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Introduccion

La necesidad de innovar permite tanto a las personas como a las empresas interactuar en un
mundo altamente dindmico y competitivo en el cual es necesario estar a la vanguardia de manera
que pueda conseguir una favorable participacion en el mercado. A continuacion detallo algunos
de los beneficios que se logran a través de la innovacion: mejora de la imagen de la empresa ante
sus clientes y su competencia, oferta de mas beneficios a los consumidores, fortalecimiento del

alza de las ventas, lealtad del cliente, generacion de barreras de entrada a los competidores y

resultados positivos por nombrar sélo algunos.

Asimismo tenemos que dejar claro que para innovar no es necesario que la empresa u
organizacion tenga una gran cantidad de recursos econémicos ya que el término Innovacion no
esta concentrado o relacionado exclusivamente a hacer grandes inversiones millonarias sino que
también podemos innovar con procesos o estrategias comerciales. Se puede innovar disefiando
estrategias de ahorro de costos, logistica y distribucion, revision de los insumos, mejora en la
comunicacién con el cliente, procesos de calidad, desarrollo de nuevos productos o mejoras de

estos, entre otros.

La innovacién no es una opcion sino una obligacion, con lo menos si pretendemos que el negocio
permanezca vivo. Es necesario que los servicios o productos que ofrecemos se vayan
modernizando y que se vayan adaptando a las exigencias actuales tanto de los clientes como de
los mercados, y por supuesto encontrar las formas de trabajar que nos ayuden a optimizar la
eficiencia de nuestros recursos. El reto para mi, al igual que para muchos empresarios, es lograr

hacer mas con menos.

Partimos de la estrategia disefiada por la direccion administrativa de los negocios, sin embargo,
hay otro eje central para el logro de la mejora, se trata del fortalecimiento del capital humano
que labora ahi. Se puede contar con una excelente estrategia para lograr la innovacion pero de no
contar con un plan para permear la nueva cultura o plan a los empleados las posibilidades de

éxito se reducen.
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Debemos ser visionarios adaptando nuestros modelos de negocio a las nuevas tendencias del
entorno, de manera que podamos fortalecer nuestras marcas y conservarlas por mucho tiempo en
el mercado. Un buen ejemplo de ello es lo que hizo Mc Donalds al transformar algunos de sus
puntos de venta en no sélo restaurantes sino Mc Cafes. No reinvent6 el negocio, no destruy6 lo
que existia, simplemente vio la demanda creciente por lugares donde tomar un café de manera

répida y sentarte a conversar, y fue asi como adapto su modelo de negocio.

En el presente informe se exhibira la elaboracién de un plan de negocios que permite dar solucién
a la transformacion del modelo de negocio tradicional (estrategias de ventas, servicio al cliente,
infraestructura, estrategias de compras y estructura financiera) que son los retos con los que
actualmente cuentan las tiendas tales como: Abarrotes Marju S de RL de CV y su sucursal

SUPER MARIO’S.

El plan estratégico, presenta una descripcion detallada de la empresa, sus productos, las rutas de
comercializacion, los retos a enfrentar, y la descripcion detallada del crecimiento de mercado que
ha tenido (dicha empresa mencionada en el parrafo anterior), los objetivos y las metas generales

del plan de negocio.

El Plan de Desarrollo Comercial de Tepalcatepec busca que a través del software personalizado
las diarias tareas que una empresa enfrenta tiendan a simplificarse, como reducir el tiempo de
ingreso de inventario al sistema, la reduccién de mermas en productos perecederos, mejora en la
atencion al cliente, informacion de los clientes frecuentes al dia, al mes y al afio, e informacion

del cliente o clientes con el mayor porcentaje de ganancia para la empresa.

Este software esté disefiado para satisfacer las necesidades precisas que una aplicacion tradicional
y generalizada no podria conseguir y eliminar el sistema operativo preexistente que se refiere a
aplicaciones creadas de forma estandar y generalista disponibles para una gran audiencia con

necesidades similares.

El principal beneficio al implementar y desarrollar este software personalizado es aportar
caracteristicas y funciones que una aplicacion tradicional no tendria, asi como disefiar la
aplicacion para optimizar las necesidades especificas de la empresa, a la vez implica incrementar

el nivel de productividad de los empleados y por ende de la empresa.
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~ Propésito de la investigacion
El objetivo de esta investigacion es implementar un nuevo sistema (Software personalizado), que

a continuacion describira EL PLAN DE DESARROLLO COMERCIAL TEPALCATEPEC para

la distribucién, expansion de la empresa e innovacion continua, para Abarrotes Marju S de RL de

CV., y su sucursal SUPER MARIO’S.

Contiene los criterios y requisitos necesarios para integrar el documento de viabilidad técnica,
financiera y de negocios, analizando a profundidad las problematicas actuales de la empresa y su

entorno, rumbo a la descripcion de las necesidades requeridas.

Como parte de la estrategia de comercializacion y expansién Abarrotes Marju S de RL de GV

decide mejorar el funcionamiento administrativo con sistemas de calidad tales como ERP y CRM

personalizadas.

Descripcion de la empresa

Comercializadora de productos de conveniencia ofreciendo al consumidor Mayoreo, Medio
Mayoreo y Menudeo de estos mismos. Empresa michoacana ubicada en el municipio de
Tepalcatepec, Michoacan, con una antigiiedad de 42 afios en el mercado, comercializa y
distribuye productos de conveniencia a mas de 231 micro-empresas 100% familiares, y 569

clientes de venta al publico en general, con un total de 800 clientes abasteciéndose de esta misma.

Abarrotes Marju S de RL de CV requiere de un redisefio administrativo, nueva forma de
comercializacion, nuevas estrategias de distribucién y servicio al cliente personalizado, para
lograr ser una empresa altamente competitiva donde dicha empresa pueda estar posicionada en
ser una competencia fuerte como las competencias mencionadas anteriormente y al ejecutar el
software personalizado (ERP, CRM) se pueda reducir el tiempo de espera del producto, ya que
los clientes de dicha empresa; la espera del producto a su domicilio es de minimo 2 horas,
méximo 3 horas, y con la finalidad de este programa (Software personalizado) se pretende reducir
el tiempo minimo a 1 hora y maximo 40 minutos asi como tener un control mas eficaz en las
finanzas, para hacer de la empresa una compafiia mas competitiva y de esta manera ayudar al
municipio a crecentar sus necesidades economicas ya que somos la abastecedora nimero uno de

Tepalcatepec.
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Abarrotes Marju S de RL de CV cuenta con una sucursal con el nombre de SUPER MARIO’S, y
se pretende la apertura de una nueva, debido a que SUPER MARIO’S ha tenido una aceptacion
favorable en las preferencias del consumidor y la demanda ha incrementado. Dado a esto, la
estructura de venta, organizacion, operacion y administracion necesita reformularse para poder
integrar y mantener de manera sistematizada a nuestras actuales distribuidoras y a las nuevas, y

poder brindar un acompafiamiento integral que le permita consolidar su prosperidad econémica.

Los habitantes de Tepalcatepec y sus alrededores requieren de mas variedad de producto porque
sus necesidades cada dia van aumentado, pero debido a que la inseguridad que acontece en el
municipio les impide abastecer sus necesidades acudiendo a la ciudad mds cercana con un
aproximado de distancia de 68.1 km (1 hora y 20 min.) es por eso que dicha empresa ve la
oportunidad de seguir acaparando mas mercado, para generar mas empleo y seguir apoyando a
que las pequefias tiendas de abarrotes sigan vigentes ya que en su mayoria los habitantes de

Tepalcatepec dependen de ello para sus ingresos economicos.

Abarrotes Marju S de RL de CV cuenta con 11 Rutas de distribucién: 5 en el estado de
Michoacén y 6 en el estado de Jalisco, estas 6 rutas de comercializacion al estado de Jalisco se
implementaron en los tltimos 6 afios en los municipios de: TANDINGUAN, SAN FRANCISCO,
TERRERO, LA AURORA, HUCHITILA, EL CANCHOL Y JILOTLAN DE LOS DOLORES,
establecidas empresas familiares que se abastecen dado a la confiabilidad brindada por parte de
Abarrotes Marju S de RL de CV , es por eso la necesidad de la implementacién de un software
personalizado de calidad para eliminar las necesidades mas apremiantes que tiene la empresa en
este momento, y con el software poder lograr una mejora administrativa, redisefio de logistica, y
capacitacién continua, para mantener las 11 rutas de distribucién ya establecidas asi como los
clientes del municipio de Tepalcatepec y seguir con el abastecimiento a las micro-empresas de
los poblados aledafios y posteriormente lograr incrementar mas distribuciones comerciales para

ambos estados donde se logre que las familias puedan aspirar a tener su negocio propio por lare

venta de sus productos.

Hipétesis
1.- Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV acuden a realizar sus compras para recibir

una atencion personalizada de “Don Mario” fundador del negocio.
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2.- Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV prefieren precios bajos que variedad de

productos.

3.- No se tiene un exacto control de inventarios dado que el sistema operativo vigente aumenta y

disminuye el niimero de inventario existente.

Objetivo general

La implementacion del proyecto presentado busca mejorar el modelo de negocio y los procesos
administrativos a través de un software personalizado para control de finanzas, inventarios y
clientes, logisticos y de operacion que les permitan no solo mejorar la comercializacion de
productos sino profesionalizar el servicio de distribucion para eficientar los procesos de venta de

Abarrotes Marju S de RL de CV y seguir manteniendo la economia de las familias del municipio

de Tepalcatepec y sus alrededores.

Objetivos especificos

1.- Profesionalizar la estructura administrativa a través de consultoria y capacitacion

especializada
2. Revision, disefio y mejora de su cadena-de comercializacion y logistica.

3.- Disefio e implementacién de un Software especializado y PERSONALIZADO para el control
de clientes, proveedores y capital humano. (Cabe mencionar que se utilizaron diferentes

programas tales como: COI y SAE y ninguno brindo la solucion deseada).

4.- Mantener posicionando la marca con el “Top of heart™ que le permita seguir incrementando

ventas.

Metas 2018
1.- Creacion de empleos de 4 hombres y 4 mujeres equivalente a la plantilla que se requiere para

la apertura de la nueva sucursal y con esta nueva seria la segunda sucursal en funcionamiento.

2.- Creacién de empleos de medio turno para jovenes estudiantes que requieran de recurso

econdmico para el apoyo a sus estudios, eliminando la desercion escolar.
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3.- Implementacion de précticas profesionales adhoc a su perfil para aquellos jovenes que por las.

Jonas violentadas que se encuentran puedan seguir avanzando con su formacion académica.

‘Manteniendo el incremento de utilidades sin alza de precios permitira diversificar mas el

regocio (Venta de productos farmacéuticos), y €so requerird de contratacién de personal.

Capitulo I: Mercadeo y comercializacién
A continuacion se abordan los siguientes temas como son mercadeo, su evolucion a través del
iempo, comercializacion en sus diferentes formas y ambientes para poder entender el pasado y el
vorqué de la investigacion, asi para poder desarrollar nuevas estrategias de ventas e innovar en la
forma de comercializacién. Hoy en dia cada vez mds las personas buscan servicios faciles,

-4pidos y adaptados a sus necesidades.

1.1 Definicién de mercado y mercadeo
(Qué es Mercado?
De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, mercado es un sitio piblico
destinado permanentemente, o en dias sefialados para vender, comprar o permutar bienes o

servicios.

