquinas expendedoras de productos saludables y se les pregunto si
seria una opcion que considerarian para cambiar su consumo hacia este tipo de
productos. En este sentido, mas del 70% de los encuestados manifestaron una
intencion de compra, cerca del 26% asumid una posicién de indiferencia al tener
gue elegir entre uno u otro modelo de negocio y apenas un 4% manifestd no estar

dispuesto a cambiar sus habitos de consumo.
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Gréfico 11: Propension de compra para un “vending” saludable.

¢Compraria productos de un vending saludable?

24_16

m De acuerdo = Totalmente de acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Propia.

Uno de los objetivos primordiales de VHS Vending Healthy Snack es satisfacer las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, por ello, era importante
definir que cualidad consideraban més relevante para denominar saludable a un
producto. De acuerdo con las respuestas proporcionadas, el azlcar es el factor al
cual los consumidores ponen mayor atencion, con 28%, buscan preferentemente,
productos con bajo contenido de este ingrediente. Le siguen elementos como
carbohidratos y calorias con proporciones alrededor del 19%. Aproximadamente un
15%, considera que la cualidad de organico es la més relevante para considerar

saludable un producto.
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Grafico 12: Percepcién sobre cualidad de productos saludables.

¢Que cualidad considera mas importante para un
producto saludable?

A

18.8

19.6

® Bajo en azUcar Bajo en carbohidratos = Bajo en Calorias
Organico = Sin cosevadores = Bajo en sodio

= Otro

Fuente: Propia.

Aungue en el item anterior, surgié la cualidad de bajas calorias como un factor
preponderante para considerar un producto saludable. Se asume que los
consumidores tienen una fuerte inclinacion hacia los productos bajos en calorias,
debido a la estrategia seguida por las empresas de alimentos en el pais,
anteriormente en este documento se proporciond informacion relacionada con
estudios de empresas del ramo de investigacion de mercados, donde se evidencia
gue las grandes corporaciones han ajustado la composicion de sus productos para
hacerlos mas bajos en calorias y tener un mejor gramaje, pues asi cumplen con las
legislaciones vigentes en materia de alimentos y etiquetado. Basado en lo anterior,
se pregunté a los encuestados si la cualidad de bajo en calorias era suficiente para
considerar a un producto saludable, cerca del 55% manifest6 estar de acuerdo con
la afirmacion, mientras que 32.5% prefiri6 no tomar una posicién positiva o negativa.
No obstante, es un dato relevante para considerar en la determinacion de catalogos,

pues sera un detonante de decisién de compra.
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Gréfico 13: Percepcién sobre cualidad de bajas calorias.

éConsidera que un producto bajo en calorias es

saludable?
7.9 4.7
15.4 ‘
32.5
= De acuerdo Ni en acuerdo ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Propia.

En resumen, los consumidores potenciales se sienten comodos con la oferta actual
de productos en el canal del “vending”, no obstante, no son renuentes a la
posibilidad de consumir nuevos productos, una buena proporcién de ellos desearian
observar productos mas saludables en este tipo de maquinas, mientras que otra
proporcién importante se sentiria mas comoda con productos mas baratos. Aun con
ello, si existiera una oferta de productos saludables a través del mismo canal, mas
del 70% de los consumidores estarian dispuestos a comprar productos con
caracteristicas saludables, siendo, bajo en azucar, bajo en carbohidratos y bajo en

calorias las cualidades mas importantes para los consumidores.

2.1.3.3 Constructo 3

El tercer constructo fue disefiado para la generacion de inteligencia, es decir,
obtener informacion relevante para la determinacion y formulacion del modelo de
negocios, principalmente en materia econémica y conocer motivaciones adicionales
del consumidor, partiendo de la premisa, que estas motivaciones guardan una

estrecha relacion con los indicadores econémicos como precio.
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Una de las premisas asumidas desde la construccion de la idea de negocio es que
existe una idea generalizada en los consumidores de que los productos saludables
serian mas caros que los convencionales. En cierto sentido, la afirmacion es
correcta, la gran mayoria de los productos saludables actualmente se producen por
empresas de muy baja producciébn o con caracteristicas artesanales, debido al
desplazamiento que observan dichos productos, resulta muy dificil alcanzar
economias de escala, por lo que, las reducciones de costos por volumen de
produccion pueden estar lejos de ser posibles. La aseveracion resulta verdadera,
cerca del 71% de los encuestados asegura estar dispuesto a pagar un poco mas de
lo que pagan actualmente por los productos convencionales. Apenas un 6%
manifestd no estar de acuerdo con pagar mas de lo que actualmente gasta y el
resto, 23%, asumid una posicion de indiferencia ante la posibilidad de gastar mas
dinero por un producto saludable.

Gréfico 14: Percepcién sobre precios de productos saludables.

¢ Consumiria productos saludables de un vending
aun si son ligeramente mas caros?

45_13
23.3
23.8
= De acuerdo Totalmente de acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Propia.

Después de aislar el efecto que algunas respuestas de encuestados con una muy
alta o muy baja capacidad de compra, o quiza que respondieron sin dar la seriedad
necesaria a su respuesta, se valida que en promedio los consumidores potenciales

estarian dispuestos a pagar 32 pesos por un shack o colacién saludable,
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comercializado a través de una maquina expendedora. No obstante, es pertinente
mencionar que, de acuerdo con las medidas de tendencia central, la moda para este

item fue de 20 pesos.

Gréfico 15: Propension de pago sobre productos saludables.

En promedio ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
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Fuente: Propia.

Lo anterior tiene implicaciones relevantes, pues, aunque la gran mayoria manifesté
estar dispuesto a pagar mas por un producto de caracteristicas saludables de lo que
gasta actualmente en el canal “vending”, esta brecha no debe ser superior a 20
pesos. Aunque el promedio resulta en 32 pesos, es producto de respuesta elevadas,
una buena medida resultaria establecer un precio objetivo que se ubique entre

ambos umbrales, 25 pesos podria ser un buen precio.

Para la formulaciéon del instrumento y considerando las estadisticas de obesidad con
las que se relaciona al pais, se asumidé que, una gran proporcion de los
consumidores potenciales sentirian algun tipo de inconformidad con su peso actual,
también se asume que, la intencién de consumir alimentos tipo snack o colacién con
caracteristicas saludables esta relacionada con un régimen alimenticio de dieta, en

al menos una proporcion importante. Los resultados muestran que cerca del 47%

49



de los encuestados no se ha sometido a un régimen de dieta en los ultimos meses,
mientras que, un 37% si lo ha hecho, el resto manifesté no recordarlo. Esto tiene
implicaciones importantes, ya que la intencion de compra rondaba alrededor de
70%, esto quiere decir que una buena parte de los consumidores comprarian los
productos Unicamente por un interés genuino de consumo saludable, sin existir

relacion alguna con un régimen alimenticio.

Grafico 16: Motivacion de compra en funcion de dietas.

¢Ha intentado estar a dieta en los ultimos meses?

mNo =Si No recuerdo

Fuente: Propia.

El item siguiente estaba relacionado completamente con la intencion de conocer si
las motivaciones de compra de los consumidores estaban relacionadas con un
sentimiento de inconformidad con su peso. Por ello, se les pregunt6 directamente
como se sentian con su peso actual, el resultado fue muy interesante, pues mas del
56% de los encuestados manifestaron sentirse comodo con su peso actual, mientras
gue 24% afirmo que es un indicador que no les preocupa o no tiene relevancia para
ellos, solamente un 19.4% selecciond una respuesta acorde a la aseveracion sobre
la cual se formula el item. Lo anterior, en conjunto con los resultados relacionados
con regimenes alimenticios, son fundamentos fuertes para afirmar que los

consumidores de productos saludables, al menos los que cumplen con el perfil
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definido en la construccién del mercado objetivo, no muestran motivaciones de

compra relacionadas con su peso o regimenes alimenticios en un sentido fuerte.

Grafico 17: Motivacion de compra en funcion del peso.

¢Como se siente con su peso?

4.2

m Conforme = Ni conforme ni inconforme
Inconforme Totalmente conforme

= Totalmente inconforme

Fuente: Propia.

Por otro lado, aunque podria resultar evidente que las respuestas respecto al uso
de redes sociales resultarian positivas, en items anteriores quedé evidenciado que
los resultados esperados podrian ser totalmente distintos. Aunque, en esta ocasion
las respuestas se comportaron acorde a lo asimilado inicialmente, el 80% de los
participantes en las encuestas afirmaron que las redes sociales son un recurso
comun para informarse acerca de estilos de vida y nutricion. Sobre este indicador

es que se construira la estrategia de marketing y publicidad de la empresa.
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Grafico 18: Uso de las redes sociales como medios de promocion.

¢Utiliza redes sociales para informarse de
nutricion y lifestyle?

= Frecuentemente = Aveces Casi nunca Muy frecuentemente = Nunca

Fuente: Propia.

Si bien, las redes sociales son importantes, también se deben realizar alianzas
estratégicas, los nutridélogos y especialistas en planes alimenticios, podrian ser un
aliado fundamental para posicionar los productos, pues cerca del 34% de los
participantes afirman que su principal medio de informacion en materia de
alimentacion saludable son estos especialistas, esta proporcion es consistente con
la proporcion de los encuestados que afirmaron haber estado a dieta en los meses
recientes, por lo que es posible que hayan acudido a algun centro especializado en
nutricion. El internet también es un factor a considerar, al menos el 31% de los
encuestados afirmé que este medio es su primera opcion de informacion, por lo
tanto, se debera invertir en elementos de posicionamiento digital, buscadores y
compra de conceptos claves relacionados con los productos a través de los motores

de busqueda.
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Grafico 19: Medios adicionales de promocion.

¢Que otro medio utiliza?

2616 10
5.2 |

= Nutridlogos = Internet = Médicos Influencers

= Revistas = Blogs m Otro m Radioy TV

Fuente: Propia.

Finalmente, se realizdé una clasificacion de alimentos de acuerdo con lo que los

encuestados consideran mas y menos saludables.

Grafico 20: Clasificacion de snacks saludables.

L
I

Mas Saludable Menos Saludable

Fuente: Propia.
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Los resultados demuestran que los participantes consideran que las semillas o
mezclas de semillas son los productos mas saludables de la lista proporcionada,
seguidos de la fruta seca o deshidratada, chips de vegetales, barras energéticas,
churros de amaranto, galletas de arroz inflado, frituras bajas en calorias y finalmente
galletas integrales como la opcidon menos saludable.

2.2 Estudio de mercado secundario

Ya se ha especificado en apartados anteriores el tipo de productos que
comercializara VHS Vending Healthy Snack y se ha enfatizado suficientemente
acerca de su naturaleza de productos saludables. Pero muy pocos consumidores
tienen nocion del significado de este término, algunos consideran que tiene que ver
con las calorias que aporta el producto, algunos lo relacionan con la cantidad de sal,
otros con los carbohidratos y otro grupo con las grasas contenidas, sin olvidar las

vitaminas y minerales.

Aunado a lo anterior existen también falsas creencias que apuntan hacia efectos
negativos de algunos de los contenidos mencionados en el parrafo anterior, tal es
el caso de los carbohidratos, los cuales, de acuerdo con Perlmutter, 2015 han sido
satanizados por mucho tiempo y se les ha asociado con una enorme cantidad de
problemas, sin embargo, esta cientificamente comprobado que una dieta rica en
carbohidratos aporta enormes beneficios en la salud del ser humano, incluso, como
lo demuestra en su “best seller” Cerebro de Pan, es posible tratar enfermedades
relacionadas a procesos de inflamacién, demencia y senilidad, Unicamente con

dietas, alimentacion y un régimen de terapia fisica y psicologica.

Los productos que se comercializardn deberan cumplir con ciertos parametros para

ser incluido en catalogos, entre ellos:

e Bajos en sal.

e Que aporten hidratos.
e Ricos en fibra.

e Integrales.

e Libres de gluten.
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e Preferentemente horneados.
e Elaborados con aceites vegetales.
e Que contengan vitaminas y minerales.

e Ingredientes naturales, de preferencia organicos.

Para que nuestro organismo funcione correctamente, debe tener una nutricién
estable en alimentacion y liquidos, los cuales se dividen en dos grandes grupos de
nutrientes; a) Los micronutrientes, los cuales son vitaminas y minerales,
indispensables para el buen funcionamiento del organismo y b) Los
macronutrientes, los cuales cumplen con una funcién de proporcionar energia al
cuerpo lo que contribuye al crecimiento y regula los procesos metabdlicos como
funciones principales. Estos nutrientes estdn compuestos por grasas, proteinas y
carbohidratos, los snacks deberan en todo caso cumplir con las dosis necesarias de
estos tres, de acuerdo con la cantidad necesaria basado en una dieta de dos mil
calorias (Vallejo, 2018).

Las grasas con mayor relevancia nutricional son los triglicéridos, fosfolipidos y el
colesterol, estos actuando cuando el organismo se queda sin aporte de los
carbohidratos. Estas tres clasificaciones de grasas se dividen en dos tipos, la grasa
saturada y la insaturada. La saturada por lo general viene de origen animal con
excepcion el aceite de coco. La insaturada es la que nos interesa para la creacion
de los snacks ya que su origen es derivado de vegetales, granos y semillas, un
ejemplo de estas grasas son el aceite de oliva, de aguacate, las aceitunas y frutos
secos. Las proteinas son también conocidas como aminoacidos lo cual ayudan a
una mejorar la digestion y es de origen vegetal, se pueden consumir a través de los
cereales como la cebada, arroz, trigo entre otras. Los carbohidratos son la fuente
de energia para todas las funciones corporales las cuales ayudan que el cuerpo
realice la oxidacion que es regular las grasas y las proteinas del organismo. Los
carbohidratos se dividen en tres grupos, los monosacaridos, disacaridos y
polisacaridos. Los monosacaridos y los disacaridos ayudan al intestino y crean
sustancias como la sacarosa, lactosa, glucosa y la fructosa. Los polisacaridos de

origen vegetal lo componen el almidén y el glucégeno o celulosa.
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En conclusion, un snack saludable debe tener la correcta combinacion de grasas,
proteinas y carbohidratos, no obstante, es imperativo que el origen de estos tres
elementos sea natural, obtenido de vegetales principalmente. Si bien, un snack por
si solo no generara cambios significativos en la salud de los consumidores, la
combinacién de una sana alimentacién, un régimen de ejercicios y buenos habitos
seran el cumulo de elementos que impactaran de manera positiva la calidad de vida
de la poblacion. Aun con ello, es necesario iniciar con la transformacién y
concientizacion de la conducta de los individuos ya que, de no hacerlo, los
problemas de salud podrian llegar a convertirse en un problema enorme y dificil de
resolver. Por otro lado, es posible que, con este tipo de acciones, cada vez mas

empresas se sumen a esta labor que es tarea de todos.