Otros autores en el tema lo definen como:
“Un grupo de gente que puede comprar un producto o servicio si lo desea”

(Allan, 2010).

“conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion

de intercambio” (Kotler Philip, 2010).

“un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio. Los
compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la oferta”

(Gregory, 2010).
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3.- Implementacion de précticas profesionales adhoc a su perfil para aquellos jévenes que por las

zonas violentadas que se encuentran puedan seguir avanzando con su formacién académica.

*Manteniendo el incremento de utilidades sin alza de precios permitird diversificar mas el

negocio (Venta de productos farmacéuticos), y eso requerira de contratacion de personal.

Capitulo I: Mercadeo y comercializacion
A continuacion se abordan los siguientes temas como son mercadeo, su evolucién a través del
tiempo, comercializacion en sus diferentes formas y ambientes para poder entender el pasado y el
porqué de la investigacion, asi para poder desarrollar nuevas estrategias de ventas e innovar en la
forma de comercializacion. Hoy en dia cada vez mas las personas buscan servicios féciles,

rapidos y adaptados a sus necesidades.

1.1 Definicion de mercado y mercadeo
(Qué es Mercado?
De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, mercado es un sitio publico
destinado permanentemente, o en dias sefialados para vender, comprar o permutar bienes o

servicios.

Otros autores en el tema lo definen como:

“Un grupo de gente que puede comprar un producto o servicio si lo desea”

(Allan, 2010).

“conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion

de intercambio” (Kotler Philip, 2010).

“un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio. Los
compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la oferta”

(Gregory, 2010).
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(Qué es mercadeo?

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, mercadeo es el proceso de
planeacién y ejecucion de conceptos, precios, promociones y distribucién de ideas, bienes,

servicios para crear un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la organizacion.

1.2 Definicion de comercializacion

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, comercializacion por su parte
siempre se ha tratado la accién de comercializar, poner a la venta un producto, siendo explicada
el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas
acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas € incluso grupos sociales, y se
da en dos planos: micro y macro, y son sus funciones universales comprar, vender, transportar,

almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacién del mercado.

1.3 Marco Teérico

En la més remota prehistoria, cuando los hombres se dedicaban a la caza y la recoleccion, la
produccion de excedentes era casi nula. Ademas, por las caracteristicas de sus productos, esos
excedentes no se hubieran podido almacenar. Pero desde las primeras actividades productivas, el

excedente permitio emprender el habito de intercambiar productos.

Las primeras formas de comercio entre los hombres consistieron justamente en el intercambio de
productos mano a mano: lo que uno tenia y no necesitaba, se cambiaba por lo que el otro tenia y

no necesitaba. Esa forma de intercambio se denomina trueque.

El trueque se mantuvo por mucho tiempo, aun en sociedades sedentarias: un jarrén de vino por
una bolsita de trigo, pieles de abrigo por un arma de caza, lana de oveja por pescados. Pero era un
problema determinar cuél era el valor exacto de los productos a intercambiar: ;Cuanta lana por
un jarrén de vino? ;De qué tamafio debia ser el jarrén? ;Una vaca valia lo mismo que un

camello?

Para resolver estos primeros problemas los hombres buscaron un producto de referencia: los
valores de todas las mercaderias se establecerian en base a ese producto. Esa referencia es el

primer paso en la historia de la moneda.
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Segtin el historiador griego Herodoto, las primeras monedas metélicas surgieron en el Asia
Menor, en el siglo VIII a.C., debido a que un rey lidio se propuso simplificar la recaudacion de
los impuestos y su almacenamiento. Asi, habria reemplazado productos como el ganado, el trigo
o la madera, que su pueblo le tributaba, por su equivalente en monedas fabricadas con una mezcla
de oro y plata. Sin embargo, es probable que mucho tiempo antes las monedas metélicas hayan

surgido en otro lugar.

Hacia el afio 3000 a.C, en la Mesopotamia asiatica, asirios y babilonicos comenzaron a utilizar
como bienes intermedios para los intercambios barras de oro y plata. También se utilizaban otros
metales, como el cobre, el bronce o el hierro. Sin embargo, se preferian los dos primeros (oro y
plata) ya que tenian algunas ventajas sobre los otros: en primer lugar su escasez, lo que los hacia
valiosos, y en segundo lugar su incorruptibilidad. Esto ultimo se refiere tanto a que es dificil
falsificarlos como a que pueden almacenarse mucho tiempo sin echarse a perder (al contrario del

hierro que se oxida).

El desarrollo de las actividades comerciales, sobre todo a través del imperio romano, extendio la
utilizacion de monedas metélicas. Desde entonces son los Estados los que monopolizan la
acufiacion (fabricacién de monedas). Ademas, las monedas solian tener un sello grabado: la
figura de algun dios, la esfinge de un emperador, o alglin otro simbolo. Estos sellos garantizaban

la pureza y el peso del material con que la moneda habia sido acufiada.

Imagen 1. Monedas en el imperio romano. Fuente: Trueque, 2016

(http://historiaybiografias.com/trueque/.
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Con la introduccion de la moneda el sistema bancario se inicio, primero en Italia y después se
generaliz6 a Europa. El dinero, que en un principio fue el sistema de cambio después se volvi6 un
sistema de acumulacién de riqueza que originé a la clase rica y a la clase pobre. El comerciante
se volvié poderoso, mientras que el hombre de pueblo tuvo recursos limitados. Asi surge el
sistema esclavista, en el que los ricos explotaban a los pobres. Posteriormente se transita al
feudalismo, donde un sistema de sefior feudal-siervo sustituye al de amo-esclavo. En este
sistema, el duefio de la tierra era poseedor de todos sus recursos, incluyendo a los hombres que
estuvieran dentro de su territorio. Después, con el surgimiento de las ciudades nace el
capitalismo, bajo la premisa de Adam Smith de la libre empresa y los reajustes hechos por la
“mano invisible”. Ante el sistema de explotacion de los burgueses hacia los proletarios, Marx
sugiere un nuevo sistema, el comunista, donde los proletarios serian los gobernantes y cada quién

ganaria lo que correspondiera a su esfuerzo y necesidad. (Alvarez, 2014).

1.4 El comercio en la Edad Media
A partir del siglo XII, se dieron profundos cambios en Europa, el comercio en la Edad Media: la
economia rural y cerrada, propia de la época feudal se transformo, gradualmente en una

economia abierta y comercial.

Entonces, la industria, los mercados y el dinero recobraron importancia. Este renacimiento
comercial, que llegd a su auge en el siglo XIII, se debid, fundamentalmente, a las siguientes

causas:

Aumento de la produccién agricola, pues generé un excedente de productos que debieron ser

vendidos fuera de su area.

La paz en Europa, que ofrecié seguridad en los caminos y en los mares, luego de varios siglos de

conflictos.

Aumento de la poblacién debido a la disminucién de las guerras y al mejoramiento de las
condiciones alimentarias, que provocé la necesidad de satisfacer los requerimientos de mas gente

cada vez.

Las cruzadas, que abrieron nuevos caminos comerciales maritimos y terrestres y revitalizaron el

comercio entre Oriente y Occidente.
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A pesar de las escasas fuentes que tenemos para calcular el volumen de la poblacién en la Edad
Media, se sabe, por aproximaciones basadas fundamentalmente en la extension de los cultivos,
que desde el siglo XII hubo un gran aumento demogréfico en Europa. Los historiadores opinan
que hacia el afio 1 100 la poblacion europea era de unos 48 millones de habitantes; hacia el 1 200
pasé a ser de 61 millones de habitantes y en el 1 300 super6 los 73 millones. Este aumento
demogréfico, que exigié un mayor desarrollo econdémico, al mismo tiempo propicié una mayor

disponibilidad de mano de obra.

CRECKGIENTO GLOBAL DE LA POBLACION
Europa: 1000 a 1300

Millones de personas

Grifica I. Aumento de la poblacion en la Edad Media. Fuente: Comercio, 2016

(http://historiaybiografias.com/edad-media/el-comercio-en-la-edad-media/.

1.5 Primeros navegantes y comerciantes
Los antiguos mitologistas conceptiian a los egipcios como los inventores del comercio y los
navegantes mas antiguos, pues dicen que su dios Thoith es el autor de la navegacion, y que su

otro dios Osiris ensefi6 a los hombres el arte de comprar y vender.

Entre sus productos vegetales sobresalian el lino, el algodén, las maderas, las gomas, los
balsamos y los granos; pero sobre todo aparecia el trigo, hasta el extremo de convertir este pais

en uno de los cuatro graneros del mundo.
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También tenian algunas minas, buenas pesquerias y excelentes manufacturas, entre las que se

distinguian las telas, tintes, esencias, pomadas, cristales y objetos vidriados, su poblacion era

considerable y su comercio extenso. (Helguera y Garcia, 2006).

Los arameos, fueron grandes comerciantes; su trafico se hacia por tierra, entre ciudad y ciudad.
Pero antes de que los arameos aparecieran en la historia, existié un pueblo también de grandes
mercaderes, so6lo que éstos se diferenciaban de aquéllos en que, considerando el mar mas como
un medio de comunicacién que como elemento separador, hacian su comercio a bordo de sus

ventrudas naves. Este pueblo era el de los fenicios, los mayores navegantes de la antigiiedad.

Los fenicios, como otras tribus semitas, tuvieron su origen en la vida némada que se hacia en el
desierto de Arabia; luego, decidieron asentarse en ciudades y hacerse civilizados. Pero los
fenicios se establecieron sobre la costa oriental del Mediterraneo, en una estrecha faja de terreno
que se extiende entre dicho mar y los montes Libano y Antilibano, que cerraban el pais a toda

expansion territorial, empujandolo, en cambio, por la pendiente de sus montafias, hacia el mar.

La tierra era drida, y los montes cercanos proveian de abundante madera para construir barcos;
sobre la costa habia excelentes puertos naturales, donde los fenicios pudieron fundar sus

ciudades. Las principales fueron Sidén, Tiro, Arad, Berito y Biblos.

Los fenicios usaban dos tipos de barco- Un barco alargado usado para la guerra y para el

comercio cuando la travesia era larga. El segundo tipo de barco era uno redondo que se usaba

para el comercio cercano y para transportar pasajeros.

El barco alargado tenia dos pisos, en la parte de abajo llevaba hasta cincuenta remeros sentados
en bancas, En el piso de arriba en el borde colgaban los escudos de los guerreros que ahi se
ubicaban. También llevaban mastil con velas. Al frente y arriba sobresalia un rostro grabado en
madera. Al frente y abajo un espol6n puntiagudo con punta de bronce que se usaba para golpear y

hundir algun barco que se les enfrentara.

L1



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

@ET
T
Centro dé Informacion

Imagen 2. Barco alargado Idea: Sergio Bojalil- Parra Arte: ViQtor Espinosa
http://www.historiaydesarrollo.com/2010/05/barco-fenicio.html.

Los barcos redondos llevaban una plancha para las mercancias y/o para los pasajeros. No tenian
mastil, algunos tenian velas otros no. Contaban con timén y con espolén al frente. Estos barcos

portaban una cabeza de caballo de madera en la proa. Llevaban algunos remeros, timonero y
comandante.

Imagen 3. Barco redondo Idea: Sergio Bojalil- Parra Arte: ViQtor Espinosa
http://www.historiaydesarrollo.com/2010/05/barco-fenicio.html.
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Los fenicios, desde luego, tuvieron que luchar repetidamente: contra Ramsés, contra Sargoén o
contra Sennaquerib; pero lo hicieron sélo para defender sus hogares; nunca para conquistar otras
naciones. Prefirieron hacerse ricos mediante la compra y la venta, y no arrebatando los bienes de

sus semejantes; fueron sabios, prudentes y humanos.

Los fenicios tenian rutas maritimas por todo el Mar Mediterrdneo, inclusive navegaban por la
costa atlantica tanto en Europa como en Africa. En Europa llegaron al norte de Espaifia y a las

Islas Britanicas. (Blazquez, 1999).

Imagen 4. Rutas maritimas fenicias por el Mediterraneo y costa Atlantica Fuente:
http://4.bp.blogspot.com/.
Unos de los grandes navegantes de la historia son: Hernando de Magallanes, Vasco Nuiiez de
Balboa, Américo Vespucio, Sebastian Elcano, Bartolomé Diaz, Vasco de Gama, Pedro Alvarez

Cabral y Cristobal Colon.

1.6 Finales del Siglo XIX y principios del Siglo XX
El paso del comercio internacional al comercio global ha sido uno de los acontecimientos mas
trascendentales en el dmbito econdmico en los ultimos afios, lo mismo que ocurrié cuando se

pasoé de la autarquia al comercio internacional.
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El comercio internacional se inici6 con el trafico de especies, oro, plata y piedras preciosas, desde
que existe el transporte y los mercaderes, pero fue con la revolucion industrial (que trajo el motor
a vapor, los medios de transporte y de produccioén masivas), que logré una escala continental e
intercontinental. Con ello, se transformaron las estructuras, los sistemas y las formas de
produccion en cada pais y en cada area econdmica existente en el mundo. Cambi6 no sélo el

ambito econdémico sino también el ambito politico, social y cultural de los pueblos.

Es en Inglaterra donde naci6 la revolucién industrial y en ella basé su imperio econémico.
Durante el siglo XIX los ingleses lograron crear una base industrial universal que les permitio
modificar la produccién de muchos de los bienes de consumo existente en dicha época (vestuario,
alimentos, etc.). Los principales productos que se comercializaron fueron las materias primas
(minerales, carbon, fibra textil, etc.), maquinaria industrial (mucha de ella se fabricé en los paises
de origen y/o destino, en grandes maestranzas) y de productos finales (textiles). El comercio
internacional y el transporte empezaron a tener gran importancia, apareciendo las primeras lineas

de servicios de transporte maritimo.

A fines del siglo XIX y comienzos del siglo XX, EE.UU. rompe los esquemas de fabricacion y
comercializacion al desarrollar la produccion en serie, que se basé en grandes lineas de
ensamblaje, y en el uso de piezas intercambiables. Con ello, lograron producir en grandes lotes
maquinarias, equipos y bienes de consumo durable (artefactos domésticos y electrodomésticos) a
bajo costo y accesibles a la gran mayoria de los hogares en el mundo, es decir, la produccion
masiva de maquinas de coser, de escribir, radios, teléfonos, linea blanca, etc. Esta innovacidn
cambi6 la forma de vida de la poblacion en el mundo y los sistemas de comercializacion y

transporte.

En esta revolucion post-industrial y cultural, la masificacion de la produccién de los vehiculos
automotores significO un cambio estructural en la infraestructura, la distribucion en el
abastecimiento de insumos (petréleo, caucho, acero, etc.), y productos, el transporte de bienes y

personas, etc. que tuvo un impacto que es importante destacar independientemente.

14
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En el comercio internacional se produjo un cambio notable, la produccién en linea trajo consigo
las economias de escala, donde un niimero muy reducido de plantas podian abastecer el consumo
en todo el mundo. Para ello, fue necesario armar sistemas de comercializacién donde la
produccion de equipos, productos y repuestos, se hacian en el origen y se transportaban a los
destinos, lugar en que se hacia la mantencion y la reparaciéon. Con ello, las necesidades de

transporte se multiplicaron.

Estos sistemas de comercializacion, compuestos de redes de distribuidores, (proveedores de
combustibles, vendedores de repuestos, talleres de mantencion y reparacion, etc.), masificaron los
mercados y desterraron para siempre el autoconsumo y la produccién artesanal. La division del

trabajo pas6 a ser el concepto universal de como producir y hacer las cosas.

En los mercados, los norteamericanos impusieron la competencia donde los conceptos de precios
y costos fueron el dogma. Con plantas cada vez mds grandes aparecieron las empresas
multinacionales que amenazaron con capitalizar la produccién y el comercio mundial. Ante esto
nacio6 el proteccionismo, la injerencia de los Estados en la actividad econdmica y los grandes
bloques politicos que separaron al mundo occidental del mundo socialista y, entre ellos, el tercer

mundo.

Sin embargo, el comercio internacional nunca dejé de crecer, interrumpidas basicamente por la
la. y 2a. guerras mundiales, crecié sin precedentes a partir de los afios cincuenta en el mundo
occidental (y probablemente al interior del bloque de paises socialistas), especialmente entre
Norteamérica y Europa. En esta etapa se incorporaron Japon y los NIE's (Taiwan, Corea del Sur,
Singapur y Hong Kong), en el Asia, y Brasil en Latinoamérica. El resto de Latinoamérica se
encierra en sus politicas de industrializacion mediante la sustitucién de importaciones, basando

sus exportaciones en uno o dos grandes "commodities".

Luego, las grandes rutas comerciales se establecieron sin competencia entre los paises del norte,

ademds de Australia y Nueva Zelandia en el hemisferio sur.
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1.6.1 Principales rutas comerciales en el mundo

e Europa

Este continente tiene fuertes alianzas con los paises de Africa y del Medio Oriente. Normalmente
los lazos comerciales estdn atados a través de acuerdos de gobierno, con exclusién o fuerte

discriminacién en relacion a terceros, luego, en cierta forma constituye un drea econdmica.

Més del 76% del comercio en Europa es realizado entre empresas dentro de esta region,
incluyendo: el 82% de los bienes de capital, el 63% de los productos eléctricos y el 75% de los
productos de consumo final (no alimentos). En el caso de los alimentos, la excesiva proteccion
existente al interior de la CEE, ha permitido mantener una participacion del 74% para las

empresas de la region.

El comercio intrarregional es muy importante, lo que demuestra que la CE es una realidad, atin
sin una moneda comun. En el comercio lo que mas importa es la eliminacién de barreras al libre
flujo de bienes y factores productivos. En este sentido, las estrategias de las empresas (de dentro
de la region y de afuera), estdn cambiando la organizacion de los mercados con gran celeridad,
por lo que se espera que el comercio siga creciendo a tasas elevadas. Las empresas de fuera de la
region estdn comenzando a dominar rapidamente la manufactura de productos de labor intensiva,

asi como las dreas de tecnologia y servicios, incluyendo los de transporte.

El comercio con el resto del mundo ha venido creciendo a tasas elevadas en el norte y el sur de
Europa. Entre los afios 1986-91, los paises de Europa del norte incrementaron sus importaciones
a tasas de 6,6% acumulativas anuales y las exportaciones, a tasas de 5,0%, mientras que los
paises del sur de Europa lo hicieron a tasas de 8,5% y 6, 1%. En ambos casos el déficit con el
resto del mundo tendié a crecer, pero en el primer caso, el aumento de las exportaciones fue
mayor a los paises desarrollados (OECD) y las importaciones fueron mayores en relacion a los
paises en desarrollo. Por el contrario, el comercio exterior del sur de Europa se ampli6 en ambos
sentidos (importaciones y exportaciones) con los paises desarrollados de la OECD vy, en menor

grado, con los paises en desarrollo.
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Cuadro 1.6.1 Tasa de crecimiento estimada para afios 1990-2000. (2) Incluye a Japon, los NIE,
el Sudeste de Asia, Australia, Nueva Zelanda e India. Fuente: DRI/Mc Graw Hill, 1993.

e Latinoamérica

El comercio exterior de carga general crecié de 2.3 millones de TEU's a 3,3 millones, con un
45% de crecimiento en los seis ltimos afios. El trafico més importante es desde la Costa Este de
Sud América (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay), donde el flujo de contenedores creci6 de

1,0 millones de TEU's a 1,3 millones, con un 30% de crecimiento en el sexenio.

El Caribe y Centro América, que incluye a México, también es importante, pasé de 700 mil a 1,3
millones de TEU's. El trafico mas pequefio estd dado por la costa oeste de Latinoamérica, que
pasé de 476 mil contenedores a 716 mil, un incremento de 50% en el sexenio. (Ver Cuadro No

2.6.1).

En el comercio exterior de carga general de los paises latinoamericanos no hay grupos de
productos que predominen en las importaciones, pero en las exportaciones, predominan las frutas,
vegetales y alimentos, ambos explicaban el 35,5% de las exportaciones en 1986 y el 29,9% en
1991. (Ver Cuadro No 2.6.1).
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i 1986 1 1991
{importaciones {Exportaciones [iImportaciones {Exportaciones
Pescado, Camne, Lécleos ) 41 64 58
{Frutas y Vegstales 18 278 ! 27 337
HAlimentos 77 176 107 286
{[Productos Guimicos 86 - 129 -
{Papel 46 36 91 63
i[Vehiculos y Componantes 68 29 50 33
{Bienes de Consumo 71 72 158 126
[Subtotal 428 632 626 823
Total 1044 1278 1511 1619
% 41 49 41 45

Cuadro 2.6.1 Latinoamérica: principales productos (Miles de Teu's). Fuente: DRI, Mc Graw
Hill, 1993

1.6.2 Transporte terrestre e internacional
El mercado de transporte del comercio internacional entre México y EE.UU., se estima alcanz6 a
US$ 1,1 billones, en 1990. El 22% le correspondi6 al ferrocarril y el resto a los camiones,

considerando que el transporte maritimo es insignificante (C.L, Junio 1991).

Si bien la industria del transporte por camién ha tenido una répida expansion después de la
desregulacion, en Julio de 1989, presenta fuertes limitaciones de infraestructura y equipamiento.
Esto ha permitido que la industria ferroviaria e intermodal se expanda a una velocidad mayor y
aumente su participacién de mercado. La empresa de Ferrocarriles Nacionales Mexicanos
(FNM), en asociacion con empresas de ferrocarriles de EE.UU., han podido desarrollar servicios

intermodales confiables, usando trenes de apilar de doble en altura ("double stack").

Por otra parte, las necesidades de transporte se han ido multiplicando con la integraciéon de ambos
paises. Junto con el aumento del comercio, la Industria Maquiladora y el resto de la industria han
tendido a moverse hacia el sur para ganar ventajas de costos menores de mano de obra debido a

la escasez en la frontera.

Transporte intermodal. Los primeros servicios ferroviarios entre EE.UU. y México empezaron en
1988 con "El Maquilador" de la Southern Pacific Transportation (SPT), que uni6 la industria
magquiladora (Chiguagua, Tacon, Guadalajara y Durango) con la red de ferrocarriles de EE.UU., a
través de El Paso. El servicio era del tipo intermodal en la modalidad TOFC (Trailer on Flat Car),
basado en un documento unico (Bill of Lading). También en 1988, Rail Bridge Corporation

(RBC) de K-Line, empez6 con su servicio "Azteca Service" a Monterrey y Ciudad de México.
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1.6.2 Transporte terrestre e internacional
El mercado de transporte del comercio internacional entre México y EE.UU., se estima alcanz6 a
US$ 1.1 billones, en 1990. EI 22% le correspondi6 al ferrocarril y el resto a los camiones,

considerando que el transporte maritimo es insignificante (C.L, Junio 1991).