2.3 Distribucion y puntos de venta

El canal de distribucion se encuentra definido desde el planteamiento del proyecto,
la venta de los productos se dara a través de maquinas expendedoras. Y los puntos
de venta también lo estan, se colocaran las maquinas en los centros educativos de
nivel superior de la ciudad. Particularmente en el campus Otay de la Universidad

Auténoma de Baja California.

Aun con lo anterior existen una serie de condiciones que se deben de cumplir para
gue un lugar sea idoneo para la colocacién de una de las maquinas de VHS Vending
Healthy Snack;

e Debe ser una institucion educativa de nivel superior.

e Debe contar con una afluencia de consumidores potenciales superior a 300
personas.

e El perfil de los posibles consumidores debe ser; Jévenes estudiantes de entre
20 y 35 afios. En escuelas exclusivas para adultos y trabajadores debera
realizarse primero un estudio de factibilidad.

e Se negociara la colocacién de la maquina con las autoridades de la institucién

considerando que la comision sobre ventas maxima a otorgar sera de 5%.
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Este parametro es el actualmente utilizado en el sector. Donde no sea
necesaria la comision debera omitirse.

e En escuelas publicas con facultades con gran nimero de estudiantes se
podran colocar una o0 mas maquinas por facultad.

e Deben existir condiciones favorables para la seguridad del equipo.

e En caso de vandalismo el equipo sera retirado indefinidamente.

Por otro lado, dado que las ventas se daran directamente al consumidor, no se
manejaran esquemas de promociones, ni descuentos, bajo este modelo de
negocios se evitan las posibles probleméaticas que pudieran surgir de la relacion con
los clientes, tampoco es necesario contar con un departamento de cuentas por

cobrar ya que las ventas finales se daran en efectivo.

El resurtido de las maquinas se dara mediante rutas de reparto que recorreran toda
la ciudad, resurtiendo el producto y dando servicio al acomodo en los resortes de
exhibicion. También se realizara el retiro del dinero en efectivo que se haya
recaudado desde la dltima visita. En este sentido, los Unicos costos asociados al

canal de distribucién y los puntos de ventas seran:

e Comisién sobre ventas del 5% para las instituciones educativas.
e Combustible de ruta de reparto.

e Mantenimientos de unidades de reparto.

e Sueldo de repartidores.

e Mantenimientos programados a maquinas expendedoras.

e Gastos por posibles fallas en equipos.

e Dafios por vandalismo.

Es necesario tener claro el canal sobre el cual participa la empresa, puesto que,
clasificandolo en uno de los canales tradicionales, la organizacion cumple con un
papel de detallista y debera colaborar en una estrategia de empuje del productor

hacia la empresa y esta hacia el consumidor final.
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Figura 1: Canal de distribucion

Productor — | Detallista y Mayorista |—» Consumidor

Fuente: Propia.

2.4 Promocién del producto o servicio

De acuerdo con Socatelli, 2011 la mezcla de promocion o mix de marketing, como
también se le conoce, es una combinacion de herramientas tales como la publicidad,
las ventas personales, los descuentos y promociones de ventas, las relaciones
publicas, entre otros. Que la organizacion utiliza para lograr metas especificas. En
este sentido, los esfuerzos de la mezcla de marketing estan dirigidos totalmente al
consumidor final, puesto que VHS Vending Healthy Snack no contara con clientes
directos con los cuales elaborar estrategias conjuntas de promocion. Sin embargo,
dada su caracteristica de detallista, debera participar en una estrategia conjunta con
los productores, es decir, la empresa en su caracter de cliente del productor debera
solicitar promociones y hacer participe de las estrategias de marketing a sus
proveedores de producto y la organizacién a su vez, reflejar estas promociones

hacia el consumidor final.

Si bien el concepto promocion es parte de la mezcla de mercadotecnia de las 4P’s
producto, precio, plaza y promocion. También es un elemento relevante en términos
de marketing y particularmente en la Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) la

cual se compone de cinco elementos importantes:

e Publicidad: se hara en funcién del producto a fin de destacar aspectos
relevantes del catdlogo de productos de la empresa, sus caracteristicas y
cualidades. También se hara publicidad en apoyo al lanzamiento del proyecto
para informar al consumidor de sus nuevas opciones en maquinas
expendedoras. Finalmente, se haran campafas publicitarias con funcién de
educacion para educar al consumidor respecto a temas de alimentacion

funcional y como campafas de conciencia social. Los medios mas utilizados
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para las campafias publicitarias seran digitales, principalmente en redes
sociales.

Relaciones publicas: Sera de suma importancia mantener una participacion
activa en la comunidad, desarrollando un perfil concientizador respecto a
temas de alimentacion. Asi mismo, es prioritario desarrollar buenas
relaciones con los centros educativos donde se instalaran las maquinas.
Promocion de Ventas: Dado que las maquinas expendedoras funcionaran
como puntos de venta, la empresa sera la duefia de los espacios de
exhibicion, algo que no sucede en canales como autoservicio o detalle. No
obstante, no es posible configurar promociones de ventas o descuentos, las
maguinas no reflejan ese tipo de ajustes a los precios, por ello, se asignaran
los mejores precios publico-posibles, de acuerdo con las politicas de precio
de la empresa.

Fuerza de Ventas: Otra de las ventajas de la empresa y el canal elegido es
gue no se necesita una enorme fuerza de ventas, Unicamente una persona
gue se encargue de negociar la colocacion de las maquinas y posteriormente
se mantiene con el servicio dado por el repartidor. En primera instancia, esta
labor puede ser realizada por el emprendedor o administrador de la empresa.
Marketing Directo: La comunicacion con los consumidores se establecera
mediante medios digitales, a través de redes sociales, sitio web y linea
telefénica. El consumidor podra resolver sus dudas e inquietudes mediante

cualquiera de los medios antes descritos.

2.5 Fijacion y politicas de precio

La fijacion de los precios es quiza el punto mas importante de un plan de negocios,

de la correcta asignacion de los precios dependen elementos como el flujo de

efectivo, las ganancias de la empresa, la capacidad para competir y sobre todo la

cantidad vendida. De acuerdo con Sapag, 2008 muchos proyectos consideran

Uunicamente los costos o las ventas para sus estrategias de fijacion de precios, sin

embargo, los factores idéneos a considerar son;
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e Demanda: En funcion de la oferta y la demanda, es posible establecer precios
mMAaximos.

e Los costos: El cual significa el precio minimo al cual se venderian los
productos, aunque ello significaria beneficios nulos para la empresa.

e Lacompetencia: como factor externo que influye sobre el precio del mercado,
en ambos sentidos, lo puede subir o bajar.

e Agentes externos no controlables; Regulaciones gubernamentales en

términos de precios, impuestos, exigencias de rentabilidad, etc.

En este sentido la empresa ha definido que cada articulo deberd significarle un
minimo de 30% de margen de beneficios sobre los costos unitarios, a fin de cumplir
con las obligaciones de pago de sueldos, comisiones y costos fijos. Por otro lado,
aungque hay mucha competencia, en realidad, son productos sustitutos y partiendo
de la idea de que los consumidores potenciales sustentaran sus preferencias en
funcién de cambios en sus habitos alimenticios, es dificil dimensionar el efecto de la
competencia sobre las ventas de productos diferenciados. No obstante, los precios
no deben estar tan alejados de los productos sustitutos, serd una manera de
incentivar el cambio de los productos convencionales actuales por la hueva opcién
saludable, para lograrlo, se trabajara en conjunto con el proveedor para reducir
gramaje y ajustar los tamafos de las porciones, de modo que, permita reducir costos

y reflejarlo en el precio.

Finalmente, la caracteristica de los productos permite evadir las legislaciones
vigentes en materia de contenido energético y cantidad de azucares permitidos en
los alimentos. Por lo anterior, los productos no serdn gravados por el Impuesto

Especial sobre Produccion y Servicios (IEPS).

2.6 Plan de introduccién al mercado

El canal del “vending”, aunque posee una gran cantidad de beneficios, también
posee limitaciones importantes que imposibilitan a la empresa a desarrollar

estrategias en conjunto con sus clientes o dirigidas a un sector de consumidores

gue se pudieran traducir en impulsos de ventas. Es complicado reflejar, por ejemplo,
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promociones de ventas en una maquina que es dejada sola por tiempo indefinido,

por ello, es recomendable reflejar el mejor precio posible en cada momento.

El plan de introduccién al mercado sera soportado por una estrategia de marketing
y publicidad, con campafias pagadas en redes sociales, a fin de informar a los
consumidores, acerca de sus nuevas opciones en snacks y educar al publico
objetivo acerca de alimentos, ingredientes y demas elementos que resalten las
propiedades de los productos. Por otro lado, también se implementaran dindmicas
especiales en redes de la empresa, con el objetivo de atraer la atencion de los
consumidores, en estas dinamicas se haran concursos para que el publico pueda

ganarse una dotacion de productos.

Por otro lado, dado que la empresa no posee los medios de produccion, ni los
derechos de propiedad sobre las marcas debera trabajar en conjunto con sus
proveedores para realizar ejercicios de activacion en sitios donde se coloquen las
maquinas y para rotularlas con imagenesy logotipos de las marcas comercializadas,
no obstante, el disefio cuidara la imagen de la empresa, la cual, siempre estara

considerada como la base sobre la cual se soportan el resto de las marcas.
Esfuerzos para realizar como parte del plan de introduccién al mercado:

e Pautas publicitarias en redes sociales.

e Campafas con enfoques de educacion al consumidor.

e EIl mejor precio posible, de acuerdo con las politicas de precios de la
empresa.

¢ Rotulado de las maquinas, a fin de hacer publicidad en sitio.

e Alianzas con las instituciones educativas para promover la sana alimentacion
y el cambio en el consumo de productos hacia un enfoque mas saludable.

e Participacién conjunta con los proveedores para realizar activaciones en

instituciones educativas.
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2.7 Riesgos y oportunidades del mercado

Los emprendimientos surgen siempre fundamentados en una idea que es
materializada a partir de la identificacion de oportunidades en el mercado. En este
sentido, VHS Vending Healthy Snack surge soportado por areas de oportunidad que
podrian dar paso a sustentables cambios en el comportamiento de compra de los
consumidores de la ciudad de Tijuana. Es evidente, la tendencia de consumo hacia
productos mas saludables y con mejores propiedades, también es cierto que
actualmente no hay presencia en el mercado de ninguna empresa que se encuentre
comercializando productos snack saludables a través de maquinas expendedoras,
aunque si hay mucha presencia en el canal tradicional de autoservicio y
menormente en detalle. No obstante, el canal del “vending” continta ofreciendo los
productos tradicionales. Afortunadamente, los proveedores de la empresa se
encuentran innovando en productos e ingredientes, enfocados en una linea de
articulos saludables, funcionales y con los llamados super alimentos, este desarrollo
de productos permite comercializarlos con posibilidades de libertad de gravamenes.
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Tabla 9: Matriz de factores externos.

MATRIZ EFE VHS Vending Healthy Snack

L e Rating
FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacion |Calificacion

Ponderado

Oportunidades
Tendencia de consumo de productos saludables. 0.07 0.21
No existe competencia directa, no hay maquinas de snack

0.1 0.4
saludables. o '
Posibilidad de comercializar productos libres de gravamen 0.08 0.16
EPS
Innovacién en productos por parte de los proveedores. 0.1 04

0.1 0.2
Amenazas o Riesgos
Vandalismo, falta de seguridad en torno a las maquinas. 0.2 0.8
Competencia. Productos sustitutos de bajo costo. 0.1 0.3
No hay barreras a la entrada, cualquiera podria replicar el 01 04
modelo de negocios. ’ ’
Precio de los productos. 0.05 0.1
No contar con los medios de produccion. 0.1 0.2
No ser duefio de las marcas que comercializa.
TOTAL 1.00 3.17

Fuente: Propia.

Por otro lado, también existen riesgos asociados a las oportunidades del mercado,

si bien existe la posibilidad de negocios, se deben considerar las amenazas en el

entorno que podrian generar efectos en los flujos de la organizacién. El primero de

ellos es que, las maquinas son colocadas en sitios sobre los cuales la empresa no

tiene control o vigilancia, es comun en este tipo de negocio, que cuando el equipo

sufra un atasco el usuario usa la fuerza para obtener su producto, lo que podria

ocasionar dafios considerables. Por otro lado, en las grandes universidades como

UABC, los equipos son colocados en areas comunes al aire libre, en horas en las
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gue no hay clases o en fines de semana, podrian sufrir dafios por personal ajeno a
las instituciones. El segundo riesgo mas importante estd asociado con la
competencia y la naturaleza de sus productos, los cuales, actualmente no son
saludables, pero seran sin duda mas baratos que los productos comercializados por
VHS Vending Healthy Snack, por otro lado, la competencia en algin momento
podria dar un giro a su negocio para comercializar productos similares a los de la
organizacion. Dado que, la competencia si contraria con los medios de produccion,

poseeria una ventaja competitiva, ademas de ser duefios de sus propias marcas.

2.8 Sistemay plan de ventas

Las ventas son el pilar sobre el cual descansan todas las empresas, tener un
excelente control sobre esta area de la empresa garantiza una mayor probabilidad
de éxito. Si bien, este es un dato que sera facilmente calculable a partir de la
aplicacion del instrumento de medicion. Es posible realizar unas aproximaciones a
priori basados en los célculos primarios del tamafio del mercado y los objetivos

establecidos para el proyecto.

El objetivo de la empresa es cautivar minimamente al 20% de los clientes
potenciales del mercado objetivo, el cual tiene un universo de 66,920 individuos. Por
lo tanto, el objetivo es venderles snacks saludables a 13,384 personas,
consideremos un periodo de un mes y que estas personas consuman al menos una
vez de las maquinas expendedoras. Eso significaria que las unidades vendidas
mensualmente serian superiores a 13,300 unidades, aunque podrian incrementarse
dado que se esperaria que los consumidores acudieran a comprar en mas de una
ocasion en ese periodo de cuatro semanas, mas adelante, con la aplicacion del
instrumento de investigacion de mercados sera posible hacer mediciones mas
certeras. Ahora bien, consideremos un precio promedio de 25 pesos por unidad, se

traduciria en ventas de $334,600 pesos por mes.

Por otro lado, la empresa ha definido que su margen de beneficios por cada unidad
debe ser aproximado a 30%, porcentaje que debera ser suficiente para cubrir sus

obligaciones de sueldos y salarios, asi como de servicios de las oficinas
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administrativas, sin olvidar los costos operativos. La organizacion contaria con
100,380 pesos mensuales para solventar sus gastos y continuar operando.
Suponiendo que se puede organizar la operacion, para cubrir todo el territorio con

dos rutas de reparto de visitas terciadas y dos veces por semana, se necesitarian:

e Dos repartidores.
e Un gerente general que también realizara funciones de negociacién y
colocacién de maquinas, supervision y administracion general.

e Un auxiliar administrativo.

Los gastos por conceptos de sueldos y salarios estarian cercanos a los 45 mil pesos,
el combustible mensual para las rutas de reparto seria aproximadamente de 10 mil
pesos, mas 10 mil pesos adicionales por concepto se servicios e insumos. La
empresa contaria con un aproximado de 35 mil pesos de respaldo para emergencias
y acumulacion de capital, para previsiones en temporadas de ventas bajas, como
los periodos vacacionales.

2.9 Plan de abastecimiento

Aungue VHS Vending Healthy Snack ha definido que su canal de distribucion sera
a través de maquinas expendedoras, también debe tener un excelente plan de
abastecimiento ya que el correcto manejo de inventarios permitird que la empresa
sea eficiente y pueda alcanzar sus objetivos de largo plazo. Por otro lado, un buen
abastecimiento garantiza que las ventas sean sanas y naturales, por lo que también
se evita la pérdida de ventas por desabasto, aun mas importante, es que, con una
buena cadena de suministro, se evitaran altos volumenes de merma, lo cual impacta

directamente sobre la rentabilidad de la empresa.

El plan de abastecimiento de VHS Vending Healthy Snack inicia con el pedido por
maquina, se debe considerar que los pedidos tardaran aproximadamente una
semana, no obstante, se deberan llevar un estricto control y analisis estadistico de
cada maquina a fin de calcular sus ventas diarias, en funcion de ello, mas los
inventarios disponibles exhibidos, se debera formular un pedido. Posteriormente, el

equipo administrativo consolidara el pedido de todas las maquinas y realizara un
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solo pedido por proveedor, se enviara a los proveedores a manera de requisiciéon y
se procedera con la compra, algunos dias después se recibira el producto en las
instalaciones de la empresa, se inspeccionara inmediatamente y se separara por
rutas de reparto, al dia siguiente se entregara a los repartidores y se procedera con
el surtido.

Figura 2: Plan de abastecimiento.

Pedido por Consolidacion Requisicién a i i Separacion por :
PR . Compra Recepcion Inspeccién Surtido
maquina de pedidos proveedor rutas

Fuente: Propia.

La empresa contara con rutas de reparto y dado que el plan de introduccion al
mercado se dara de forma gradual, es imposible definir en este momento cuantas
seran, sin embargo, si se debe considerar que seran pocas y dependiendo del
comportamiento de las ventas, se configuraran nuevas rutas acorde a las
necesidades. Las rutas de abastecimiento estaran conformadas por una unidad de
reparto y un empleado que cumplird la funcion de repartidor, cada ruta tendra
asignada una cantidad de maquinas para atender, rotar productos, dar servicios y
surtir, la cantidad de maquinas dependera del flujo de consumidores que posean
cada una, de modo que se configuraran visitas de dos veces por semana, terciadas

e incluso diarias.

Las actividades realizadas por el repartidor serén las siguientes, siguiendo el estricto

orden como se enlistan:

1. Inspecciébn de condiciones generales de la maquina, revisién de
condiciones fisicas.

Acomodo y servicio de producto en stock en maquina.

Toma de inventarios en maquina.

Recoleccion de efectivo.

Surtido de productos con bajos inventarios.

o gk WD

Actualizacion de precios en caso de que aplique.
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Capitulo 3. Produccién

3.1 Especificaciones del producto

Los productos que la empresa comercializara deberan cumplir con ciertos
parametros que ya fueron explicados en pérrafos anteriores, los catalogos se
moveran constantemente de acuerdo con los gustos y preferencias de los
consumidores y de acuerdo con las tendencias del mercado, adicionalmente, cada
vez que los proveedores tengan nuevas opciones de producto, se realizaran en
conjunto, pruebas piloto para medir la aceptacion de los consumidores. Aunque es
complicado definir en este momento el catdlogo completo de productos, se
especifican a continuacién algunos de los que seran la base del catalogo inicial de
VHS Vending Healthy Snack.

. Obleas de amaranto té matcha con Stevia: Harina de amaranto (85%)
y trigo (15%), azUcar mascabado, aceite vegetal, agua purificada, té verde
matcha organico, amaranto, piloncillo, chocolate semiamargo. Y lo mejor
es que aportan apenas 162 calorias. Producto vegano.

. Obleas con relleno natural, té matcha o chocolate: Mismos
ingredientes que las obleas de matcha, solo se agrega el ingrediente del
relleno y aportan 108 calorias. Producto vegano.

. Galletade arroz con semillas: Oblea de arroz integral y canela, manteca
de cacao, grasa vegetal, azucar, vainilla, semilla de girasol, almendras,
pepita, arandanos, amaranto y coco. Libre de gluten y lactosa, ademas de
ser vegano. Con cubierta de chocolate amargo y semillas, ademas de
nutritiva es deliciosa.

. Obleas de amaranto sencillas: Harina de amaranto y trigo, agua
purificada, aceite vegetal. La oblea esta endulzada con Stevia (Planta
nativa de Sudamérica). Puede ser natural, de chocolate o de té matcha,
es ideal para combatir la ansiedad entre comidas, tan solo tiene 22

calorias por porcion.
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. Barra true protein con almendras y datil: galleta de harina de arroz,
harina de quinoa (40%), sal marina. Relleno: proteina de suero de leche
(80%min), chocolate libre de azlcar (cacao al 77.21%) almendras, aceite
de coco organico, ralladura de coco libre de azucar, datiles, Stevia (planta
nativa de Sudamérica). Informacion de alérgenos: Contiene leche,
almendras. Libre de gluten, contiene superfoods, 13 gramos de proteina,
sin azucar afadida. Ideal para quienes llevan un estricto régimen de
ejercicios.

. Galletas con aceite de coco organico: Mix de harinas libres de gluten
(arroz, fécula de maiz), aceite de coco organico, stevia (planta nativa de
Sudamérica), goma xanthana, sabores: esencia vainilla, cocoa y/o
ardndanos. Libre de gluten, vegano, sin lactosa y tan solo 197 calorias.

. Chips de vegetales: Chips elaborados a base de camote, pepino,
zanahoria, jicama, betabel, yuca, entre otros. Para lograr la consistencia
crujiente son deshidratados y posteriormente horneados. Algunos podrian
ser fritos con aceites vegetales, dependiendo de la marca.

. Churros de amaranto: Churros naturales y picosos elaborados cien por
ciento con amaranto.

. Galletas de arroz inflado son superfoods: con los mismos ingredientes
gue la galleta de arroz con semillas, pero con cubierta de superalimento

como; matcha, espirulina, acai, moringa, etc.
3.2 Descripcidén del proceso de produccion o prestaciéon del servicio
VHS Vending Healthy Snack es una empresa que Unicamente comercializa, es decir

no hay procesos de produccién. No obstante, los procedimientos involucrados en la

distribucién y comercializacion deben ser los adecuados.
Proceso para la distribucion.

. Realizar un pedido por maquina: Los repartidores seran los encargados
de realizar los pedidos en funcion de los inventarios en maquinas, mas las

ventas promedio.
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. Consolidar los pedidos por proveedor: El gerente de la empresa sera el
encargado de consolidar los pedidos de todas maquinas y separarlas por
proveedores.

. Enviar requisicion en forma de érdenes de compra a proveedores: El
gerente, deberd enviar las érdenes de compra a cada proveedor.

. Realizar la compra de los productos: Una vez enviadas las 6rdenes de
compra a los proveedores y aprobadas, mas adelante, cuando la
operacion se consolide se solicitaran créditos a los proveedores.

. Recibir los productos en almacén: Algunos dias posteriores, se recibira el
producto en almacén.

. Inspeccionar los productos, revisando fechas de caducidad: Los
productos recibidos deberan ser inspeccionados para garantizar que
cumplan con los estandares de calidad y con las fechas de caducidad
adecuadas.

. Separar el producto por rutas de reparto: El total de los productos
recibidos debera ser separado en cargas por ruta, es decir, a cada ruta se
le entregaran los pedidos de cada una de sus maquinas.

. Surtido a maquinas: Posterior a recibir el producto, los repartidores

deberan salir al mercado y hacer labor de surtido.
Proceso para surtido y servicio de maquinas expendedoras.

. Recibir producto de almacén: Los repartidores deberan presentarse en el
area de almacén para recibir los productos que llevaran a ruta.

. Inspeccionar el producto recibido: Al recibir el producto por parte del area
de almacén, deberan inspeccionar el producto a fin de validar que las
condiciones del producto sean las Optimas y que las cantidades sean
correctas. Una vez recibido el producto de almaceén, la responsabilidad
total sobre ellos sera del repartidor.

. Salir a mercado: Salir a ruta para surtir las maquinas que tengan bajos

inventarios.
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. Inspeccionar las condiciones fisicas de la maquina: Al llegar a la primera
maquina, lo primero que se debe realizar es una revision de las
condiciones fisicas, a fin de descartar vandalismo, dafios o averias.

. Acomodar y dar servicio al producto en stock: También se deberan rotar
los productos con fechas cortas o incluso retirarlo para llevarlo a una
maguina con mejor desplazamiento.

. Tomar inventarios y existencia en maquina: Esta medicion servira para
formar una base estadistica de cada maquina y para elaborar pedidos
mas certeros.

. Recoleccion de dinero en efectivo: Recolectar el dinero de las ventas
desde la ultima visita.

. Surtir producto con bajo inventario: Aquellos productos que tengan
inventarios bajos deberan ser resurtidos.

. Actualizar precios: Solo cuando sea necesario.

3.3. Diagrama de flujo del proceso
Diagrama 1: Procedimiento para la distribucion.

Repartidor Gerente Almacenista FORMATOS

INICIO °
¢ VHS-DIR-
CONSOLIDAR PEDIDOS 02-19
l RECIBIR EL PRODUCTO
REALIZAR PEDIDOS i \ 4
ENVIAR ORDEN DE INSPECCIONAR EL
COMPRA PRODUCTO

- i i VHS-DIR-
° 03-19
REALIZAR COMPRA SEPARAR POR RUTAS

; O ©
SURTIR MAQUINAS

| »

Fuente: Propia. 70



Diagrama 2: Procedimiento para surtido y servicio a maquinas “vending”.

Repartidor

FORMATOS

RECIBIR PRODUCTO DE
ALMACEN

.

PRODUCTO

v

SALIR A MERCADO

!

INSPECCIONAR
CONDICIONES DE
MAQUINA

v

ACOMODAR Y DAR
SERVICIO A STOCK

!

TOMAR INVENTARIOS

BAJOS
NO
INVENTARIOS >

SURTIR PRODUCTO CON
BAJOS INVENTARIOS

Fuente: Propia.

INSPECCIONAR >

ACTUALIZAR PRECIOS

l

FIN

VHS-DIR-03-19
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3.4 Caracteristicas de la tecnologia

El negocio de VHS Vending Healthy Snack es sencillo, dado que no se han
desarrollado procesos de produccion, la Unica tecnologia necesaria es la
relacionada con la distribucion, el control de inventarios y sistemas de informacion.
La principal tecnologia requerida es la de las maquinas expendedoras, la cual, debe
ser capaz de entregar los productos al consumidor, entregar cambio en billetes y
monedas cuando sea necesario. Para el control de inventarios y sistemas de

informacion, se requeriran software, ya sea por licencia o a la medida de la empresa,

Para el canal de distribucion se seleccionaron maquinas AMS de botanas Slim, la
cual, es mas reducida que una maquina convencional de snacks y que se ajusta
perfectamente a las exhibiciones esperadas de producto, a los desplazamientos y

espacios en locaciones de los centros educativos.
Caracteristicas:

. Hasta 42 selecciones

. 6 charolas

. Capacidad de 306 productos

. Equipada con sensores que garantizan la entrega de los productos
. Medidas: 1.85 cm de alto x 72.9 cm de ancho y 76.2 cm de fondo.
. Peso: 187 kg.

. Sistema de cobro para monedas y billetes.

. Una maquina ideal para espacios reducidos con gran capacidad.

. Registro de datos operativos (cortes eléctricos, apertura de puerta,
registro
temperatura).

. Firmware actualizable a través de microSD o PC.

. Entrega garantizada con sistema de sensores SENSIT.

. Display de 2 lineas,16 caracteres.

. Optimizacion de la exhibicion en punto de venta.

. Charolas facilmente ajustables.

72



. Configuraciones adaptables.

. Sistema de ahorro de energia ENERGYSENSIT.

. Programaciéon de mercadeo (frenteo de productos, retraso de ventas y
acomodo de la espiral segun la necesidad del operador).

. Sencillo manejo en Programacion.

En cuanto a los sistemas de informacion se necesitaran sistemas de control de
inventarios, de contabilidad y administracion de los recursos. La forma mas facil de
resolverlo es comprando software por licenciamiento como Compac y otros

sistemas del mercado.

3.5 Equipo e instalaciones

Los equipos necesarios para la operacién serdn muy pocos dado que la mayor parte
de la operacion se realizard fuera de los espacios fisicos de la empresa, las
instalaciones cumpliran una funcion de domicilio fiscal y un pequefio almacén. Es
necesario también contar con un local, ya que debe haber un sitio donde llegue el
producto, donde sea contado y separado en rutas de reparto. La mayor inversion
sera la necesaria en equipos para la venta de los productos, es decir en maquinas

“vending”.
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Tabla 10: Total de activos para un escenario 6ptimo.

TOTAL DE ACTIVOS PARA UN ESCENARIO OPTIMO

Remodelacion de local
Redesy electricidad
Subtotal

Maquinas Vending

Automovil (NISSAN NP300 MODELO 2019)
Caja para Automovil

Uniformes

Subtotal

Mueble Recepcion

SILLA TIPO PIEL MODUTEC (NEGRO, PU)

ESCRITORIO EN L SKANOR CAPUCCINO (CEREZO, MDF)
COMPUTADORA LENOVO AIO 330-20IGM (CELERON,19.5P.)
SILLA DE OFICINA COSCORP GALES (NEGRO, TELA)

Aire acondicionado

Plantas decorativas

MULTIFUNCIONAL HP 135NW (LASER, NEGRO)

TELEFONO ALAMBRICO MODERNPHONE TC-6400 (BLANCO)
Subtotal

Sistema de Apertura Répida de Empresas (SARE)
Permiso para la constitucién de sociedades ante la S.R.E
Alta en el sistema de informaciéon empresarial mexicano
Gastos de constitucion

Licencias Compaq

Subtotal

Fuente: Propia.

Precio Unitario

18
18

[T
v n unvn n

P R, O R, NNNDNPRP
“vrn»mvnnvn;n v n

s
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20,000.00
10,000.00

54,567.10
283,200.00
30,000.00
550.00

5,499.00
749.50
3,299.00
5,549.00
959.00
9,585.00
197.00
2,009.00
799.00

3,118.00
550.00
670.00

10,000.00

8,270.00

Precio en pesos

$
$
$

v nu»vnn

R RV ¥ RV R "2 Vo Vo i Vo A Vs R

v nunvnnuvun

20,000.00
10,000.00
30,000.00

218,268.40
283,200.00
30,000.00
2,200.00
533,668.40

5,499.00
1,499.00
6,598.00

11,098.00
1,918.00
9,585.00
1,182.00
2,009.00

799.00

40,187.00

3,118.00
550.00
670.00

10,000.00

8,270.00

22,608.00

Otra inversion fuerte sera el equipo de reparto necesario para la operacion.