Si bien la industria del transporte por camion ha tenido una rapida expansion después de la
desregulacion, en Julio de 1989, presenta fuertes limitaciones de infraestructura y equipamiento.
Esto ha permitido que la industria ferroviaria e intermodal se expanda a una velocidad mayor y
aumente su participacion de mercado. La empresa de Ferrocarriles Nacionales Mexicanos
(FNM), en asociacion con empresas de ferrocarriles de EE.UU., han podido desarrollar servicios

intermodales confiables, usando trenes de apilar de doble en altura ("double stack™).

Por otra parte, las necesidades de transporte se han ido multiplicando con la integracién de ambos
paises. Junto con el aumento del comercio, la Industria Maquiladora y el resto de la industria han
tendido a moverse hacia el sur para ganar ventajas de costos menores de mano de obra debido a

la escasez en la frontera.

Transporte intermodal. Los primeros servicios ferroviarios entre EE.UU. y México empezaron en
1988 con "El Maquilador" de la Southern Pacific Transportation (SPT), que unié la industria
maquiladora (Chiguagua, Tacon, Guadalajara y Durango) con la red de ferrocarriles de EE.UU., a
través de El Paso. El servicio era del tipo intermodal en la modalidad TOFC (Trailer on Flat Car),
basado en un documento tnico (Bill of Lading). También en 1988, Rail Bridge Corporation

(RBC) de K-Line, empezo con su servicio "Azteca Service" a Monterrey y Ciudad de México.
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Pero, fueron Southern Pacific (1991) y Rail-Bridge Corp. (1990), los primeros en lanzar sus
servicios con trenes de doble apilar en altura ("double stack"), entre Los Angeles y Long Beach,
y México. Al inicio, tuvieron que solucionar una cantidad enorme de problemas principalmente

derivados de las formas de regulacién y de operacion.

Los usuarios tenian temor a comprometer sus cargas en servicios que no habian sido probados y
que tenian pocas posibilidades de éxito si no se hacian cambios estructurales en México. Los
procedimientos aduaneros eran la principal causa de los problemas de demora y congestion en la
frontera, los trenes debian esperar tres o cuatro dias para poder continuar. Un comité de alto nivel
se dedic6 a simplificar los procedimientos con excelentes resultados, los trenes pasaron a

demorarse s6lo dos horas en la frontera. (C.1, Junio 1991).

Los problemas de operacién, debido a la falta de equipos, también fueron solucionados. El equipo
de acarreo fue provisto por las empresas de ferrocarriles de EE.UU. y la traccion por FNM desde
y hacia la frontera. Las locomotoras faltantes también fueron provistas por las contrapartidas
norteamericanas a través de acuerdos de operacion conjunta y arrendamiento de equipos de

traccion.

Los problemas de control y comunicacion fueron solucionados mediante la instalacion de un

sistema de control computacional (TCS-2000) provisto por Union Pacific.

En 1990, American Domestic Line (ADP) empez6 un servicio dedicado a servir sélo el trafico de
piezas y partes para la Ford, entre Detroit (EE.UU.) y Hermosillo (México), en un concepto de
"just in time". Lo interesante, que para hacerlo tuvo que unir la operacion de cuatro empresas
ferroviarias, a pesar de lo cual, garantizo6 tiempos de viaje de 72 horas para una distancia de 2.400

millas.

El servicio intermodal que ofrecia por Union Pacific (U.P.), la empresa mas importante en cuanto
a cargas a través de la frontera, era diferente, ya que los contenedores eran transferidos a
camiones mexicanos en Laredo, donde se construy6 una estacién de transferencia intermodal, en

1990. (2005).
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1.7 La situacién econémica del Siglo XIX en México

Al terminar la guerra de independencia el gobierno no tenia manera de financiarse por lo que
recurrié a los préstamos. Durante la colonia el gobierno virreinal acudia a los acaudalados
comerciantes o a la iglesia para recibir préstamos, mas con la guerra de independencia todo esto
cambio y cuando México logré independizarse el gobierno no hallo de donde sacar dinero por lo
que los préstamos los realiz6 a la fuerza confiscando bienes y propiedades. Ademas el gobierno
buscé préstamos en el exterior con gobiernos de otras naciones como lo fue con los primeros

préstamos de Inglaterra, con esto inicia el problema de la deuda exterior.

En la colonia los principales organismos encargados del crédito y la banca fueron el crédito
mercantil, Banco de Avié de Mineria, Fondo Dotal del Tribunal de Mineria, Juzgados de Obras

Pias y Capellanas, Congreso de Comerciantes y Cajas de Comunidad.

Antes de la creacién de los bancos emisores de billetes solo se utilizaban en México documentos
que permitieran el transporte de grandes cantidades de dinero, como los certificados de aduanas,

pagares del ejército, bonos de deuda interna, acciones y bonos.

El gobierno también acudi6 a los comerciantes ofreciéndoles diversas concepciones y privilegios
a cambio de su ayuda. Muchas casas de comercio compraban en el mercado papeles de deuda
piblica cantidades bajas para después beneficiarse con el mismo gobierno. Asi comienza la etapa

del agio y de la especulacion.

Los agiotistas se aprovechaban de los negocios con el gobierno para hacerse de mas dinero,
controlaban el sistema crediticio de la nacion a falta de leyes claras y precisas, con sus tacticas
causaron nulo avance en el progreso del pais y en el de la poblacién. Mucho se cree que estos

agiotistas causaron el atraso economico en México desde 1821 hasta casi finales del siglo XIX.

Los prestamistas consideraban oportuno invertir en el mercado de capitales. Ademés los
acaudalados empresarios ponian sus recursos en la deuda publica, esto ademés de beneficiar al
gobierno también los beneficiaba a ellos, ya que el gobierno les otorgaba privilegios en la
administracion de aduanas, arrendamiento de salinas, tabaco y casas de moneda. Con esto la

inversion de particulares aumento considerablemente.
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Los comerciantes otorgaban crédito para las actividades comerciales de los ciudadanos, la falta
de moneda circulante y las malas comunicaciones del pais asi como la inseguridad en los caminos
hicieron muy dificil el transporte de monedas por esto el crédito fue un factor muy importante
para las operaciones comerciales. Las casas comerciales habrian cuentas corrientes de crédito
para comerciantes nacionales y extranjeros estos las utilizaban girando libranzas que eran como
6rdenes de pago emitidas por un comerciante a favor de otro y a cargo de estas casas las cuales

cobraban una comision que variaba del 6% al 15% por realizar estas operaciones.

Las casas comerciales también realizan otras actividades como recibir depositos, venta de pesos
fuertes de plata en Estados Unidos y otras regiones con grandes ganancias, asi como compra y

venta de bonos deuda exterior mexicana.

Imagen 5. Bono de deuda Mexicana 1986. Fuente:

https://eldatonumismatico.files.wordpress.com/2015/12/deduda.png.

Los mayores prestamistas del gobierno recibian algunos beneficios exclusivos del sector piblico,
entre ellos destaca la importacion de algodon, y el comercio textil, lo que impuls6 la creacion del
Banco de Avio en esta rama. Los prestamistas también recibieron el control de minas y con esto
el arrendamiento de casas de moneda, con las cuales exportaban plata en pasta, cuando tenian que

pagar alguna clase de impuestos lo hacian con bonos de deuda publica.
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Los cuales anteriormente habian comprado a precios muy bajos, por lo que se deduce que nunca
perdian y siempre tenian mayores ganancias, las cuales no beneficiaban al gobierno, mas éste no

podia hacer nada ya que dependia de los prestamistas.

Incluso los prestamistas hicieron tratos con el clero, el cual algunas veces al no pagar sus deudas
cedia propiedades a valores inferiores al real. Entre los mayores prestamistas que se dedicaron al
agio, especulacion y negocios en casi todas las areas del comercio en el periodo de 1820 a 1850
se puede mencionar a Ewen C. Mackintosh, Juan Rondero, Gregorio Mier y Teran, Francisco

Iturbe, y José Joaquin de Rozas.

Cuando se prestaba dinero el objetivo del dinero prestado era casi siempre para entrar en
negocios 0 adquirir maquinaria, aunque también para pagar deudas a otros prestamistas. En los
créditos de aquellos dias los intereses fluctuaban mucho, y las hipotecas eran muebles e
inmuebles de todo tipo, hay que recordar que aunque se hacian contratos no habia leyes que

regularan este tipo de practicas.

Si bien los negocios con el gobierno era de donde se obtenian las mayores ganancias eran los de
mayor riesgo ya que las administraciones cambiaban en poco tiempo y muchas veces eran
incapaces de pagar. Es por eso que desde la segunda mitad del siglo XIX los mayores
prestamistas se dedicaron a hacer préstamos a particulares y a negocios pequefios, es ahi donde

habia menor riesgo para recibir el pago o en todo caso recibir el mueble o inmueble hipotecado.

La mala situacion de la nacién en el siglo XIX no fue Ginicamente ocasionada por los préstamos y
los agiotistas, estd también fue provocada por la deficiente politica fiscal del gobierno, mala
administracién y distribucién de los recursos, enormes gastos motivados por guerras e
intervenciones de otras naciones, corrupcion y desorden interior en el gobierno. Los prestamistas
también beneficiaron a México en diferentes aspectos como en la vida econémica politica y

social.

Con la llegada de la banca moderna a finales del siglo XIX Las casas comerciales no dejaron de

tener un importante papel en el comercio y préstamos en todo el pais. (Leonor, 1998).
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1.8 El comercio a través del tiempo

(Qué es el comercio?

De acuerdo a con el diccionario de la Real Academia Espafiola, el comercio es; actividad de

compraventa o intercambio de bienes o servicios.
(Qué es la globalizacién?

La globalizacién puede entenderse de forma general como la creciente interdependencia entre
paises, culturas y sociedades. La Real Academia Espafiola (RAE) define el término como la
“tendencia de los mercados y de las empresas a extenderse, alcanzando una dimensién mundial

que sobrepasa las fronteras nacionales™.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) habla de este concepto como “una interdependencia
economica creciente del conjunto de paises del mundo, provocada por el aumento del volumen y
la variedad de las transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi como de los flujos

internacionales de capitales, al tiempo que la difusion acelerada de generalizada de tecnologia™.

Segun el Banco Mundial la globalizacion es “un proceso que ha propiciado la explotacion de los
habitantes de los paises en desarrollo y que ha supuesto cambios en su forma de vida y que ha
aportado pocos beneficios. Por otro lado hay defensores que afirman que ha habido una reduccién
de la pobreza en paises que han optado por integrarse a la economia mundial, como China,

Vietnam, India y Uganda.”

1.8.1 Globalizacién Siglo XX y Siglo XXI
Se considera una tendencia a la creacion de zonas de libre comercio a nivel internacional. La
globalizacion nace de la tendencia de la necesidad de rebajar costos de produccion con el fin de

dar la habilidad al productor de ser competitivo en un entorno global.

Este proceso tecnolégico, econémico, social y cultural permite a los distintos paises del mundo
unificar sus mercados, sociedades y culturas a través de una creciente comunicacién e

interdependencia.
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Mientras los fundamentos del comercio no han cambiado desde los tiempos prehistoricos,
durante el ultimo siglo se ha producido una gran transformacién. En un momento, todo negocio
€ra una pequefia empresa, en la que los comerciantes vendian articulos a los residentes locales o a
otros negocios (imaginate la tienda general de un pueblo pequefio en los primeros afios del siglo
1900). Pero el surgimiento de las grandes corporaciones llevé al establecimiento de las cadenas

de tiendas y los grandes almacenes.