Supongamos que la empresa inicia operaciones con 10 maquinas, esta capacidad

de distribucion es facilmente cubierta por una sola ruta de reparto. Por lo que, se

necesitaria Unicamente una unidad automotriz, las cuales, si son compradas

completamente nuevas, superan los 300 mil pesos, considerando las adecuaciones

en la caja de carga y los permisos de transito. La inversién en mobiliario de oficina,

no supera los 55 mil pesos y se estan considerando 30 mil pesos adicionales para

adecuacion del local e instalacion de redes, estas cantidades podrian ser menores

si parte del mobiliario es comprado de segunda mano y si las adecuaciones de red

las realizan los empleados.

74



3.6 Materia prima

El proyecto propuesto por VHS Vending Healthy Snack es de distribucion, no
comprende ningun proceso productivo ni de transformacion, por lo que no se
requieren materias primas, solamente producto terminado. Aunque ya se ha
enfatizado en apartados anteriores acerca de la importancia del manejo de
productos, inventarios, pedidos y un correcto control de la distribucién. Es necesario
entender que, para la empresa, los productos terminados, obtenidos de sus
proveedores son como una especie de materia prima que deberan transformar en

efectivo, a fin de mantener el flujo de caja.

Si bien los productos comprados a proveedores como BeFree, Candiux y Zano no
seran transformados ni se les agregara valor, si deben ser administrados de manera
adecuada y desarrollar una excelente cadena de suministros. Se deben dimensionar
a las maquinas expendedoras como lineas de transformacion, en las cuales, en
lugar de transformar materias primas en producto, se transformara el producto en

efectivo.

3.7 Capacidad instalada

Siguiendo la misma linea de apartados anteriores, es imposible dimensionar un
proyecto que por su naturaleza de distribucion no necesita maquinaria de
transformacion ni instalaciones para lineas de produccion. No obstante, es posible
considerar a las maquinas como elementos fundamentales del negocio que cumplen

con una labor de transformacion, transformar producto en efectivo.

El modelo de maquinas elegido es AMS de botanas Slim, el cual, cuenta con una
capacidad maxima de exhibicion de 306 productos, continuando con la estimacion
de un proyecto inicial de 10 maquinas, se tendria una capacidad instalada para
mover mas de 3 mil unidades de producto. Dependiendo del desplazamiento de los
productos, las ventas y las preferencias de los consumidores, esta capacidad de
venta podria superar las 13 mil unidades por mes, de acuerdo con estimaciones

previas. Sin embargo, no seria suficiente con 10 maquinas, no al menos para cubrir
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toda el area geografica de la ciudad. Aun con ello, el factor determinante de la
capacidad esta impactado por factores como, la recompray la cantidad de maquinas

gue se puedan atender por unidad de reparto.

Finalmente, las unidades de reparto también jugaran un papel importante en las
capacidades. Primero por la cantidad de maquinas que se puedan cubrir con cada
unidad y segundo por la capacidad de carga de productos de cada unidad. Una
forma de utilizar este recurso adecuadamente es configurando visitas de surtido
terciadas o dos veces por semana, lo cual, permitird visitar un mayor nimero de
locaciones. En cuanto a la capacidad de carga, dificilmente se excederan las
capacidades ya que los productos que se comercializaran son de bajo gramaje y

pequefias dimensiones.

3.8 Manejo de inventarios

La empresa tiene un objetivo definido desde su primer dia, no almacenar producto
en su bodega, el almacén de VHS Vending Healthy Snack debera funcionar como
uno de paso. Los productos deberan ser enviados a ruta al dia siguiente de su
llegada y ser colocados en las maquinas expendedoras para su venta, la correcta
administracion de los inventarios en sitio sera primordial para el éxito de este

objetivo.

Si bien la empresa no quiere almacenar productos en la bodega de sus
instalaciones, lo cierto es que, cada maquina se convertird en un pequefio almacén
virtual. De modo que, al evitar administrar un almacén, se terminaran administrando
varios almacenes pequefios. La manera mas facil de realizarlo es mediante
sistemas de inventario que registren cada maquina como un almacén virtual, para
ello la empresa podra realizarlo mediante archivos de Excel o a través de sistemas
a la medida. Para el inicio de las operaciones, la empresa utilizara archivos de Excel
y posteriormente se buscara el desarrollo de un sistema de ventas a través de

dispositivos moviles a la medida de la empresa.
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3.9 Ubicacion de la empresa

En el capitulo dos ya se especificé que, para el proyecto, la ubicacion carece de una
relevancia mayor, tal como lo es para otras empresas. También se definié que por
conveniencia la ubicacion serd en Otay, de preferencia en la zona de la Garita. El
hecho de que la ubicacion no tenga relevancia radica en que, la operacion mayor
de la empresa se realizara fuera de sus instalaciones, justo donde las maquinas

sean colocadas.

3.10 Disefio y distribucion de la planta y oficinas

Las instalaciones deberan contar con tres areas principales, almacén, oficinas
administrativas y recepcion. Esta Ultima sera la entrada a la empresa, también sera
la primera impresion que tengan los visitantes externos de la organizacion, por ello
debera ser agradable a la vista, con colores claros y con muebles cémodos para
quien tenga que esperar. El almacén sera la parte mas grande de las instalaciones,
el espacio debe ser suficiente para recibir los productos ordenados a los
proveedores, finalmente el area de oficinas debe ser suficiente para dos cubiculos
individuales y el area de recepcion enfrente, mas muebles adicionales como

archiveros y cajones.

Imagen 2: Disefio de almacén y oficinas.

I
=

I Recepcion Almacén

-ﬁ ficinas

Administrativas

Fuente: Propia.
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3.11 Mano de obra requerida

Para el inicio de las operaciones de VHS Vending Healthy Snack se requerira de
muy poco recurso humano, la ventaja de un negocio a través de maquinas
expendedoras es que se puede operar con relativos bajos recursos. Evidentemente
debera haber una posicién que cumpla con una funcién de gerencia, una posicion

adicional de apoyo a gerencia, un area de ventas y los repartidores.

Gerente: Encargado de funciones de gerencia, pagos, ndminas y administracion
general de la empresa. Encargado de las relaciones publicas con los centros
educativos y con los proveedores, supervision general del recurso humano de la
empresa y seguimiento a cumplimiento de procesos. Cuando lo amerite, podra

apoyar en las funciones de supervision al equipo de ventas y repartidores.

Almacén y Administracion: La funcidon del auxiliar de almacén y administracion
sera la recepcion, conteo, separacion y entrega del producto recibido de los
proveedores. También, apoyara en las funciones administrativas basicas como

mensajeria, pagos, bancos, recepcion, etc.

Ventas: Su funcién principal es la venta, concretar la colocacion de las maquinas
una vez que el gerente o €l mismo lo hayan negociado, asi mismo, debera realizar

una funcién de supervisién y cubrir al repartidor cuando se ausente.

Repartidores: Su funcién es primordial para la empresa, llevar el producto a las
magquinas, acomodar el producto, recolectar el efectivo, apoyar en la colocacién de
estas. Tomar inventarios y hacer los pedidos correctos con las herramientas que
defina la empresa.

3.12 Programa de produccion

La naturaleza del proyecto de VHS Vending Healthy Snack implica que no existiran,
dentro de sus operaciones, procesos de produccion. La empresa se enfocara
Unicamente en la distribucion y comercializacion de los productos, en parrafos

anteriores ya se especifico el plan de distribucion y abastecimiento de las maquinas
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expendedoras, el cual, es el canal que se ha definido para el negocio principal de la

empresa.

El desafio méas grande para el proyecto radica en lograr un control total de la
operacion, donde, los inventarios en las maquinas sean los adecuados y donde los

pedidos realizados sean los correctos para evitar almacenar productos.

Capitulo 4. Organizacion

La real academia espafiola define organizacion como una “Asociacién de personas
regulada por un conjunto de normas en funcion de determinados fines.” (Real
Academia Espafiola, 2018). Esta definicion es consistente con la proporcionada por
Grandlgruber y Lara, 2007 para el concepto de empresa. En este sentido, las
empresas pueden ser definidas como un tipo de organizacion econdmica.
Williamson, 1979 concibe a la empresa como un tipo de organizacion que permite
administrar, mediante un sistema jerarquico, las transacciones y minimizar costos
mientras se hace, algo que no seria posible mediante la estructura de mercado
tradicional. Nooteboom por su parte define a las organizaciones como “un sistema
de actividades o capacidades coordinadas, mas o menos centradas o enfocadas,
miopemente dirigidas y socialmente construidas” (Nooteboom, 2009 en Garcia &
Taboada, 2012: 31). En consecuencia y entendiendo a las empresas como
organizaciones, la definicibn de empresa asociada a los planteamientos de
Nooteboom es una organizacion de la produccion. En conclusion, podriamos decir
gue las empresas son organizaciones econémicas que tienen como objetivo
principal generar beneficios econémicos (Garcia & Taboada, 2012). Todo lo anterior
es claramente soportado por una estructura perfectamente definida y que encamina

los esfuerzos al logro de los objetivos de la organizacion.

4.1 Estructura organizacional

La estructura definida para Vending Healthy Snack se da mediante un esquema
clasico de jerarquias o cadena de mandos, con fundamento en las caracteristicas

del proyecto, de manera inicial no se necesita un esquema de departamentalizacion
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tan especifico, no obstante, la estructura seleccionada permitira la incorporaciéon de
nuevos puestos y departamento conforme el negocio tome fuerza. Dadas las
caracteristicas del proyecto, Unicamente existen cuatro figuras principales, las
cuales, podrian variar en nuamero, dependiendo del tamafio del proyecto. No
obstante, la operacion puede perfectamente ser realizada con estas cuatro
posiciones. De acuerdo con Sapag, 2008 conocer la estructura organizacional que
mejor se adapte a los requerimientos operativos de la empresa es fundamental para
determinar los recursos de personal y las cualidades que deberan poseer cada uno
de los empleados a fin de optimizar este recurso, pero, sobre todo, para determinar

de mejor manera los costos directos e indirectos de la mano de obra.

El mismo autor expone que la estructura administrativa también determina en cierto
sentido los diferentes procesos administrativos, contables y financieros de la
empresa. A su vez que, también determina los requerimientos de espacio fisico,
tanto de oficinas como de almacenaje, jardineria, pasillos y estacionamiento. Por
ello, es importante que no se escape ningun detalle de estructura a fin de evitar,
cargos y costos no considerados.

Diagrama 3: Organigrama del escenario éptimo.

Gerente General

Almaceén y

Administracién Ventas

Repartidores

Fuente: Propia.
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4.2 Funciones especificas por puesto

4.2.1 Gerente General
Tabla 11: Perfil de puesto del gerente general.

PERFIL DE PUESTO
VHS Vending Healthy Snack S.A. de C.V.

Puesto: Gerente General

Area: Administracion

Reporta a: Junta de socios

Funciones: - Coordinar, gestionar y supervisar las actividades

administrativas.

- Garantizar que los procesos administrativos se ejecuten de
manera eficaz y de acuerdo con lo establecido en los
manuales de procedimientos de la empresa.

- Supervisar el proceso de compras y gastos.

- Supervisar el proceso de ingresos.

- Supervisar que la recuperacion del recurso de realice en
tiempo y forma.

- Realizar cualquier otra funcién que requiera la direccién
efectiva.

- Representar a la organizacibn en las relaciones que
establezca con terceros.

- Representar a la organizacibn en eventos y tramites
legales.

- Creacion y actualizacién de reportes.

- Supervision del personal.

- Revision y redaccion de contratos.

- Revision del proceso general de néminas.

- Asignacién de recursos.

- Manejo de caja chica.

81




- Pagos.

Sexo: Indistinto.

Estudios:
Estudios profesionales en carreras Econdémico -
Administrativas.

Experiencia: Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

Preferente haber trabajado en empresas del ramo.

Conocimientos:

- Conocimientos basicos de computacion.
- Paqueteria Office.

- Software Administrativos.

Competencias
Requeridas:

- Trabajo en Equipo

- Trabajo por Objetivos y trabajo bajo presion.
- Aprendizaje y conocimiento compartido

- Iniciativa

- Creatividad e Innovacion

- Orientacion para procesos y resultados

Sueldo:

$ 3,500.00 semanales

Fuente: Propia.

4.2.2 Auxiliar de almacén y administracion.

Tabla 12: Perfil

de puesto del auxiliar de almacén y administracion.
PERFIL DE PUESTO
VHS Vending Healthy Snack S.A. de C.V.

Puesto: Auxiliar de almacén y Administracion
Area: Administracion
Reporta a: Gerente general
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Funciones:

Recepcion de rutas de reparto para captura de informacién

de entregas, ventas y remisiones.

Captura e impresion de facturas.

Conciliacion de inventarios de ruta vs inventario fisico.
Realizacion y envio de reportes.

Carga y descarga de producto.

Acomodo, conteo y distribucion de producto.

Entrega de pedidos por ruta a vendedores-repartidores.

Limpieza general de su area de trabajo.
Mensajeria.
Pago a bancos.

Apoyo a recepcion.

Sexo: Masculino.
Estudios:

Estudios técnicos en carreras Econdémico — Administrativas.
Experiencia: Experiencia minima de 1 afios en puestos similares.

Preferente haber trabajado en empresas del ramo.

Conocimientos:

Conocimientos basicos de computacion.
Paqueteria Office.

Software Administrativos.

Competencias

Trabajo en Equipo

Requeridas: - Trabajo por Objetivos y trabajo bajo presion.
- Aprendizaje y conocimiento compartido
- Iniciativa
- Orientacion para procesos Yy resultados
Sueldo: $ 2,000.00 semanales
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Fuente: Propia.

4.2.3 Ventas
Tabla 13: Perfil de puesto de ventas.

PERFIL DE PUESTO

VHS Vending Healthy Snack S.A. de C.V.

Puesto: Ventas

Area: Administracion

Reporta a: Gerente general

Funciones: - Cumplimiento de los objetivos generales de ventas;

Crecimiento y devoluciones.

Coordinar, gestionar y supervisar las actividades del
departamento de ventas.

Garantizar que los procesos de ventas se ejecuten de
manera eficaz y de acuerdo con lo establecido en los
manuales de procedimientos de la empresa.

Representar a la organizacion en las relaciones que
establezca con socios comerciales; cadenas comerciales,
compradores, etc.

Formular estrategias de crecimiento de ventas vy
promociones

Negociacion y colocacion de maquinas en ubicaciones
objetivo.

Supervision de la operacién diaria de ventas.

Monitorear la funcionalidad de las maquinas expendedoras.