En 1980 nacieron las “supertiendas” — tales como Barnes & Noble o la siempre temida Wal-
Mart- Las tiendas minoristas mas pequefias temblaban con la noticia de que una de estas
supertiendas se instalaba en el pueblo. Con sus masivas economias de escala y precios bajos, las

supertiendas o hipermercados obligaron a muchas tiendas mas pequefias a cerrar sus puertas.

Pero durante 1990, el péndulo comenzé a oscilar de vuelta a favor de las pequefias minoristas, a
medida que el surgimiento del comercio en linea empezaba a nivelar el campo de juego. Los
fundamentos del comercio en linea se establecieron en 1960 con el desarrollo del protocolo
“Intercambio de Datos Electronicos” (“EDI” de su sigla en inglés), lo cual posibilité la
transferencia de datos de forma digital desde una computadora a otra. Pero preocupaciones de
seguridad impidieron la adopcién de esta herramienta para uso general en las empresas hasta
1994, cuando Netscape desarroll6 la encriptacion “Capas de Enchufes Seguras”, llamada “SSL”
por su sigla en inglés. Al mismo tiempo, surgieron los primeros servicios de terceros para el
procesamiento en linea de las tarjetas de crédito, y VeriSign desarroll6 los primeros certificados

de identidad digitales para verificar una empresa en la red.

A mediados de 1990, Amazon y eBay cambiaron la cara del comercio electrénico en los Estados
Unidos. La capacidad de buscar libros a base a distintos criterios, de recibir recomendaciones
personalizadas y de dejar criticas de las compras ayudé a la popularizaciéon de Amazon entre los
consumidores. Mientras tanto, eBay dio a las personas la posibilidad de abrir sus propias tiendas

en linea de manera sencilla y segura.

El colapso de la burbuja digital o de las “punto com” en el 2000 disminuyo el entusiasmo por el
comercio en linea durante un tiempo. Sitios como Pets.com habian apostado demasiado al deseo

de los estadounidenses de comprar todo en linea.
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Pero el mundo del comercio nunca volveria a ser lo que era antes. En 2004, se formé el Consejo
de Normas de Seguridad para las Tarjetas de Pago (“PCI” por su sigla en inglés) para asegurar
que los negocios en linea cumplieran con los requerimientos de seguridad para las transacciones
financieras. Esta seguridad adicional ayud6 a hacer mas atractivo comprar en linea incluso para

los que anteriormente le temian.

Segun datos de BI Intelligence, un 40% de los hombres entre 18 y 34 afios de edad dicen que
idealmente les gustaria comprar todo en linea! Mientras los hombres jovenes se cuentan entre los
compradores en linea mas activos, hoy en dia las mujeres, los llamados “Baby Boomers™” e
incluso las personas de la tercera edad son activos compradores en linea. La nueva generacion de
“millennials”, nacida entre los afios *80 y *90, es la que gasta la mayor cantidad en linea, tanto en
dolares (un promedio de US$ 2.000 al afio) como en términos del porcentaje de sus ingresos
(9%). A medida que esta generacion joven envejezca, su familiaridad con el comercio en linea
(porque claro, nunca han conocido el tiempo en que no existia) le dara forma al futuro del

comercio.

En 2011, las ventas de los comerciantes que operan exclusivamente en linea, o “e-retailers”,
superaron por primera vez las ventas de las cadenas tradicionales con tiendas fisicas, seglin un
reporte de comScore. Esta brecha siguié profundizdndose con las ventas de los e-retailers
aumentando mucho mas rapidamente que los sitios web de las tiendas tradicionales. Se espera
que las ventas del comercio en linea alcancen mas de $ 400 mil millones durante los préximos
afios: Forrester Research proyecta ventas de US$ 414 mil millones y eMarketer estima ventas de

unos US$ 491,5 mil millones.

Sin embargo, una nueva contra-tendencia ya empieza a ocurrir en la que los vendedores web
comienzan a lanzar tiendas fisicas para satisfacer el deseo de los consumidores de ver, probar y
tocar los articulos antes de comprarlos. NastyGal, Warby Parker y Bonobos se cuentan entre los
vendedores online que han logrado la incorporacion del comercio fisico a su modelo de negocio.
De hecho, un estudio de Accenture en 2013 indicaba que un 65% de los compradores en linea
planificaban primero investigar los productos en linea y luego ir a una tienda fisica para

comprarlos.

25



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

El deseo de evitar los costos del envio (47%) y de poder tocar los productos (46%) son las

razones mas comunes de los consumidores para comprar en una tienda fisica.

Por supuesto, existe también la tendencia contraria. Muchos consumidores visitan las tiendas

fisicas para tocar y examinar los productos, y luego buscan los mejores precios en linea.

El mayor cambio que est4 transformando el comercio en la actualidad es el comercio online
movil. Segiin comScore, en 2014 se produjo un punto de inflexién, y la mayoria de las
interacciones con los sitios web del comercio minorista ahora ocurre en los equipos méviles. Esto
no significa que la mayoria de tus clientes ya estan comprando a través de los equipos méviles —

todavia — pero si indica que estan investigando, buscando y comparando precios desde el movil.

1.8.2 Marketing y negocios internacionales
Por su ambito de aplicacion territorial, el marketing se clasifica en cinco niveles, desde el mas
restringido, que corresponde al punto de venta, hasta el que se aplica a lo ancho y largo del

mundo, el marketing global (figura 1).
Con base en este criterio se clasifica en:

* Merchandising o marketing aplicado al punto de venta
e Marketing local

e Marketing nacional

e Marketing internacional

* Marketing global

No obstante que en el uso comun los términos marketing internacional y marketing global se
consideran sinénimos, existe una diferencia esencial: mientras el primero aplica a la facilitacion
de transacciones comerciales que se realizan entre dos paises, el segundo se refiere a un é&mbito

territorial que abarca cualquier mercado en cualquier lugar del planeta.
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Marketing local

Maketing nacional Merchandising
Clasificacion del
Marketing por su
ambito territorial.
. Marketing Marketing global
internacional

Figural. Clasificacion del marketing por su ambito territorial. Fuente: Elaboracion propia.

Ademads de aplicar el criterio de la territorialidad, el marketing se clasifica en marketing
comercial y marketing no comercial. La finalidad del marketing comercial es la “facilitacién e
incentivacion de las operaciones de compra-venta de bienes y servicios (de consumo e
industriales), con fines de lucro”. En el marketing no comercial corresponde a la promocion de
objetos materiales e inmateriales para la satisfaccion de una diversidad de necesidades y deseos
humanos, con fines diferentes al lucro. En el marketing no comercial se manejan, ademas de
productos, elementos de naturaleza diferente como valores, conductas o creencias dentro de lo

social, politico, religioso, institucional, etcétera (figura 2).
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Figura 2. Clasificacion de marketing con base con base en su finalidad. Fuente: Elaboracion
propia.
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El marketing internacional es el conjunto de conocimientos que tienen como fin promover y
facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores entre oferentes y
demandantes de dos o mas paises, para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y
consumidores, al tiempo que los oferentes (empresas, instituciones o individuos), logran sus
propositos respecto a ingreso, ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el motivo de su

accion y existencia.

El marketing internacional es importante porque en la actualidad vivimos en un mundo global y,
desde un punto de vista nacional, el aislamiento es imposible. La falta de participacion en el
mercado internacional acarrea un desarrollo econémico menor para el pais y repercute en un
decremento del nivel de vida de la poblacién. Cabe mencionar que el marketing internacional

conlleva la promesa de una mejor calidad de vida y de transacciones de negocios mas eficientes.

Las empresas se han beneficiado sustancialmente con la expansion global del marketing al
ampliar sus mercados y el nimero de clientes, producen mas y lo hacen con mayor eficiencia que

sus contrapartes que solo operan en el ambito doméstico.

Como resultado de lo anterior, las empresas internacionales obtienen ventajas que repercuten en
menores costos y mayores utilidades, tanto a nivel nacional como en el extranjero. Las empresas
también aprenden de sus competidores y pueden reclutar y desarrollar al mejor talento disponible

en cualquier parte del mundo.

Los efectos derivados del marketing internacional son benéficos e importantes. Las
investigaciones han demostrado que las empresas dedicadas al marketing internacional, de todos
los tamafios y en todas las industrias, han superado el desempefio de sus contrapartes domésticas

Y que sus ventas crecen mas y obtienen rendimientos mas altos en capital y activos.

También los consumidores se benefician, porque se les ofrece una diversidad y disponibilidad de
productos como nunca antes. Incluso, debido a la competencia internacional, el precio de estos

productos en general es bajo y cuentan con una mejor calidad.

En la actualidad, por primera vez en la historia, la disponibilidad de bienes y servicios
internacionales ha ido més allad del alcance de algunos sectores de la poblacién y se ha

generalizado el consumo para la mayor parte de la poblacién en los mercados emergentes.
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De modo que, en la actualidad, el marketing internacional tiene una importancia relevante tanto
para las empresas que lo realizan como para los consumidores, ya que obtienen mas y mejores

productos. (Eugenio & Enrique).

1.9 La empresa
Definicion de empresa seglin la Académica de la Real Espafiola la empresa, es una unidad de
organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios con

fines lucrativos.

Las pequefias empresas a menudo comienzan con la apertura de operaciones en una ciudad,
estado o pais, pero a medida que una empresa crece, los administradores pueden decidir empezar
a hacer negocios en otros paises. Las empresas que lleva a cabo las operaciones y venden a los
clientes en varios paises se considera como una internacionalizacion o globalizacién empresarial

(Multinacional, Trasnacional, Internacional entre otros tipos).

Esta globalizacion empresarial hace que las empresas se muevan por la busqueda del méaximo

beneficio.

1.9.1 La empresa multinacional
Las empresas multinacionales son aquellas que no solo se rigen en su pais de origen, sino que
también se distribuyen en otros paises, realizando en estos la actividad econdémica en la que se

especializan.

1.9.2 La empresa trasnacional

Las empresas trasnacionales son aquellas empresas de grandes dimensiones, dedicada a la
produccion de bienes y servicios que poseen filiales en otros paises diferentes al originario (casa
matriz) y con ello logran expandir su influencia y gravitacion econdémica a nivel mundial,
controlando no solo buena parte de la economia y el comercio internacional, sino también la

tecnologia y el desarrollo, cobrando enorme importancia en el mundo globalizado y capitalista.

1.9.3 La empresa internacional
Las empresas internacionales son aquellas que comercializan una parte significativa de sus

productos y/o servicios en paises fuera de su pais de origen.
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1.10 Ranking de las mejores empresas del mundo
Segiin su desempefio en bolsa a lo largo de un afio, esta es la lista de las mejores empresas a

nivel mundial.

El ranking de las empresas mundiales con mayores valores de capitalizacion para este 2017, estd
ampliamente dominado por empresas estadounidenses. Dentro de los primeros 20 puestos del
conteo, s6lo hay tres empresas chinas, una hongkonesa, una surcoreana y una suiza, las demas

son norteamericanas. De hecho, el top 10 corresponde solamente a empresas estadounidenses.

Compafifa britanica PwC, una de las mas grandes consultoras del mundo, realizé un ranking de
100 empresas por capitalizacion de mercado. La lista Global Top 100 clasifico a las empresas por
su capitalizacion de mercado en délares al 31 de marzo de 2017 y las compara con la lista Top

100 al 31 de marzo de 2016 y 2009.

En términos generales, la capitalizacién bursatil del top 100 de empresas globales aument a mas
del doble de los niveles posteriores a la crisis y un 12% mas que el 31 de marzo del 2016. Las
tres principales empresas se mantuvieron sin cambios respecto al afio pasado y este afio hubo una

nueva entrada en el Top 10, y una empresa saliendo del Top 100 este afio.

La capitalizacion bursdtil de las 100 compaiifas mas grandes a nivel mundial aumentd
significativamente en 1,861 millones de délares. Este aumento revertié la caida del 2016 y es el
valor més alto registrado por PwC. Casi el 70% del crecimiento fue aportado por las empresas
estadounidenses, debido a las fuertes condiciones econdmicas antes y después de las elecciones
en Estados Unidos. Europa logré detener dos afios de declive del valor, pero su participacion

continué disminuyendo proporcionalmente.

Como pais en donde se alojan las empresas, Estados Unidos es el mayor contribuyente a los 100
mejores, ganando 1,292 millones de délares para alcanzar 10,928 millones de délares. El fuerte

desempefio de Amazon y Apple ha impulsado el crecimiento de Estados Unidos.
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La capitalizacion bursatil de China /Hong Kong aument6 14% en comparacion con el afio pasado,
alcanzando los 2,025 millones de ddlares y 11 empresas entre las 100 primeras (sin cambios
respecto al 2016), mostrando que los mercados chinos recuperaron cierta confianza en el ultimo
afio. Tencent fue la empresa china con el mejor desempefio este afio, tras aumentar su valor en un

42% a 272, 000 millones de dolares desde el 2016.

Las empresas europeas no se han recuperado completamente de la crisis financiera. Europa sélo
esta representada por 22 empresas (9 en comparacion con el 2009 y 19 en comparacioén con el
-2008), y sdlo el 17% de la capitalizacién de mercado general (frente al 36% del 2008). Mientras
Europa logré detener una mayor disminucion, el valor de sus empresas sigue siendo inferior al de

2013-2015 y 2010-2011.

El sector que domina el ranking es el tecnoldgico, que siguié manteniéndose por delante del
sector financiero por segundo aflo, subrayando el atractivo duradero de las empresas de
tecnologia. Los tres principales del mundo siguen siendo empresas tecnologicas. La ganadora de
este afio (Apple) retiene la primera posicion por sexto afio consecutivo y nuevamente por delante
del segundo (Alphabet), logrando duplicar la brecha de valor a 175,000 millones de délares desde
los 86,000 millones de dolares del afio pasado. Estos gigantes tienen un alcance global

inigualable y han cambiado nuestras vidas y la forma en que nos comunicamos e interactuamos.
ESTAS SON LAS 20 MEJORES EMPRESAS DEL MUNDO SEGUN LOS DATOS DE PWC:

1. Apple

Apple es una empresa multinacional estadounidense que disefia y produce equipos electrénicos,
software y servicios en linea. Tiene sede en Cupertino, California. Logré un valor de
capitalizacion de 754,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha aumentado 32 lugares en el

ranking.
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2. Alphabet

Alphabet Inc. es una empresa multinacional estadounidense, un holding creado por Google, que
desarrolla productos y servicios de tecnologia en diferentes campos de internet, software,
dispositivos electrénicos y otras tecnologias con empresas de sectores como la biotecnologia,
salud, telecomunicaciones y la domética. Tiene su sede en Mountain View, California. Logr6 un
valor de capitalizacion de 579,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha aumentado 20 lugares

en el ranking.
3. Microsoft

Microsoft es una empresa multinacional estadounidense, dedicada al sector tecnoldgico y
desarrollo de software y hardware. Tiene su sede en Redmond, Washington. Logr6 un valor de
capitalizacion de 509,000 millones de délares y desde el 2009 ha aumentado tres lugares en el

ranking.
4. Amazon

Amazon es una compaiiia estadounidense de comercio electrénico y servicios de computacion en
la nube con sede en Seattle, Washington. Logré un valor de capitalizacion de 423,000 millones

de dolares. PwC no tiene datos de los resultados del 2009 para este ranking.

5. Berkshire Hathaway

Berkshire Hathaway es una sociedad tenedora de origen estadounidense, dueiia total o parcial de
las acciones de varios grupos empresariales, con sede en Omaha, Nebraska. Es la primera
compaiiia financiera de la lista de PwC. Logr6 un valor de capitalizacion de 411,000 millones de

délares y desde el 2009 ha aumentado siete lugares en el ranking.

6. Facebook

Facebook es la compaiiia duefia de la popular red social con el mismo nombre. La compaiiia tiene
sus oficinas centrales en Menlo Park, California. Logré un valor de capitalizacion de 411,000

millones de ddlares. PwC no tiene datos de los resultados del 2009 para este ranking.
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7. Exxon Mobil

ExxonMobil Corporation es una empresa petrolera estadounidense con actividades en mas de 40
‘paises de todo el mundo que incluyen, la explotacion, elaboracion y comercializacion de
productos petroleros y gas natural, asi como la fabricacién de productos quimicos, plasticos y
fertilizantes. Su sede social se encuentra en Dallas. Logré un valor de capitalizacion de 340,000

* millones de délares y desde el 2009 ha perdido seis lugares en el ranking.

8. Johnson & Johnson

" Johnson & Johnson es una empresa estadounidense fabricante de dispositivos médicos, productos
farmacéuticos, productos de cuidado personal, perfumes y productos para bebés. La empresa
incluye alrededor de 230 empresas filiales con operaciones en mas de 57 paises, y tiene su sede
en New Brunswick, Nueva Jersey. Logré un valor de capitalizacion de 338,000 millones de

délares y desde el 2009 ha permanecido en el mismo lugar del ranking.

9. Jpmorgan Chase & Co

JP Morgan Chase es una empresa financiera creada el afio 2000 tras la fusién del Chase
Manhattan Corporation y la J.P. Morgan & Co. Es una de las empresas de servicios financieros
més antiguas del mundo. Con oficinas centrales en Nueva York, es lider en inversiones bancarias,
servicios financieros, gestion de activos financieros e inversiones privadas. Logré un valor de

capitalizacion de 314,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha aumentado 19 lugares en el

ranking.
10. Wells Fargo & Co

Wells Fargo & Co. es una compaiiia diversificada de servicios financieros con operaciones en
todo el mundo. Tiene sede en San Francisco, California. Wells Fargo es el resultado de una
adquisicion, California Wells Fargo & Co. por parte de la corporacién Norwest Corporation en

1998. Logro un valor de capitalizacion de 279,000 millones de délares y desde el 2009 ha

aumentado 45 lugares en el ranking.

34



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

11. Tencent Holdings

Tencent Holdings es una empresa china cuyas subsidiarias proveen servicios de internet y
servicios de teléfonos méviles, ademas de ofrecer servicios de publicidad en internet en su pais
de origen. Tiene su sede en Shenzhen, Guangdong, China. Logré un valor de capitalizacion de

272,000 millones de ddlares. PwC no tiene datos de los resultados del 2009 para este ranking.

12. Alibaba

Alibaba es un consorcio chino con sede en Hangzhou dedicado al comercio electrénico en
Internet, incluyendo portales de ventas business-to-business, de venta al por menor, y de venta
entre consumidores. También ofrece servicios de pago en linea, un motor de busqueda de
comparacion de precios y servicios de almacenamiento de datos en la nube. Logré un valor de
capitalizacion de 269,000 millones de dolares. PwC no tiene datos de los resultados del 2009 para

este ranking.
13. General Electric

General Electric es una corporaciéon conglomerada multinacional de infraestructura, servicios
financieros y medios de comunicacién altamente diversificada de origen estadounidense. Tiene
sede en Fairfield, Connecticut. Logré un valor de capitalizacién de 260,000 millones de délares y

desde el 2009 ha aumentado 11 lugares en el ranking.

14. Samsung

Samsung es un conglomerado de empresas multinacionales con sede en Setl, Corea del Sur. Es
mayor grupo empresarial de ese pais, con numerosas filiales que abarcan negocios diversos en
industrias como la electronica de consumo, tecnologia, finanzas, aseguradoras, construccion,
biotecnologia y sector servicios. Logré un valor de capitalizacion de 259,000 millones de délares

y desde el 2009 ha aumentado 39 lugares en el ranking.
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15. AT&T

AT&T (American Telephone and Telegraph) es una empresa estadounidense de
telecomunicaciones que provee servicios de voz, video, datos e Internet a negocios, personas
fisicas e instituciones de gobierno. Tiene sede en Dallas, Texas. Logré un valor de capitalizacion

de 256,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha perdido ocho lugares en el ranking.
16. Ind & Comm Bk Of China

El Banco Industrial y Comercial de China (ICBC; Industrial and Commercial Bank of China Ltd.
En inglés) es el banco més grande de China y el mayor banco del mundo por capitalizacién de
mercado. Es el banco mas grande del mundo en términos de valor de mercado, el banco mas
grande del mundo por depodsitos, y el banco maés rentable del mundo. Logré un valor de
capitalizacion de 246,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha perdido 12 lugares en el

ranking.
17. Nestlé

Nestlé es una empresa multinacional suiza de alimentos y bebidas con sede en Vevey, Vaud,
Suiza. Es considerada como la empresa de alimentos més grande del mundo. Logré un valor de
capitalizacion de 239,000 millones de ddlares y desde el 2009 ha perdido dos lugares en el

ranking.
18. Bank Of America

Bank of America es un banco estadounidense y una empresa de servicios financieros
multinacional con sede central en Charlotte, Carolina del Norte. Logrd un valor de capitalizacion
de 236,000 millones de dolares y desde el 2009 ha aumentado 69 lugares en el ranking, siendo la

empresa de esta lista que mas lugares ha avanzado.
19. Procter & Gamble

Procter & Gamble es una empresa estadounidense multinacional de bienes de consumo con
localizacion en Cincinnati, Ohio. Logré un valor de capitalizacion de 230,000 millones de ddlares

y desde el 2009 ha perdido nueve lugares en el ranking.
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20. China Mobile

Conocida como China Mobile o CMCC, es el mayor operador de telefonia mévil de China y del
mundo por cantidad de abonados. La empresa es propiedad de la Repiblica Popular China, fue
creada en 1997 a partir de la entonces empresa monopélica China Telecom. Actualmente posee
67.5% del mercado de comunicaciones méviles en China continental. China Mobile también es
propietaria de Paktel en Pakistan. Logré un valor de capitalizacion de 224,000 millones de

délares y desde el 2009 ha perdido 15 lugares en el ranking. (Economista, 201 7).

1.11 La globalizacién en México

Hoy en dia, a nivel mundial, las empresas e industrias se estdn enfrentando de manera creciente a
una nueva dindmica y a nuevos patrones de comportamiento de la produccién y de los mercados.
Existe, sobre todo, un nuevo tipo de competencia a nivel internacional, el cual es diferente tanto
cualitativa como cuantitativamente del tradicionalmente observado: por un lado existen nuevos
productos y procesos productivos, asi como una constante incorporacién de innovaciones
tecnoldgicas; por el otro, existen nuevos e importantes competidores en casi todas las ramas

industriales del mercado mundial.