Supervisar al equipo de choferes repartidores.

Relaciones publicas.

Negociaciones comerciales.

Coordinacion de ventas.

Apoyo en actividades de choferes repartidores.
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- Buscar nuevas locaciones para maquinas expendedoras.

Sexo: Indistinto

Estudios:
Estudios profesionales en carreras Economico — Administrativas
0 Mercadotecnia.

Experiencia: Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

Preferente haber trabajado en empresas del ramo.

Conocimientos:

- Conocimientos basicos de computacion.
- Paqueteria Office.

- Software Administrativos.

Competencias

- Trabajo en Equipo

Requeridas: - Trabajo por Obijetivos y trabajo bajo presion.
- Aprendizaje y conocimiento compartido
- Iniciativa
- Orientacion para procesos y resultados
Sueldo: $ 3,000.00 semanales

Fuente: Propia.

4.2.2 Chofer repartidor

Tabla 14: Perfil

de puesto del chofer repartidor.
PERFIL DE PUESTO
VHS Vending Healthy Snack S.A. de C.V.

Puesto: Chofer repartidor
Area: Ventas
Reporta a: Ventas
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Funciones:

Carga y descarga de producto de las unidades de reparto,
para el surtido de las maquinas expendedoras.
Transportacion de maquinas y producto hasta la ubicacion
de colocacion.

Surtido y servicio a maquinas expendedoras.

Recoleccion del efectivo recolectado por las maquinas,
producto de la venta.

Realizar pedidos para surtido a maquinas.

Buscar nuevas locaciones para maquinas expendedoras.
Registrar correctamente los movimientos de venta y

devolucion de producto.

Sexo: Masculino
Estudios:
Preparatoria terminada.
Experiencia: Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.

Preferente haber trabajado en empresas del ramo.

Conocimientos:

Manejo de unidades de reparto.

Licencia de conducir.

Competencias

Trabajo en Equipo

Requeridas: - Trabajo por Objetivos y trabajo bajo presion.
- Aprendizaje y conocimiento compartido
- Iniciativa
- Orientacion para procesos Yy resultados
Sueldo: $ 2,000.00 semanales

Fuente: Propia.
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4.3 Capacitacion del personal

Si bien las actividades desempefiadas por cada uno de los puestos no son en
extremo complejas, si se necesita de un correcto entrenamiento y capacitacion.
Previo a la puesta en marcha se debera realizar un proceso de adiestramiento para
gue los empleados puedan contar con los conocimientos necesarios para la
realizacion de sus funciones, evidentemente, cada uno de ellos recibira el
entrenamiento correspondiente con el puesto desempefiado y de manera

personalizada.

La capacitacion del personal se darg, naturalmente al inicio del proyecto, con el paso
del tiempo, cada ocasion que un empleado se separe o0 sea separado de su puesto,
se retomard el proceso de capacitacion acorde con las funciones de este. Cada
nuevo empleado debera firmar contratos temporales que seran renovados mes con
mes hasta validar que es un individuo con las aptitudes y conocimientos necesarios
para desempenfar sus funciones. A este periodo se le llamar& periodo de prueba y
todo nuevo empleado debera firmar un acta de conformidad con las condiciones

expuestas.

Las capacitaciones abarcaran todas las actividades propias del puesto, pero se hara
enfoque especial hacia aquellas relacionadas con la tecnologia, software,
operativas y requerimientos técnicos necesarios para la correcta operaciéon de la
compafiia. Se asumira, por tanto, que las actividades fisicas, deberan desarrollarse
naturalmente en el empleado ya que no necesitan mayor instruccion que las

indicaciones.

4.4 Desarrollo del personal

La capacitacion es el primer paso para garantizar un sano desarrollo del personal
dentro de la organizacion, este proceso le brindara las herramientas necesarias para
poseer la informacion, habilidades y actitudes deseables por la empresa para que
su desarrollo profesional se dé naturalmente y genere la mayor cantidad de

dividendos posibles para ambas partes. De acuerdo con Chiavenato, 2009 ambos
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son procesos de educacion para el empleado, la capacitacién y el desarrollo
personal, que comprenden su interaccion con la organizacion y con su propio
entorno ya que se puede dar en distintos sentidos, organizadamente o no, de modo
qgue, el empleado forjara su futuro y las posibilidades de su desarrollo a partir de su
preparacion para la vida, es decir, que su desarrollo personal no depende
unicamente de lo aprendido en el contexto laboral, sino que sera producto de todo

lo que forma parte de su hoja de vida.

En sentido de lo anterior, el desarrollo del personal depende en mayor parte de su
educacion profesional, es decir, de los conocimientos adquiridos dentro de la
formacion institucional de cada uno de los individuos, su grado de especializaciéon
dentro de dicha profesion y la capacitacion obtenida por alguna organizacién para
incorporarse a un puesto de trabajo. En segundo lugar y de manera complementaria
a la formacion profesional, se considerardn los aspectos de educacién social,
cultural, politica, religiosa y moral que en conjunto formen el caracter de la persona
y determinen su posible comportamiento dentro de la organizacion, asi como la

interaccion con el resto de los individuos.

En los dltimos afios se ha puesto especial atencion al desarrollo personal de los
empelados dentro de las organizaciones, en este contexto es que han surgido
figuras muy importantes en las organizaciones con mayor estructura, como los
Directores de Recursos Humanos, figura que dificilmente se establecera en los
inicios de VHS Vending Healthy Snack, pero que conforme se establezca el proyecto
podria surgir una figura con una visién de administracion y gestion del personal
basada en estas ideas. De acuerdo con Calderon, 2004 gestionar implica conceptos
mas profundos y acciones que no solo pertenezcan a las necesidades diarias de la
operacion, la gestion debe tener como resultado el desarrollo de la organizacion
considerando lo estratégico, lo tactico y lo operativo. En este sentido, la
administracion de los recursos tanto econémicos como humanos deberan darse de
manera eficiente, el recurso humano es posiblemente el mas dificil de administrar y
gestionar. Dada la importancia de una buena gestion del recurso humano, surge la

figura del Director de Recursos Humanos (DRH) en las organizaciones, como una
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basqueda por la institucionalizacion de la gestion del personal y garantizar de esta
manera ventajas competitivas. EI mismo autor, Calderon, 2003 demostro6 a partir de
un estudio realizado a una muestra de 260 medianas y grandes empresas en
Colombia que aquellas organizaciones que contaban con una estructura que
consideraba una posicién de DRH, aproximadamente 46.8%, tenian las condiciones
necesarias para alcanzar ventajas competitivas. Por el contrario, aquellas
organizaciones que no contaban con una posicion de DRH, aproximadamente
53.2%, no estaban en posibilidades de desarrollar ventajas competitivas. La
sincronia entre las estrategias en RH y los objetivos de la empresa son lo que genera
las ventajas respecto a los competidores y garantizan el desarrollo profesional de

los integrantes de la organizacion.

4.5 Administracion de sueldos y salarios

La administracion de los sueldos y salarios se dard conforme a la Ley Federal del
Trabajo respetando los derechos de los trabajadores y cuidando los intereses de la
empresa. Dicha ley establece prestaciones obligatorias, las cuales deberan ser

cubiertas por la empresa,;

e Seguridad social: lo cual implica que los empleados deben ser afiliados al
Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS).

e Prima vacacional: una percepcién de minimo 25% proporcional a los dias de
vacaciones que le corresponden al empleado por antigiiedad laboral.

e Vacaciones: los empleados deberan recibir dias al menos seis de descanso
anuales a patrtir del primer afio de labores, estos dias deberan ir aumentando
con la antigiiedad.

e Aguinaldos: una percepcion correspondiente a 15 dias de salarios por un afio
de labores, cuando el empleado no alcance a cumplir un afio de antigiiedad

completo, se debera pagar el proporcional por el tiempo prestado.

Adicionalmente, la ley establece prestaciones adicionales o superiores, la cuales no
son en estricto obligatorias, pero si deseables, las cuales inician con porcentajes

superiores de aguinaldo, dias de descanso y primas vacacionales. Con ello, las
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empresas suelen afirmar que otorgan prestaciones superiores a las que establece

la ley. Algunas otras prestaciones suelen ser:

e Vales de despensa.

e Cajay fondo de ahorro.

e Bonos de productividad.

e Bonos de puntualidad.

e Servicio de apoyo para transporte.
e Servicio de comedor.

e Creditos.

e Oftros.

En primera instancia, la empresa Unicamente ofrecera las prestaciones obligatorias
por la ley, en un futuro se evaluaran las opciones para incorporar nuevas
prestaciones superiores.

90



4.6 Evaluacion del desempefio

VHS Vending Healthy Snack 5.A. de C.V.
Blvd. Casuarinas 22831 Int. 39 Frac. Riberas del Bosque
EVALUACION PERSONAL

VHS-DG-01-19 REV.00

NUMERO DE EMPLEADO NOMBRE DEL EMPLEADO: FECHA:
001 ISAAC ALCANTARA RAMOS 12/07/219
FECHA DE INGRESO PUESTO: SUPERVISOR
01/12/2019 GERENTE GENERAL JUNTA DE 50CIOS
CONCEPTOS A EVALUAR EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
Laboriosidad
: B : - Lleva a cabo sus |abores yj Tratade superar sus propias|Solo cumple pero no trata No ~muestra deseos de
El intereés, la disponibilidad, 1altrata de abarcar mas realizar el trabajo

habilidad y la actitud de servicio
que demuestra el empleado en
eltrabajo enconmendado.

colaborando conelresto

—

marcas de trabajo

—

de observar mayorlabor

—

encomendado

—

Aprendizaje:

Grado de apendizaje de sus
funciones, producto, surtido
acomodo en maguinas yfechas

de rotacion en las vending
asignadas a su ruta, etc) | | | |
Meuando apligue)

Asimila las instrucciones
con facilidad y trata de
mejorar sutrabajo

Asimila las instrucciones

con facilidad

Se requiere darle
instrucciones detalladas
para que pueda captarlas

Mo capta las Instrucciones
que le dan

Comportamiento:

M uy disciplinado vy correcto Disciplinado en U Acata con desagrado e No acata las Grdenes nise
La disciplina gque observa ellen desempefio de sus actuacién indiferencialas ordenes ylas sujeta alas normas
empleado en el desempefio delfunciones. normas disciplinarias.
sus funciones, asi como su
puntualidad y asistencia. I_ I_ I_ I_
Eficiencia )
; ) ; ; Mo realiza la labor
Capacidad de realizar las|Realiza sus labores sinjRealiza sus labores con|Realiza sus labores en encomendada. mi en el
labores asignadas de acuerdo]faltas y en untiempo tal quejorden, v limpieza altiempo, pero sin el orden v tiempo ni 00;1 la limpieza
con su puesto:  surtido |le permite realizar otras. satisfaccidn. limpieza deseado s deseados
acomodo,recibo,limpieza de su
area de trabajo, reparto|
facturacion, segun apligue al
puesto.
Presentacion: o
Su  arreglo y limpiezalSu arreglo personal es

Cuidado y esmero gue muestra
el empleado en su arreglo e
higiene personal, seglin el
Reglamento Interior de Trabajo.

Arreglo personal y limpieza
irreprochables

Arreglo personal ylimpieza
adecuados.

personal dejan mucho gue
desear

inadecuado para el puesto
que desempefia.

Integracion a la Empresa:

La identificacién lograda por el
empleado hacia laempresa.

Su actitud hacia la empresa
es entusiasta, se visualiza
enella pormucho tiempo .

—

Asume actitudes de agrado
para conlaempresa.

—

Se encuentra con la
empresa por la seguridad
que le brinda su magnitud.

—

Asume actitudes
oposicionistas hacia con la
empresa.

—

Se sugiere:

Sugierala actidud a adoptar con
el empleado y complementar
datos enobservacidén.

Dar la Planta. En caso de
solicitar aumento de sueldo
debe indicarse en
observaciones.

—

Es consistente en su
desempefio. Continuarcon
elperiodo de prueba.

Ampliar Feriodo. Use
cuadro de observaciones
para indicar el tiempo _

Dar de baja. De ser
necesario, indiguese en
observaciones datos
adicionales.

—

—

—

Apartirdel:l

OBSERVACIONES:

Supervisor

EMPLEADO

Observaciones:

Fuente: Propia.
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Capitulo 5. Finanzas

5.1 Sistema contable de la empresa

En el escenario empresarial actual, las organizaciones necesitan llevar un estricto
control de los movimientos de su operacion, tanto los relacionados con la venta,
como los involucrados en la determinacion de sus costos. Es por ello, que los
sistemas contables cobran especial relevancia, puesto que, permiten llevar un
registro meticuloso de las operaciones que les permitan realizar las evaluaciones

financieras necesarias.

De acuerdo con Mendez, 2005 los sistemas contables han sido creados desde
siempre en funcion de diversos factores, no obstante, la decision respecto a cual
sistema usar en las organizaciones responde en la mayoria de los casos a las
necesidades de informacion que estas necesiten. De modo que, el sistema debera
proporcionar la informacion adecuada que se alinie con los objetivos estrategicos
de la firma, desde el registro hasta la representacion de los datos en formatos que

faciliten la interpretacion y consecuentemente la toma de desiciones.

De acuerdo con las necesidades de informacion de la empresa, en un escenario
Optimo, se ha seleccionado el sistema contable CONTPAQI, el cual es un software
contable bastante accesible, facil de operar y que cumple con los requerimientos
necesarios en materia legal, acorde con las nuevas legislaciones fiscales. Este
sistema, permite, ademas, adicionar médulos de las diferentes areas funcionales de

la empresa, ndbminas, por ejemplo.

No obstante, también es posible llevar un control de los ingresos y egresos de la
organizacion a través del portal del Sistema de Administracion Tributaria (SAT),
siempre y cuando los ingresos no superen los 2 millones de pesos al afio. Esta seria

la opcidn méas adecuada para un escenario pesimista ya que es sin costo.
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5.2 Flujo de efectivo

Para este proyecto se han analizado tres escenarios posibles, fundamentados en
los resultados del estudio de mercado realizado en el campus Otay de la
Universidad Autonoma de Baja California. No obstante, para los tres escenarios
Unicamente existen dos escenarios de ingresos, ya que, en el primer escenario se
considera un nivel de precios promedio de 20 pesos en el afio base y en el segundo
escenario se considera un nivel de precios promedio de 25 pesos.

Escenario de ingresos 1: Participacion del 30% en el mercado y un nivel de precios
promedio de 20 pesos de inicio, mas una inflacion anual de 4.5%, considerando los
objetivos anuales del Banco de México.

Tabla 15: Ingresos por ventas para un escenario éptimo.

|Inf|aci6n Promedio | 4.50%|

Afio/ Concepto Ao Base 2021 2022 2023 2024 2025
Ingreso S 2,744,689.17 | S  3,057,305.37 | $ 3,392,499.03 | $  3,751,669.08 | $ 4,136,294.62 | $ 4,547,939.33
Cantidad 131,325 139,983 148,642 157,300 165,959 174,617
Precios S 20.90 | $ 21.84 | $ 22.82|5$ 23.85 | $ 2492 | $ 26.05
Costo S 14.63 | $ 15.29 | $ 1598 | $ 16.70 | $ 17.45 | S 18.23

Fuente: Propia.