Estas diferencias en la competencia internacional son el resultado del proceso de globalizacion
de la economia mundial, el cual ha p;ovocado que el mundo entero se convierta en un solo
mercado. Es ahora en este unico mercado donde se producen y manufacturan los bienes
industriales, con la participacion de empresas de diferentes nacionalidades, sectores o regiones.
Las empresas adquieren sus insumos de ese mismo y tnico mercado, sin preocuparse del origen
de los mismos, pero si de la calidad, precio, puntualidad en el tiempo de entrega y disefio. Es en
este mismo mercado, ademds, donde todas las empresas comercializan y distribuyen sus

productos. Por lo tanto, la competencia se da ahora en el marco de la economia y mercado

globales.

Este nuevo marco en el que las empresas compiten abre grandes oportunidades, pero al mismo
tiempo graves riesgos para todas y cada una de ellas. Las oportunidades se encuentran en las
lineas de la modernizacion, la expansion de la empresa, la penetracion a nuevos mercados y el
éxito al competir con firmas extranjeras. Los riesgos van desde la disminuciéon del margen de
utilidades o la pérdida de la posicion en un mercado, hasta la virtual desaparicion de la empresa.
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El problema, el reto, no es exclusivo de México; en la actualidad, y ante las nuevas
circunstancias, las mas diversas empresas e industrias del mundo se han visto obligadas a
ajustarse introduciendo nuevos y modernos procesos productivos y distributivos, cambiando
lineas de produccion, identificando nichos de mercado y desarrollando ventajas excepcionales.
En el momento en que estas empresas disefian e implantan sus estrategias de ajuste, toman en

cuenta seriamente las tendencias de la economia mundial y la agresiva competencia internacional.

Sin embargo, y lo mas importante, es que reconocen que ya no es posible mantenerse aisladas de
los procesos econémicos que suceden en el mundo. En el fondo, ese es el mensaje implicito en la
liberalizacion de las importaciones que ha tenido lugar recientemente en nuestro pais. (El reto de la

globalizacion para la industria mexicana).

México tiene los vientos de la globalizacion a su favor y algunas empresas como Mexichem lo
han aprovechado al méaximo. Pero no basta con eso; hace falta sacudirse estereotipos y regirse
conforme a normas corporativas, disponer de cuadros ejecutivos y operativos mejor preparados y

conectividad tecnologica.

Mexichem es el mayor abastecedor de fluorita y productor de acido fluorhidrico del mundo y una
de las empresas mexicanas con la estrategia de expansion mas agresiva, via la compra de
compafiias en distintas regiones del mundo. Su veloz expansion global la hace la mayor
multinacional mexicana, con presencia productiva en 31 paises. No es casual que esté en la cima.
Los encargados de detectar mega tendencias dicen que los mercados emergentes impulsaran los
flujos de bienes globales, que hoy equivalen al 36% del PIB mundial. México es la segunda
mayor economia de América Latina y capta una quinta parte de la riqueza de la region: genera

21% del PIB y 22% de los ingresos, y alberga a 21% de empresas.

Hay dos grandes fuerzas que aceleran el crecimiento y la evolucién de los flujos globales, uno es
el aumento de la prosperidad mundial, dice el estudio Los flujos globales en la era digital: ;Cémo
el comercio, las finanzas, personas y datos conectan la economia mundial?, elaborado por el
Instituto Global McKinsey. Se prevé que para 2025, unas 1,800 millones de personas en el
mundo se sumarén al sector de poblacién que consume, casi todos de mercados emergentes, y
gjerceran un gasto cercano a 30,000 millones de dolares (mdd) al afio, mas del doble de los

12,000 mdd que gastan en la actualidad.
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Esto creara nuevos y enormes centros para la demanda del consumidor y la produccién global.
Aunque no lo parezca, Mexichem estd en esa ruta, pues la fluorita y el 4cido fluorhidrico que
produce Mexichem son insumos intermedios para la produccién; en el primero caso de ceramica,
vidrio y cemento; y en el segundo de aluminio para la fabricacion de productos usados sobre todo

por la industria.

Mexichem también es parte de una de las tres industrias més globalizadas: 10% de las empresas
globales estd en el sector de metales primarios, sélo por debajo de alimentos (con 16%) e
informacién (con el 36%). El gran cambio para las empresas en dos décadas de globalizacion es
que “antes pensabamos en vender desde México como base, hoy exportamos desde cualquier
parte del mundo”, dice Eugenio Madero, director general de Sanluis Rassini Norteamérica,
compaiiia con presencia en Brasil y Estados Unidos y participante junto con Carrillo en la mesa

dedicada a la globalizacion en el reciente Foro Forbes.

Pero las empresas también pueden terminar arrolladas por la globalizacion, como sucedi6 con las
dos grandes cerveceras mexicanas, que concentraban 98% del mercado mexicano y que en un
lapso de tres afios terminaron en manos de gigantes globales. Ser lider local es una de las
condiciones para competir como empresa global, sefiala Deloitte, pero nada garantiza el éxito ni
que los accionistas puedan resistirse a ofertas de compafifas multinacionales, como en el caso de
Grupo Modelo y Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma, que ahora son propiedad mayoritaria de

sus grandes rivales multinacionales Heineken y ab InBev, respectivamente.

Pero alcanzar la globalizacién no es el final del camino. Las empresas que han alcanzado esta
etapa saben que ahora tienen que hacer frente a la competencia de las multi globales. Una
empresa que se vuelve global tiende a estandarizar sus productos, con pequefios ajustes para
adaptarlos a cada mercado o regiones, o bien hace dos categorias de productos, una para
mercados emergentes, con el objetivo de beneficiarse de las economias de escala. Sin embargo,
en esas condiciones sus productos no pueden satisfacer del todo las necesidades especificas de los
consumidores en cada pais y, por tanto, dificilmente alcanzan la participacién de mercado mas

alta, dice un anélisis de la consultora at Kearney.
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Es asi como surge la necesidad de decir adiés a la estandarizacion y saludar el concepto de
fe:n multiglobal, que implica organizar la produccién, las compras, las ventas y la
nvestigacion y desarrollo en funcion de la estructura de la compaiiia, en la que las directrices y el
know how estdn centralizados, pero los productos propiamente dichos se dejan a cada pais, lo
;; ismo que la iniciativa de emprendedor para sacar adelante al negocio y hallar la mejor relacion

con los proveedores. (Villafranco, 2017).

1.12 Multinacionales mexicanas

endices en el topico de las Empresas Multinacionales de Economias emergentes (EME)

habitualmente causa polémica, confusiones e incluso hasta discusiones para realizar
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México y sus 31 emE en las primeras décadas del siglo XXI

Sectores Subtotal de empresas | Tipo de empresas

Bebidas 2 Grupo Femsa y Arca

Farmacias 1 Casa Saba

Diversificado 4 Grupo Elektra, Kuo, Alfa y Xignux

Minerales no metalicos 4 Cemex, Grupo Vitro, Cementos

Comercio 1 Chihuahua e Interceramic

Autopartes 2 Grupo Elektra

Acero y productos de metal 1 San Luis Corporacién Proeza

Petréleo y gas 1 Industrias CH

Acero 1 Pemex

Alimentos 5 Ahmsa

Linea blanca 1 Grupo Bimbo, Gruma, Lala,
Bachoco y Accel

Ingenieria y construccion 1 Mabe

Telecomunicaciones 1 Ica

Television, radio y 1 América Mobil

telecomunicaciones

Quimica y petroquimica 1 Televisa

Mineria 1 Mexichem

Papel y productos de papel 1 | Grupo México

Restaurantes y alimentos 1 Biopappel

Construccion 1 Alsea

Total de empresas 31 Homex

Cuadro 3. México y sus 31 EME en las primeras décadas del siglo XXI. Fuente: Revista de
Relaciones Internacionales de la UNAM, nam. 128, mayo-agosto de 2017 Disefio: Elaboracion

propia.
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1.13 La evolucion de las empresas mexicanas en el mundo online

El internet de las cosas aun siendo una tendencia innovadora en México, ha dado pasos firmes en
su avance, la conectividad empresarial se ha incrementado, principalmente en el segmento de
empresas que posee mas de 10 trabajadores, alcanzando el 95% de empresas conectadas, sin
embargo el segmento de empresas que posee de 1 a 10 trabajadores, que aporta el 46% de los
puestos laborales, no ha avanzado de igual forma, principalmente por los costos iniciales

asociados, como lo refleja el indice de Innovacion de la Sociedad.

Algo destacable es que 94% del total de las empresas mexicanas tienen entre sus perspectivas
inmediatas alglin proyecto de innovacion tecnoldgica, a nivel de hardware, movilidad o IoT, de
igual forma cada dia son mdas las empresas que realizan tramites gubernamentales e inter
empresariales por medio de plataformas virtuales, ahorrando recursos, tiempo y multiplicando la
productividad. Si bien México ha experimentado un avance sustancial en este aspecto, tan solo el
29% de las empresas cuentan hoy en dia con Pagina Web e igual nimero manejan cuentas en las
redes sociales, de estas un 35% utilizan algtn servicio de nube y solo el 1% utilizan plataformas

de comercio electronico.

Los niimeros posicionan a México junto a Brasil como punta de lanza en el uso de estos medios
tecnoldgicos en Latinoamérica, los estandares de conectividad y uso intensivo se encuentran a la
altura de los estdndares europeos y cerca de los niimeros de conectividad y uso de los Estados

Unidos.

1.13.1 Los mercados de tecnologia

Los mercados de tecnologia desempefian un papel fundamental a la hora de facilitar la
innovacion colectiva. Proporcionan un marco en el que las empresas pueden obtener licencias
sobre invenciones que complementen y mejoren sus objetivos empresariales. Del mismo modo,
permiten a las empresas obtener ingresos de la concesion de licencias sobre las invenciones que

no les interesa desarrollar o comercializar.
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:I.a innovacion colectiva fomenta un intercambio fecundo de ideas y promueve la continuidad de
“ la innovacion. En la industria de los teléfonos inteligentes, las empresas adquieren tecnologias de
diversos fabricantes de equipos y programas para crear una amplia oferta de productos de
~ consumo. Apple Inc., por ejemplo, complementa sus propios conocimientos técnicos con la
- adquisicion de licencias sobre tecnologias basicas de empresas como Qualcomm Inc. y Samsung

~ para crear sus atractivos dispositivos de alto rendimiento.

~ Laaparicién de los mercados de tecnologia se ha visto impulsada por dos factores principales: un
mayor uso de la propiedad intelectual (P.I.) y el creciente grado de colaboracion entre las

empresas.

Los derechos de propiedad intelectual convierten los activos intelectuales en productos
comercializables. Una patente, por ejemplo, confiere el derecho a impedir que otros fabriquen,
ofrezcan para la venta o vendan la materia definida por las reivindicaciones del documento de
patente. Estas reivindicaciones, que definen el alcance de la proteccion, describen los limites de
un activo intelectual, lo que permite al titular de la patente evitar que otros abusen de la

tecnologia protegida. Estos derechos pueden hacerse valer y son transferibles. Como tal, un

activo intelectual patentado puede venderse a un tercero por un canon determinado. Este tipo de

- transacciones son frecuentes en el entorno de la innovacién colectiva.