Escenario de ingresos 2: Participacion del 30% en el mercado y un nivel de precios
promedio de 25 pesos de inicio, mas una inflacion anual de 4.5%, considerando los

objetivos anuales del Banco de México.

Tabla 16: Ingresos por ventas para un escenario pesimista con cambio de precio.

Ao/ Concepto Afio Base 2021 2022 2023 2024 2025

Ingreso $  3,283,121.01 [ $ 3,657,063.84 | $ 4,058,013.19 | S 4,487,642.44 | S 4,947,720.83 | $ 5,440,118.81
Cantidad 131,325 139,983 148,642 157,300 165,959 174,617
Precios $ 25.00 | $ 26.13 | $ 27.30| $ 2853 | $ 29.81|$ 31.15
Costo S 1463 | $ 1529 | $ 1598 | $ 16.70 | $ 17.45 | $ 18.23

Fuente: Propia.

Aungue se evallan tres escenarios para el proyecto, los ingresos se mantienen tal

como se muestran en los cuadros anteriores, para buscar la rentabilidad del plan de
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negocios se ajustan los gastos de manera tal que se obtenga cierto grado de

beneficio. Esto serd mas evidente en los estados financieros proyectados.

5.3 Estados financieros proyectados

Tal como se expuso en el apartado anterior, para evaluar la viabilidad de este plan
de negocios se consideraron tres escenarios posibles. En los tres escenarios se
considera una participacion del 30% del mercado del “vending”, lo cual, esta
fundamentado en los resultados obtenidos a través del estudio de mercado llevado
a cabo en el campus Otay de la Universidad Autonoma de Baja California. También
se considera una inflacién de 4.5%, de acuerdo con los objetivos de Banco de
México. Finalmente, las variables que cambian en cada escenario son las de precios

y los gastos en infraestructura, equipo y nédminas, es decir, gastos variables.

Escenario 1: Participacion del 30% en el mercado y un nivel de precios promedio
de 20 pesos de inicio, mas una inflacion anual de 4.5%, considerando los objetivos
anuales del Banco de México. Se consideran ademas todos los gastos de una

operacion normal.

Tabla 17: Estado de resultados proyectado para el escenario 1.

CON FINANCIAMIENTO

2021 2022 2023 2024 2025
Ventas S 3,057,305.37 $ 3,392,499.03 $ 3,751,669.08 $ 4,136,294.62 $ 4,547,939.33
(-) Costos de produccion S 2,645,093.34 $ 2,906,901.61 $ 3,186,927.78 $ 3,486,281.87 $ 3,806,136.91
(=) Utilidad Bruta S 412,212.03 $ 485,597.42 $ 564,741.29 $ 650,012.75 $ 741,802.42
(-) Gastos de administracion $ 1,344,16131 $ 1,401,151.70 $ 1,461,919.44 $ 1,524,080.92 $ 1,500,249.62
(-) Gastos de Ventas S 253,484.43 $ 280,388.92 S 309,212.42 S 340,118.64 S 373,206.88
(=) Utilidad de Operacion -S 1,185,433.71 -$ 1,195,943.20 -$ 1,206,390.56 -$ 1,214,186.82 -$ 1,221,654.07
(-) Gastos Financieros $ 401,172.54 $ 358,390.93 $ 181,497.72 $ 162,722.09 $ 143,946.46
(-) Depreciaciones amortizaciones ~ $ 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30
(=)Untidilidad antes del ISR $ 1,702,505.54 -$ 1,670,233.43 -$ 1,503,787.57 -$ 1,492,808.21 -$ 1,481,499.84
Tasa 30% 30% 30% 30% 30%
(-) Impuesto -S 510,751.66 -$ 501,070.03 -$ 451,136.27 -$ 447,842.46 -$ 444,449.95
(=)Utilidad Neta -$ 1,191,753.88 -$ 1,169,163.40 -$ 1,052,651.30 -$ 1,044,965.74 -$ 1,037,049.89
(-) Pago a crédito o principal S 259,282.45 259282.4501 125170.838 125170.838 125170.838
(+) Depreciacion y amortizacion S 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30 S 115,899.30
FLUJO DE CAJA 4 1,335,137.03 -$ 1,312,546.55 -$ 1,061,922.84 -$ 1,054,237.28 -$ 899,394.32

Fuente: Propia.

Este escenario, contempla una inversion inicial en activos de $626,463.40 mas un

capital de trabajo de $267,614, con lo cual se requieren $894,077.41 para inicio de
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operaciones. Se consideran todos los gastos de ventas, administraciéon, néminas y

tasas impositivas.

Los resultados muestran un flujo de caja negativo para los cinco afios de evaluacion
del proyecto, evidentemente, al realizar evaluaciones de indicadores como; Valor
presente neto, TREMA y tasa interna de retorno los resultados no son favorables.

Por lo tanto, se concluye que el escenario 1 no es viable y se rechaza.

Tabla 18: Evaluacion econdmica del escenario 1.

FNE Costo-
-$ 894,077.41| Actualizado FNE Acumulado VAN TIR IR Beneficio
-$  1,348,286.95 [-$  999,693.74 |-$ 999,693.74 |-$3,057,425.27 #iNUM! -7.72 -0.08721706
-$  1407,013.37 |-$ 773512.81 |-$ 1,773,206.55
-$ 133561562 |-$ 544,421.69 |-$ 2,317,628.24
-$
-$
-$

1,400,763.02 |-$  423,353.58 |-$ 2,740,981.82
1412,124.22 |-$  316443.45 |-$ 3,057,425.27
6,903,803.18 |-$3,057,425.27

AN |-

TREMA 35% lo=[$  894,077.41]

Fuente: Propia.

Escenario 2: Mismos parametros que el escenario uno en términos de
proyecciones. Sin embargo, se considera un escenario pesimista en el cual se

prescinden de muchos recursos de los cuales se consideraron en el primer

e No se considera un local para el proyecto: Con los recursos disponibles por
parte del emprendedor, es posible, adecuar una habitacién de su vivienda
como almacén temporal.

e No se considera unidad de reparto: El emprendedor puede disponer de uno
de los autos con los que cuenta actualmente.

e No se considera mobiliario de oficina: Dado que no se contara con un local
para las operaciones de oficina, tampoco sera necesario invertir en muebles
de oficina.

e Magquinas “vending” de segunda mano: Las maquinas “vending” usadas,

permiten ahorrar aproximadamente veinte mil pesos por cada maquina.
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e Mayores costos proyectados por reparaciones: Dado que una maquina
usada, observara consecuentemente, mayores averias que una totalmente
nueva.

e Se considera Unicamente un repartidor y un gerente administrador: Se
prescinde de las posiciones de almacenista y ventas, lo cual es posible, dado
que el proyecto iniciara inicamente en campus Otay. Es posible configurar la
ruta de reparto de manera que, la operacion pueda sostenerse con dos

empleados.

Este escenario, contempla una inversion inicial en activos de $197,072.50 mas un
capital de trabajo de $267,614, con lo cual se requieren $464,686.51 para inicio de

operaciones.

Tabla 19: Tabla 20. Estado de resultados proyectado para el escenario 2

(Pesimista).
CON FINANCIAMIENTO

2021 2022 2023 2024 2025
Ventas 3,057,305.37 3,392,499.03 3,751,669.08 4,136,294.62 4,547,939.33

(-) Costos de produccion
(=) Utilidad Bruta 644,385.08 731,202.41 824,521.99 924,752.89 1,032,327.87
(-) Gastos de administracion 275,617.31 289,122.90 303,292.69 318,159.42 333,757.48

$ $ $ $ $
$ 2,412,920.28 $ $ $ $
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $
(-) Gastos de Ventas $ 25348443 $ 280,388.92 $ 309,212.42 $ 340,118.64 $ 373,206.88
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $

2,661,296.62 2,927,147.09 3,211,541.72 3,515,611.46

(=) Utilidad de Operacion 115,283.35 161,690.59 212,016.88 266,474.83 325,363.51
(-) Gastos Financieros 193,216.65 173,746.29 107,807.27 96,654.79 85,502.32
(-) Depreciaciones amortizaciones 33,142.05 33,142.05 33,142.05 33,142.05 33,142.05

(=)Untidilidad antes del ISR 111,075.35 - 45,197.75 71,067.56 136,677.99 206,719.14
Tasa 30% 30% 30% 30% 30%
(-) Impuesto S 33,322.61 -$ 13,559.32 $ 21,32027 S 41,003.40 S 62,015.74
(=)Utilidad Neta -$ 71,752.75 -$ 31,63842 S 49,747.29 S 95,674.59 $ 144,703.40
(-) Pago a crédito o principal S 120,818.49 $ 120,818.49 $ 74,349.84 S 74,349.84 S 74,349.84
(+) Depreciacion y amortizacion y 33,142.05 S 33,142.05 S 33,142.05 S 33,142.05 $ 33,142.05
FLUJO DE CAJA S 165,429.19 -$ 119,314.87 $ 8,539.50 S 54,466.80 $ 250,422.71

Fuente: Propia.

La evaluacion del proyecto muestra un flujo de caja negativo para los primeros dos
afios, sumando una pérdida de $ 284,744.06, no obstante, a partir del tercer afio se
muestran resultados positivos y se mantienen hasta el afio numero cinco, sumando
$ 313,429. 01 lo cual significa que se observan nimeros positivos por $28,684.95
pesos. Aun con lo anterior, la evaluacion de los indicadores de valor presente neto,

tasa interna de retorno, TREMA vy la relacion costo beneficio muestran resultados
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negativos que obligan a rechazar el segundo escenario. El valor presente es

negativo, la tasa interna de retorno muestra el mismo signo al igual que la relacion

costo beneficio.

Tabla 20: Evaluacion econdmica del escenario 2.

FNE Costo-
lo -$ 464,686.51 | Actualizado | FNE Acumulado VAN TIR IR Beneficio
1[-$ 165429.19 |-$ 122,658.26 |-$ 122,658.26 |-$ 112,192.50 -19% 0.06 -0.0093827
2|-$ 119,314.87 |-$ 65,593.96 |-$ 188,252.22
3% 8539.50 | $ 3,480.86 | -$ 184,771.36
41 % 54,466.80 | $ 16,461.54 |-$ 168,309.82
5| 3% 250422.71 | $ 56,117.32 |-$ 112,192.50
$ 28,684.95 |-$ 112,192.50

TREMA 35%

Fuente: Propia.

lo=[$  464,686.51 ]

Escenario 3: Mismos parametros en términos de proyecciones que los primeros

dos escenarios, se consideran también todas las reducciones de costos descritas

en el escenario dos. Unicamente, en los ingresos por ventas se modifican los precios

publicos del producto, se consideran de inicio un precio promedio por unidad de 25

pesos y cada afio se aplica un incremento en funcién de la inflacion esperada, de

acuerdo con los objetivos inflacionarios del Banco de México.

A diferencia de los dos escenarios previos, en este, si se observan flujos de caja

positivos en todos los afios considerados en la evaluacion del proyecto de inversion.

El flujo neto de caja para los cinco afios asciende a $2,622,081.14 pesos, con lo

cual, se pueden establecer mejores condiciones para la evaluacion de indicadores.
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Tabla 21: Estado de resultados proyectado para el escenario 3 (Pesimista + Nuevo

precio).
CON FINANCIAMIENTO

2021 2022 2023 2024 2025
Ventas S 3,657,063.84 S 4,058,013.19 $ 4,487,642.44 S 4,947,720.83 S 5,440,118.81
(-) Costos de produccion $ 2,412,920.28 $ 2,661,296.62 $ 2,927,147.09 $ 3,211,541.72  $ 3,515,611.46
(=) Utilidad Bruta $ 1,244,143.55 $ 1,396,716.58 $ 1,560,495.35 $ 1,736,179.11  $ 1,924,507.36
(-) Gastos de administracion S 275,617.31 S 289,122.90 $ 303,292.69 S 318,159.42 S 333,757.48
(-) Gastos de Ventas S 253,484.43 S 280,388.92 S 309,212.42 S 340,118.64 S 373,206.88
(=) Utilidad de Operacién S 715,041.82 S 827,204.76 S 947,990.24 S 1,077,901.05 $ 1,217,543.00
(-) Gastos Financieros S 193,216.65 S 173,746.29 S 107,807.27 S 96,654.79 S 85,502.32
(-) Depreciaciones amortizaciones S 33,142.05 S 33,142.05 $ 33,142.05 $ 33,142.05 S 33,142.05
(=)Untidilidad antes del ISR S 488,683.12 $ 620,316.42 S 807,040.92 S 948,104.20 S 1,098,898.63
Tasa 30% 30% 30% 30% 30%
(-) Impuesto S 146,604.93 S 186,094.93 $ 242,112.28 S 284,431.26 S 329,669.59
(=)Utilidad Neta $ 342,078.18 $ 434,221.49 $ 564,928.65 $ 663,672.94 $ 769,229.04
(-) Pago a crédito o principal $ 120,818.49 120,818.49 ¢ 74,349.84 S 74,349.84 S 74,349.84
(+) Depreciacion y amortizacion S 33,142.05 $ 33,142.05 $ 33,142.05 $ 33,142.05 $ 33,142.05
FLUJO DE CAJA $ 254,401.74 $ 346,545.05 $ 523,720.85 $ 622,465.15 $ 874,948.35

Fuente: Propia.

Aligual que en el segundo escenario, este contempla una inversioén inicial en activos
de $197,072.50 méas un capital de trabajo de $267,614, con lo cual se requieren
$464,686.51 para inicio de operaciones. Lo cual, es evidente dado que Unicamente

se modificaron los precios de venta del producto.

La evaluacién de los indicadores de valor presente neto, TREMA, tasa interna de
retorno, indice de rentabilidad y relaciébn costo beneficio por primera ocasion
resultan todos positivos y muestran evidencia favorable para aceptar la viabilidad
del proyecto. El valor actual de la inversion, el retorno de inversion superior a la
alternativa mas un indice de rentabilidad superior a cinco puntos son valores de

parametros suficientes para aceptar el proyecto.

Tabla 22: Evaluacién econdmica del escenario 3.

FNE Costo-
lo -$ 464,686.51 | Actualizado FNE Acumulado VAN TIR IR Beneficio
1]$ 25440174 | $ 18903384 | $  189033.84 | $ 983176.04 7% 5.64 0.04642688
2|$ 34654505 $ 191336.86 | $  380370.70
3|$  52372085|$ 21486135 | $  595232.05
4]$ 62246515 $  189,754.88 | $ 784,986.92
5|$ 87494835 $ 198189.11 [ $ 983,176.04
$ 2,622,081.14 | $ 983,176.04 JSNNNSIGME53N

TREMA 35% lo=[$  464,686.51

Fuente: Propia.
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Aun con los resultados favorables del tercer escenario, se deben evaluar las
caracteristicas propias del mismo, puesto que, se han sacrificado muchos de los
recursos que se podrian necesitar la funcionalidad de la operacién. Ademas, se ha
considerado un incremento de los precios que podria complicar cumplir con los
objetivos de participacion de mercado y alcanzar los volumenes de ventas

proyectados debido a una menor cantidad de piezas desplazadas.

5.4 Supuestos utilizados en las proyecciones financieras

Los supuestos utilizados en las proyecciones financieras surgen de la combinacion
de informacion obtenida a través del estudio de mercados y la informacion
disponible de fuentes externas como; instituciones crediticias, bancarias y

gubernamentales.

En funcion de los resultados del estudio de mercado se consideran los siguientes

datos:

e 50% de los consumidores potenciales asignan un mayor peso especifico a
elementos como marca y sabor para justificar sus decisiones de compra.

e 72% de los consumidores potenciales no revisa la informacion nutrimental de
los productos que consume. La caracteristica saludable no es un factor
determinante.

e 21% de los consumidores potenciales no esta conforme con la variedad de
productos actuales en las maquinas “vending”.

e 35% de los consumidores potenciales considera que los productos
comercializados en este canal, deberian ser mas saludables.

e Intencién de compra del 70%. Aunque no significa que lo harian.

En funcion de la combinacion de informacién interna y externa.

e Participacion del 30% del mercado.
e Precios promedios de $20 pesos para el primer escenario y $25 para el

segundo.
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e Aproximadamente 11,700 consumidores potenciales.

e Proyecciones de 5 afios.

¢ Inflacion promedio de 4.5% anual. De acuerdo con los objetivos del Banco de
México.

e Tasas de Interés fijas en los créditos. Aportacion de socios 13.60%, crédito
bancario 15.20% y crédito Privado 12.00%.

e Crédito bancario a 24 meses.

5.5 Sistema de financiamiento

Para el fondeo del proyecto se han considerado tres fuentes de financiamiento, las
cuales podrian ser mezcladas de acuerdo con las necesidades de recursos y la
modificacion de los escenarios propuestos, cuidando que el pasivo de la empresa
no refleje una proporcion mayor al capital aportado por los socios. Recurso propio

aportado por los socios o el emprendedor, crédito bancario y capital privado.

Dado que los escenarios 1 y 2 resultaron no ser viables, se considera Unicamente
el tercer escenario, el cual, requiere una inversion inicial de $464,686.51,
considerando el rubro de capital de trabajo, el cual consolida los montos para la
operacion de un mes. Por su parte, la tasa de interés de referencia considerada para
el crédito bancario es la de crédito total Pyme de grupo AFIRME, aplicable a créditos
de financiamiento para negocios. La tasa de interés de referencia para las
aportaciones de los socios y el capital privado se considera acorde a la tendencia
de generalmente ser menor que los intereses bancarios. (AFIRME, 2020).

Tabla 23: Fuentes de financiamiento.

APORTE DE SOCIOS Interés
Aportaciones socios 278,811.91 60.00% | 15.00%
Créditos bancarios 92,937.30 20.00% | 17.90%
Capital privado 92,937.30 20.00% 15.00%
Total, aportacion 464,686.51 100.00% | 15.97%

Fuente: Propia.
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De acuerdo con los montos anteriores los gastos financieros quedarian de la
siguiente manera, considerando que tanto la aportacion de los socios como el capital
privado se apliquen para un periodo de cinco afos, mientras que el préstamo
bancario sea para un periodo de 24 meses, acorde con los parametros establecidos
por Nacional Financiera.

Tabla 24: Gastos financieros del proyecto.

Socios

0 $278,811.91 $0.00 $0.00 $0.00 $278,811.91
1 $278,811.91 $55,762.38 | $41,821.79 | $97,584.17 | $223,049.53
2 $223,049.53 $55,762.38 | $33,457.43 | $89,219.81 | $167,287.15
3 $167,287.15 $55,762.38 | $25,093.07 | $80,855.45 | $111,524.76
4 $111,524.76 $55,762.38 | $16,728.71 | $72,491.10 | $55,762.38
5 $55,762.38 $55,762.38 $8,364.36 $64,126.74 $0.00
$125,465.36 $404,277.27
Banco
0 $92,937.30 $0.00 $0.00 $0.00 $92,937.30
1 $92,937.30 $46,468.65 | $16,635.78 | $63,104.43 | $46,468.65
2 $46,468.65 $46,468.65 $8,317.89 $54,786.54 $0.00
$24,953.67 $117,890.97
Privado
0 $92,937.30 $0.00 $0.00 $0.00 $92,937.30
1 $92,937.30 $18,587.46 $13,940.60 | $32,528.06 | $74,349.84
2 $74,349.84 $18,587.46 $11,152.48 | $29,739.94 | $55,762.38
3 $55,762.38 $18,587.46 $8,364.36 $26,951.82 | $37,174.92
4 $37,174.92 $18,587.46 $5,576.24 $24,163.70 | $18,587.46
5 $18,587.46 $18,587.46 $2,788.12 $21,375.58 $0.00
$41,821.79 $134,759.09

Fuente: Propia.
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Capitulo 6. Riesgos criticos

En capitulos anteriores se ha abordado el tema de los riesgos asociados con el

mercado sobre el cual la organizacién pretende desarrollarse, si bien no existen

riesgos extremos como los que podria enfrentar un negocio tradicional de

produccion y comercializacion. Los fendmenos climaticos no son determinantes, los

desastres naturales tampoco implican un riesgo mayor, los Unicos factores

importantes son los relacionados con la competencia, las caracteristicas del

producto, el entorno y el poder de negociacion de los proveedores.

Vandalismo; Falta de seguridad en torno a las maquinas, dado que los puntos
de ventas se ubicaran fuera de las instalaciones de la empresa.
Competencia; Productos sustitutos de bajo costo. Ademas, los competidores
podrian en cualquier momento cambiar de segmento si la distribucién de
snacks saludables se vuelve un negocio atractivo.

No hay barreras a la entrada; Cualquiera podria replicar el modelo de
negocios.

Precio de los productos; Dado que la mayoria de estos productos aun se
producen de forma artesanal, alin conservan costos relativamente superiores
a los que se tendrian con economias de escala.

No contar con los medios de produccion; El modelo de negocios se enfoca
unicamente en la distribucidn de productos con caracteristicas saludables, la
fabricacion de ellos se dara a través de terceros. Si bien con el paso del
tiempo y una vez alcanzado un nimero considerable de unidades la empresa
podria hacer esfuerzos por producir, estas posibilidades no se exploran en
este proyecto.

No ser duefio de las marcas que se comercializan; Las marcas pertenecen a
los productores, Unicamente la empresa cuenta con los derechos de

comercializacion.
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Capitulo 7. Aspectos legales de implementaciéon y operacién (relacionados

al plan de negocio planteado)

Al evaluar un proyecto de inversion también deben evaluarse las factibilidades
legales del mismo. De acuerdo con Sapag, 2008 esta parte del proyecto considera
las restricciones legales del negocio como una limitante de la rentabilidad, de
manera que, el enfoque en este capitulo debe darse en sentido de optimizar y
garantizar los recursos necesarios para lograr un adecuado nivel de beneficios.
Evidentemente, las decisiones tomadas no deben contraponerse con la legislacion

vigente en materia fiscal y laboral.

7.1 Definicion del régimen de constitucion de la empresa

Dependiendo de las caracteristicas propias del negocio, el empresario o
emprendedor, debe tomar quiza una de las decisiones mas importantes respecto al
futuro de su empresa, aunque siempre existe la posibilidad de modificar el régimen
de la organizacion, es preferible determinarlo correctamente desde la constitucion
de esta. En este sentido, la legislacibn mexicana distingue entre dos tipos
principales de sociedades; civiles y mercantiles.

El primer grupo comprende las organizaciones cuyo fin principal es de caracter
econémico comun, aunque no necesariamente establece relaciones comerciales
con fines de lucro. Dentro de este grupo podemos considerar las Sociedades y las
Asociaciones civiles (SC y AC). Las primeras tienen la ventaja de establecer
relaciones comerciales lucrativas, mientras que las segundas no pueden hacerlo ya
qgue su principal distincion es especificamente no reportar beneficios econémicos.
Estas sociedades son reguladas por el Codigo Civil para el Estado de Baja

California.

El segundo grupo comprende las organizaciones establecidas como sociedades
mercantiles y que tienen un fundamento comercial con fines de lucro. La Ley
General de Sociedades Mercantiles reconoce las figuras de Sociedad en nombre

colectivo, Sociedad en comandita simple, Sociedad de responsabilidad limitada,
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Sociedad an6nima, Sociedad en comandita por acciones, Sociedad cooperativa y
Sociedad por acciones simplificada. Todas pueden ser establecidas como
sociedades de capital variable a excepcion de las sociedades por acciones, de
acuerdo con la mencionada ley. Aunado a ello, algunas regulaciones adicionales
pueden ser establecidas por el codigo de comercio.

Para este caso, de acuerdo con la Ley General de Sociedades Mercantiles se ha
seleccionado un régimen de constitucion de Sociedad Anénima de Capital Variable
(S.A. de C.V.), la cual, entre muchas otras especificaciones, establece en el capitulo
V.

“Articulo 87.- Sociedad anonima es la que existe bajo una denominacion y se
compone exclusivamente de socios cuya obligacion se limita al pago de sus

acciones”. (Ley General de Sociedades Mercantiles, 2018 pg 13.)

7.2 Tramites de apertura

Los estados y municipios de la republica se han preocupado por agilizar los tramites
de apertura de negocios y empresas, por ello, muchos de los tramites que
tradicionalmente se realizaban de manera presencial, hoy es posible realizarlos en
linea. En el caso particular del ayuntamiento de la ciudad de Tijuana se ha puesto a
la disposicion del publico el Sistema de Apertura Rapida de Empresas (SARE), el
cual, permite a través del sitio web del gobierno municipal, realizar los tramites
necesarios para la apertura de las empresas, este sistema comprende los siguientes

tramites.

e Dictamen de uso de suelo.

e Certificado de medidas de seguridad.

e Registro como generador de residuos solidos urbanos.
e Licencia de operacion y anuncio.

e Anuencia de impacto ambiental.

Se deberan realizar ademas los tramites necesarios para el funcionamiento

operacional de las instalaciones, tales como:
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e Realizar pago ante catastro del impuesto predial, en caso de que no se
encuentre actualizado.
e Gestion del servicio de agua, electricidad y drenaje.

e Contrataciéon de servicio de telefonia e internet.

7.3 Tramites fiscales

Los tramites fiscales y las obligaciones de las sociedades mercantiles son
estipulados en el Codigo de Comercio, Cédigo Fiscal de la Federacion, Ley General
de Sociedades Mercantiles, Ley de Firma Electronica avanzada, entre otras
reglamentaciones. Las gestiones necesarias para la operacion de un nuevo negocio

son las siguientes:

e Permiso de constitucion de empresa ante la Secretaria de Relaciones
Exteriores (SRE).

e Creacion de acta constitutiva ante notario publico.

e Obtencion de la cedula de identificacion fiscal mediante el registro de la
sociedad mercantil ante el Registro Federal de Contribuyentes del Sistema
de Administracion Tributaria (SAT).

e Aviso notarial a la Secretaria de Relaciones Exteriores para hacer constar
gue la solicitud ha sido procesada.

e Obtencion de la Firma Electronica Avanzada (FIEL).

e Registro de marca ante el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial (IMPI).

e Registro ante el Sistema de Informacion Empresarial (SIEM).

7.4 Tramites laborales

Por su parte, las obligaciones de las organizaciones en materia laboral son previstas

en la Ley Federal del Trabajo:

e Inscripcion ante el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS).
e Inscripcion ante el Instituto del Fondo Nacional para la Vivienda de los
Trabajadores (INFONAVIT) y Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR).

e Inscripcion de la empresa en el seguro de riesgos de trabajo del IMSS.

105



8.0 Conclusiones

Si bien los ejercicios demuestran que al menos el escenario tres es viable y es
posible establecer cierto grado de rentabilidad, lo cierto es que para tomar la
decision de invertir o no en un proyecto, no se limita Unicamente a los factores

financieros y econdmicos, tal como lo expone Sapag et al, 2008.

Dentro de las consideraciones necesarias para tomar la decision de inversion en

este proyecto destacan las siguientes variables:

e El nivel de precios promedio considerado para el escenario 3 es superior al
namero de respuestas que mas se repiten (moda) en el estudio de mercado,
el cual fue de 20 pesos, no obstante, es menor que el promedio. Sin embargo,
el promedio podria estar sesgado por respuestas con precios muy altos, tan
solo la desviacion estandar para este item fue de 18.1.

e El nivel de costos promedio necesario para cumplir con las proyecciones es
de $14.6 pesos, lo cual significa un margen sobre costos del 41.5%. Aunque
el proveedor ofrece opciones para ajustarse a los costos reduciendo el
gramaje de los productos, una reduccion de ese tipo haria los productos muy
poco atractivos al consumidor.

e El nivel de gasto para el inicio del proyecto, permite que la operacién pudiera
ser un poco mas grande, puesto que una ruta de reparto podria atender hasta
8 maquinas. Seria un buen ejercicio proyectar incluyendo maquinas
adicionales en distintas locaciones.

e Dado que, en su mayoria, los consumidores seran estudiantes de tiempo
completo, la sensibilidad a los precios serd muy fuerte, puesto que sus
ingresos son limitados.

e La competencia ofrece productos con un contenido mayor a precios mucho
mas bajos en comparacion con el precio calculado. Actualmente, no hay
ningun producto con un precio igual o mayor a $25 pesos en las maquinas

“vending” convencionales.
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e Explorar canales adicionales, como tiendas especializadas, cafés, neverias
y mercados organicos.

e La situacion actual producto de la pandemia generada por el virus SARS-
CoV-2 (COVID-19) vislumbran segun estimaciones de organismos
internacionales, nacionales y calificadoras una recesion de magnitudes
importantes. Ademas de la inactividad presencial de la mayoria de los centros
educativos del pais. Todo esto en conjunto sirve para afirmar que, no es el

mejor momento para invertir en un negocio de este tipo.

Con todo lo anterior se podria concluir que los productos saludables aun no son
rentables para un canal de maquinas “vending”, la limitante principal para dichos
productos es que, dadas sus caracteristicas, la mayoria de ellos son producidos
mediante procesos artesanales o semi-industrializados, aun no han alcanzado
economias de escala que les permitan reducir considerablemente sus costos. No
obstante, durante los Ultimos afios se han realizado importantes avances en materia
de alimentos, con lo cual, las organizaciones han empezado a experimentar con
productos bajos en azucares, sodio, carbohidratos, etc. El marco legal también ha
apoyado para que la industria de los alimentos de este importante giro, tan solo hace
apenas un par de semanas, se ha promulgado una reforma a la NOM-51 en materia
de etiquetado frontal, con lo cual, considerando fen6menos previos como la
implementacion del Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios (IEPS) las
organizaciones tomaron accion para mejorar sus productos a fin de no verse

afectados legal y fiscalmente.

Que no sea viable a través de maquinas “vending”, no significa que no lo sea en
otros canales, es posible explorar canales adicionales como; Cafés, corporativos,

mercados naturistas, tiendas de organicos, etc.
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Anexos
1. Listado de clientes potenciales alargo plazo.

Universidades Publicas
e Universidad Autonoma de Baja California (UABC)
e Universidad Pedagodgica Nacional (UPN)
e Colegio de la Frontera Norte (COLEF)
e Instituto Tecnoldgico de Tijuana
e Seminario Diocesano de Tijuana

e Universidad Tecnolégica de Tijuana (UTT)
Universidades privadas mas importantes

e CETYS - Centro de Ensefianza Técnica y Superior

e Universidad Iberoamericana Tijuana (UIA)

e Universidad Interamericana para el Desarrollo (UNID)
e Universidad del Desarrollo Profesional (UNIDEP)

e Universidad UNIVER

e Universidad de las Californias (UDC)

e Centro de Investigacion para el Desarrollo Humano (CIDH)
e Centro de Estudios Universitarios “Benito Juarez G.”
e Centro de Estudios Superiores, Culinary Art School

e Centro de Estudios Superiores del Noroeste

e Centro Internacional de Estudios Superiores (CIES)

e Centro Universitario México Americano (CUMA)

e Escuela Superior de Artes Visuales (ESAV)

e Facultad de Ciencias de la Educacion (FICED)

e Instituto de Estudios Especializados (IEE)

e Universidad Xochicalco

e Universidad de Tijuana
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2. Formatos de tramites legales.

SE_| (@, CONAMER

t

FORMATO DE SOLICITUD DE CERTIFICACION A TRAVES DELSISTEMA DE
APERTURA RAPIDA DE EMPRESAS (SARE)

Por medio del presente formato de solicitud se da inicio a la primera etapa gue consta de
la integracién del expediente del madulo de Apertura de Empresas del municipio de X3
Con el formato se desea conocer informacidn correspondiente a la Unidad municipal
encargada del Mddulo, asl como datos de contacto de la persona responsable.

EsTADO

MUNICIFIO

O MUNICIPIO

DEPEMDENCIA A LA QUE
PERTEMECE

BRE DEL ENC

1EL ENCARGADD

TELEFONO DE CONTACTO

CORRED ELECTROMNICO

DIRECCION OFICIAL
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(8, SE c CONAMER

Una vez completada la informacién solicitada, es necesario que el municipio envié
informacion relacionada con la operacion del Mddulo, la cual serd tomada en cuenta para
cualquier duda o aclaracién. Por lo que, ésta informacion debe ser correcta y Unica para
cada Médulo y debe constar de:

DEFINICION
El manual es una guia en la que se define la estructura organica
y operativa del mddulo de apertura de empresas y sirve para
establecer |a operacién ordinaria del médulo.

NUAL DE OPERACION
NAGRAMA DE FLUJO

La finalidad del diagrama es desglosar el proceso de apertura
desde el principio hasta que el cludadano obtiene o no su
Autorizacién.

Es un instrumento sencillo y accesible para realizar los tramites
relaclonados con Ia apertura de empresas en un solo formato de
requisicion.

5

FORMATO UNICO DI
APERTURA

Instrumento que brinda certeza y fundamento juridico al
3- ACTA DE CABILDO programa de apertura de empresas y donde se establece las
caracteristicas primordiales de la politica.

El listado o concentrado que enlista las actividades econdémicas
que no representan un riesgo por sus implicaciones para la salud
humana, animal y vegetal, la seguridad y el medio ambiente, y
que se encuentran clasificadas de conformidad con el SCIAN.

CATALOGO DE GIROS

Es indispensable que el municipio envie toda la informacién necesaria de manera completa
y correcta al enlace correspondiente de la CONAMER de forma electrénica.

La CONAMER enviard al municipio para requisitar un cuestionario de evaluacién de
operacién y funcionamiento del Médulo el cual debera ser reenviado via electronica a la
CONAMER para su validacién y programacion de la visita de inspeccion fisica en el Médulo
del SARE.

Encargado del Médulo SARE del municipiode  Director de Fomento Econdmico del municipio
XXXXX del Estado de XXXXX de XXX (o equivalente) del estado de XXXXX
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Plaza de Atencidn:

Dia: Mes: Ao

Tipo de tramite:

I:‘ Licencia del Gire Comarcial

|:| Cambio de Damiclio

Pr’l:lpne!anq del Predio

[]zehrs

Clave Catastral:

|:| Licencia de Anuncio

|:| Aumento, Disminucidn o Modificacidn

Solicitante del Giro Comercial:

Ubicacidn del o Comarcial |calle, colonia, Awe, Mo, Intenar]

Teléfono:

Actmidad Solicitada

Mambre o Razdn Social:

Supeficie del Local Comarcial m2
Fecha de Edificecidn del Local Comercial:

Auments, Diminuodn ¢ Modificacion de Actradad de:

B

Horana de Funcienamients

Capacidad [en caso de aplicar]

Domiciliz Fiscal len caso de aplicar]:

DNUEM\:'I

DRmauaciﬁh Anal

Dﬁegularizaciﬁn

Telds "';I"u'rrra Cartelan
Tee Ticela; 1 rge Bnicha Aliurs; Luz
Ten Texto Lorge: Ancho &hurs Luz
Teo Textn; Lairger Ancha: Ahura; Lusz:
Tiga oot Larges: Ancha; Aliura;, Luz;
Tgn Tisxlny Lisrge: Ancho Aliurs Luz

Mota: En caso de Mo Entregar los Requisitos Mecesarios no ingresard el trémite en la Barandilla, El Solicitante tendrd 25 dias

habiles para recoger su Tramite, de lo contrarie se destruira y deberd iniciarlo nuevamenta.

MNombre det Perio Responsable:

Firma;

Mimer de Parile

Baja Protesta Decir la Verdad

Firmna del Solicitante
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3. Encuesta aplicada en estudio de mercado

Folio:
} Universidad Autdnoma De Baja California
‘ Encuestador:
Facultad de Turismo y Mercadotecnia Fecha:
Maestria en  Administraciéon con  Enfasis en
Mercadotecnia Revis0:

Objetivo: Estudio para conocer el consumo de snacks saludables a través de maquinas
expendedoras (vending machine) en la ciudad de Tijuana, Baja California.

Instruccidn: Conteste en el espacio correspondiente las siguientes preguntas marcando con una (X)
la respuesta que usted considere.

1.- éAcostumbra a consumir productos de la mdquina expendedora o colaciones entre comidas? Si
la respuesta es “Nunca” agradecer el tiempo a la persona encuestada.

[ 11.Muy frecuentemente [ ] 2. Frecuentemente [ 13.Aveces [ ]4. Casi nunca [ 15.
Nunca

2.- ¢Con que frecuencia acostumbra a consumir productos de la maquina expendedora ?

[ 11.Muy frecuentemente [ ] 2. Frecuentemente [ 13.Aveces [ ] 4. Casi nunca [ 15.
Nunca

3.- ¢Qué tipo de productos suele consumir mas de las maquinas expendedoras?
[ ]11.Frituras [ ]2.Sodas [ 13.Snacks [ ]4.Galletas [ ]5.Dulces [ ]6. Pastelillos

4.- ¢En ddnde se ubica la maquina expendedora de la cual consume productos con mayor
frecuencia?

[ 11.Centrodetrabajo [ ]2.Escuela [ 13. Gimnasio [ 14.Plaza comercial [ ]
5. Oficina de gobierno

5.- ¢Estd usted de acuerdo con la variedad de productos que se ofrecen actualmente en las maquinas
expendedoras?

[ ]11.Totalmente de acuerdo [ ]2.De acuerdo [ 13. Nien acuerdo ni en desacuerdo [ ]
4. En desacuerdo [ ]5. Totalmente en desacuerdo

6.- Si se introdujeran nuevos productos en las maquinas expendedoras ¢ Como deberian de ser?

[ 11.Mas grandes [ ]12. Mas baratos [ 13. Massaludables [ ]4.Nuevas marcas [ ]5.
Artesanales [ ] 6. Nuevos sabores [ 17. Bajos en calorias
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7.- éAcostumbra a comprar snacks o colaciones para llevar? Si la respuesta es nunca, pasar a
pregunta 10.

[ ]1.Muy frecuentemente [ ] 2. Frecuentemente [ 13.Aveces [ ] 4. Casi nunca [ 15.
Nunca

8.- ¢Qué tipo de snacks para llevar suele comprar con mayor frecuencia?

[ 11.Galletas [ ]2.Barras energéticas [ 13. Fruta [ 14.Snacks [ ]5.Semillas [ ]
6. Yogurts []17.0tro

9.- ¢Qué aspecto considera mas relevante para la decisién de compra de snacks o colaciones?

[ 11.Sabor [ ]2.Gramaje [ ]3. Marca [ ] 4. Contenido energético [ 15. Contenido
caldrico [ ] 6. Otro

10.- ¢Con que frecuencia acostumbra a revisar la tabla nutricional de los productos que consume?

[ ]1.Muy frecuentemente [ ] 2. Frecuentemente [ 13.Aveces [ ] 4. Casi nunca [ ]15.
Nunca

11.- ¢ Compraria productos de una maquina expendedora de alimentos saludables?

[ ]11.Totalmente de acuerdo [ ]2.De acuerdo [ 13. Nien acuerdo ni en desacuerdo [ ]
4. En desacuerdo [ ]5. Totalmente en desacuerdo

12.- {Qué cualidad considera como la mds importante que deberia tener un articulo para una
maquina expendedora de productos saludables?

[ 11.Bajoencalorias [ ]2.Bajoenaziucar [ ]3. Bajoen carbohidratos [ ]4. Orgdnico [
] 5. Bajoensodio [ ]6.Sin conservadores [ ] 7. 0Otro

13.- ¢Qué tipo de producto considera que deberia tener una maquina expendedora de productos
saludables?

[ ]11.Galletas [ ]2.Barras energéticas [ 13. Bebidas [ ]4.Snacks [ ]5.Semillas [ ]
6. Otro

14.- ¢Consumiria productos mas saludables aun si son ligeramente mas caros que los que
actualmente se ofrecen en las maquinas expendedoras convencionales?

[ ]11.Totalmente de acuerdo [ ]2.De acuerdo [ 13. Nien acuerdo ni en desacuerdo [ ]
4. En desacuerdo [ ]5. Totalmente en desacuerdo

15.- ¢En promedio, cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de una maquina expendedora
saludable?

Respuesta

16.- i Cree usted que los productos bajos en calorias son saludables?

[ ]11.Totalmente de acuerdo [ ]2.De acuerdo [ 13. Nien acuerdo ni en desacuerdo [ ]
4. En desacuerdo [ ]5. Totalmente en desacuerdo
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17.- éEn los ultimos tres meses ha intentado estar a dieta al menos en una ocasion?
[ 11.Si [ 12.No [ 13. No recuerdo
18.- ¢Cémo se siente con su peso actual?

[ ]1.Totalmente conforme [ ]2.Conforme[ ] 3. Ni conforme niinconforme [ ]4.Inconforme
[ 15. Totalmente inconforme

19.- ¢ Utiliza las redes sociales para informarse acerca de estilos de vida y nutricién?

[ 11. Muy frecuentemente [ ] 2. Frecuentemente [ 13.Aveces [ ]4. Casi nunca [ 15.
Nunca

20.- ¢Qué otro medio utiliza para resolver sus dudas en temas de nutricion y alimentacion?

[ 11.Internet [ ]2.Meédicos [ ] 3. Nutridlogos [ 14. Influencers [ ]5.Revistas[ ] 6.Radio
yTV [ ]17.Blogs [ ]8.Otros:

21.- Clasifique las siguientes opciones de snacks y colaciones de acuerdo con lo que usted considere
mas saludable. Donde 1 es lo mas saludable y 8 lo menos saludable

e Churros de amaranto---------------—--- [ 1]
e Galletas de arroz inflado-------------- [ ]
e Chips de vegetales [ 1]
e Barras energéticas [ ]
e Semillas [ 1]
e Fruta seca o deshidratada------------ [ 1]
e  Frituras bajas en calorias-------------- [ 1]
e Galletas integrales [ 1]
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Datos del encuestado

Edad: Genero: [ ] Masculino [ ]Femenino [ ]Otro  Turno: Matutino [ ] Vespertino

[]

Grado o rol: [ ]1. Licenciatura [ ] 2. Posgrado [ ] 3. Docente [ ] 4. Administrativo [ ]
Facultad:

1. Pensando en el jefe o jefa de hogar, ¢cual fue el Ultimo afio de estudios que aprobé en la escuela?

Sin Instruccion 0

Preescolar 0

Primaria Incompleta 10
Primaria Completa 22
Secundaria Incompleta 23
Secundaria Completa 31
Preparatoria Incompleta 35
Preparatoria Completa 43
Licenciatura Incompleta 59
Licenciatura Completa 73
Posgrado 101

2. ¢ Cuantos bafios completos con regadera y W.C. (excusado) hay en esta vivienda?

Cero 0
Uno 24
Dos 6 mas 47

3. ¢Cuéantos automoviles o camionetas, que circulen legalmente en el pais, tienen en su hogar, incluyendo
camionetas cerradas, o con cabina o caja? Excluir taxis, camiones y Ubers.

Cero 0
Uno 18
Dos 6 mas 37

4. Sin tomar en cuenta la conexién mévil que pudiera tener desde algun celular ¢este hogar cuenta con
internet?

No tiene 0
Si tiene 31

5. De todas las personas de 14 afios 0 mas que viven en el hogar, ¢ cuantas trabajaron en el Gltimo mes?
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RESPUESTA PUNTOS

Cero 0

Uno 15
Dos 31
Tres 46
Cuatro 6 mas 61

6. En esta vivienda, ¢ cuantos cuartos se usan para dormir, sin contar pasillos ni bafios?

Cero 0
Uno 6
Dos 12
Tres 17
Cuatro 6 mas 23

SUMA TOTAL DE PUNTOS

TABLA DE CLASIFICACION DEL NIVEL SOCIOECONOMICO

Una vez que se hayan realizado las preguntas del cuestionario, se deberan sumar los puntos obtenidos para
cada uno de los hogares, y se utilizara la siguiente tabla para determinar el Nivel socioeconémico al que

pertenece.

Nivel Socioeconémico Puntos

A/B 205 6 mas

C+ 166 a 204

C 136 al65

C- 112 a 135

D+ 90 a 111
D 48 a 89
0ad7
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