El sistema de patentes también contribuye a impulsar el mercado de la tecnologia en la medida en
que el requisito de divulgacion, a tenor de la ley de patentes (el solicitante debe describir la
invencién reivindicada con suficiente detalle de manera que una persona experta en la materia
pueda realizarla), constituye una rica fuente de informacioén tecnolégica gratuita y al alcance de
cualquiera. Mediante el seguimiento de la informacion publicada sobre patentes a través de bases
de datos en linea, como PATENTSCOPE, gestionada por la OMPI, una empresa que se
desenvuelva en el mercado de una nueva tecnologia puede hacer un seguimiento de los avances
fundamentales de la industria y descubrir tecnologias de interés para su actividad principal. Esta

informacién también puede dar lugar a nuevas ideas para la innovacién o a nuevas aplicaciones

de las tecnologias existentes.
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Los estudios ponen de manifiesto que los inventores del Japon se han apresurado a reconocer y
aprovechar estas oportunidades. Un estrecho seguimiento de la informacién sobre patentes

también ayuda a proteger contra la infraccién inadvertida de los derechos de los dems.

Los ingresos generados por los mercados de tecnologia estdn creciendo rapidamente. Durante el
periodo de 1990 a 2009, las regalias y los derechos de licencia derivados de la venta internacional
de activos intelectuales crecieron a un ritmo medio anual del 9,9%. En comparacion, durante el
mismo periodo, el valor generado por las importaciones mundiales de mercancias aumentd de

media a un ritmo del 6,5% anual.

Un nimero creciente de paises estan participando en los mercados de tecnologia. En 1990, tan
solo 62 paises adquirieron licencias sobre tecnologias de otros paises, pero, en 2007, habia 147
paises que lo hacian. Del mismo modo, en 1990, 43 paises concedieron licencias sobre sus

tecnologias, en tanto que, en 2007, la cifra habia alcanzado los 143 paises.

Si bien préacticamente todas las tecnologias sobre las que se conceden licencias tienen su origen
en paises de ingresos altos, hay ligeros cambios en la composicion geografica de los paises que
compran y venden tecnologias. A lo largo del ultimo decenio, la proporcion de ingresos
procedentes de paises de ingresos medianos (como el Brasil, China y la India) que participan en

la venta y la compra de tecnologias en todo el mundo aumenté del 1% en 1999 a 2% en 2009.

Aunque los mercados de tecnologia se estan desarrollando, el crecimiento sigue concentrado en
algunos sectores que destacan, a saber, la biotecnologia, la electrénica, los semiconductores y las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC). La innovacion en estos sectores tiende a
ser acumulativa (donde la nueva innovacion se basa en nuevas formas de tecnologias patentadas
ya existentes o las utiliza), por lo que la obtencion de licencias se convierte en un requisito previo
para la continuidad de la innovacién. Estos sectores estan mejor preparados de forma natural para

participar en los mercados de tecnologia.

A pesar de las sefiales de crecimiento, el mercado de la tecnologia estd todavia en su infancia.
Los datos, cuando existen, ponen de manifiesto que el nimero de transacciones en los mercados

del conocimiento sigue siendo bajo.
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Las empresas encuestadas de determinados paises de ingresos altos durante el periodo de 2003 a
2005 manifestaron su disposicion a conceder licencias sobre sus tecnologias, pero dijeron que no
conseguian hacerlo (véase la figura 1). En los Estados Unidos, de las empresas que cotizan en
bolsa que divulgan detalles de los ingresos por licencias, solamente unas pocas generaron

ingresos por la concesién de licencias, que, por lo general, representaron entre el 1% y el 3% de

sus ingresos totales.

Participacion y tasas de crecimiento nominal de algunas empresas 2005 y 2010

mp‘tw. Ingresos por regalias,

de détares de los ingresos

EELU, m‘*

Empresa Pais Sector 25 2610 2685 2090
Aparatos y

Qusicomm sl s o S W3 A0 o B %%
gmm

Pritgs Paises Bajos Mdmy & 651 176 % 186 %
Aparatos y
vquipamientos

o ew Weneidgioos S S, .. S S . .

DePont EEWU. . Producios quimicos Lok N ik ko
Preducios
1armattuticos y do

Asich Zovoca Relno Usido e ... W S, . . T .
Producios
farmaceaticos y de

Meck  EEW. bowcnologa ... " a ot o 78 %
Solttware y servicios

ad EEw. tormincos . - OBOR e O

Dow Chemical EEW. Producios quimicos W 1 .42 % 035 %
farrmactuticos y de -

Biogea idec EE LU g 3 43 137 384 % 290 %

Cuadro 4. (Fuente: Resultados preliminares de Paola Giuri y Salvatore Torrisi (2011) sobre “Los
usos econémicos de las patentes”, Conferencia final del proyecto de InnoS&T “Innovative S&T

indicators for empirical models and policies: Combining patent data and surveys”, Munich.

Pagar a través del mévil o de internet es una realidad, pero todavia no es un mercado maduro. El
dinero ha cambiado de forma muchas veces a lo largo de la historia y se encuentra a las puertas

de un nuevo salto, aunque el futuro atn no ha decidido qué camino tomara.
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1.14 El uso de la tecnologia en Mipymes

El internet de las cosas (IoT) aun siendo una tendencia innovadora en México, ha dado pasos
firmes en su avance, la conectividad empresarial se ha incrementado, principalmente en el
segmento de empresas que posee més de 10 trabajadores, alcanzando el 95% de empresas
conectadas, sin embargo el segmento de empresas que posee de 1 a 10 trabajadores, que aporta el
46% de los puestos laborales, no ha avanzado de igual forma, principalmente por los costos

iniciales asociados, como lo refleja el Indice de Innovacién de la Sociedad.

Algo destacable es que 94% del total de las empresas mexicanas tienen entre sus perspectivas
inmediatas algln proyecto de innovacién tecnolégica, a nivel de hardware, movilidad o 10T, de
igual forma cada dia son mas las empresas que realizan tramites gubernamentales e inter
empresariales por medio de plataformas virtuales, ahorrando recursos, tiempo y multiplicando la
productividad. Si bien México ha experimentado un avance sustancial en este aspecto, tan solo el
29% de las empresas cuentan hoy en dia con Pagina Web e igual nimero manejan cuentas en las
redes sociales, de estas un 35% utilizan algun servicio de nube y solo el 1% utilizan plataformas

de comercio electronico.

Los niimeros posicionan a México junto a Brasil como punta de lanza en el uso de estos medios
tecnoldgicos en Latinoamérica, los estandares de conectividad y uso intensivo se encuentran a la
altura de los estdndares europeos y cerca de los niimeros de conectividad y uso de los Estados

Unidos. (Proméxico).

En México existen mds de 4.2 millones de unidades econémicas, de las cuales 99.8% son
pequefias y medianas empresas (Pymes), las cuales representan 52% del PIB y generan el 72%
del empleo del pais. Hoy mds que nunca, la tecnologia es parte fundamental para que esos

emprendimientos contintien por buen camino.

Estudios de Zoho Corp, empresa india desarrolladora de software, estiman que sélo 6% de las

Pymes en México utilizan las Tecnologias de la Informacién (TICs).

“Las tecnologias de informacion le permiten a las Pymes incrementar esa productividad
y ser mas compeltitivas. Este es un tema muy importante para el pais ya que son el motor de la

economia”, Rodrigo Vaca, VP de marketing de Zoho Corp.
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la OCDE, la productividad de las empresas es 6.3 veces superior a las de las
‘microempresas, 2.9 veces mayor a la de las pequefias y 1.7 veces superior a la de las medianas.
Esta productividad se debe a la economia de escala, la experiencia del mercado y uno de esos

- factores son las Tecnologias de la Informacion.

_' La importancia de las Pymes también estd en la creacion de empleo, ya que generan tres de

. cuatro empleos en el pais.

“El mercado de las Pymes ha ido creciendo en los ultimos afios, pero particularmente en
los ultimos dos afios la actividad de emprendedores ha avanzado a pasos acelerados”, Rodrigo

' Vaca.

* De acuerdo con la Asociacién Mexicana del Transporte Intermodal (AMTTI), las TICs son uno de
- los motores primordiales para el desarrollo de las organizaciones sin importar su tamafio,

haciéndolas mas productivas y eficiente.
Rodrigo Vaca comparte cinco puntos para que las pymes adopten a las TICs.

1.- Decision: Las Pymes deben escoger una tecnologia que se adapte a sus necesidades y a los
retos que tengan. Existen miles de opciones en el mercado, pero una pyme debe saber escoger las

TICS que necesite para sus necesidades, porque si no puede perderse en su uso.

2.- Manipulacion: Las Pymes deben buscas TICs amables y que los empleados aprendan a

su gente, las Pymes no.

? utilizar facilmente. Las grandes empresas pueden invertir mucho tiempo y recursos en capacitar a
E

|

- 3.- Mejor opci6n: Buscar y comparar precios accesibles para que se traduzca rapidamente en el
1
l
1

retorno de la inversion. A veces encontramos empresas que utilizan TICs que no son tan malas,

~ pero que si son muy caras.

4.- Durabilidad: Las Pymes necesitan TICs que puedan seguir utilizando en el largo plazo, al

momento que sus necesidades vayan cambiando.

“Las TICS pueden ayudar a evitar que las pymes mueran en corto tiempo. No hay cura
milagrosa, pero definitivamente pueden ayudar. Y a las que sobreviven les ayudan a alcanzar su

punto de equilibrio mds rdpido y a vender mds.” Rodrigo Vaca.
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El 82.5% de las Pymes que arrancan desaparece antes de los 2 afios porque no son rentables,

destacan varios estudios.

“El reto principal para las pymes es vender maés: las grandes empresas pueden sobrevivir a la

disminucion de ventas dos o tres afios, las pymes no”, comento Vaca.

Otro factor que afecta a las Pymes, contintia Vaca, es el de la competitividad. Las pymes no sélo

compiten en el mercado nacional, hoy en dia también compiten a nivel internacional.

“En estos dos puntos, son las TICs las que ayudan a las pymes a vender, a ser siempre

competitivos y ver mejorar més su productividad”, comenté el VP de marketing de Zoho Corp.

Quizé un factor que atin podria afectar a algunas pymes es el costo de las TICs. “Las TICs no han

sido baratas, siempre han sido famosas por ser muy caras”, comento.

A pesar de estos retos, México se encuentra entre los siete paises que mas rapido estan creciendo

en términos de adopcién de TICs en Pymes. Aunque atin existen retos importantes. (Villafranco,

2017).

Las Pequefias y Medianas Empresas en México y alrededor del mundo se muestran preparadas y
confiadas acerca del futuro de su negocio, y creen tener las estrategias adecuadas para enfrentar
un afio de incertidumbre econémica, de acuerdo al estudio de American Express® Global SME
(Small Medium Enterprise). El estudio se realizé entre altos directivos y tomadores de decisiones
en el mercado medio, a lo largo de 15 paises. Los resultados revelaron un optimismo moderado
en las empresas mexicanas sobre el estado de la economia mundial durante los préximos 12
meses, con declaraciones més positivas que negativas (37% positivas contra 19% negativas),

datos que se asemejan a los resultados globales (39% contra 16%).
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 Sobre los resultados del estudio, Carlos Carriedo, Vicepresidente y Gerente General de American
Express Global Commercial Payments de Latinoamérica y Canad4, comentd: “Es muy alentador
que las medianas empresas de México estén buscando Jformas innovadoras para crecer, tienen
confianza en su negocio y eso nos motiva a nosotros para ayudarles en su meta”. Carriedo
aiiadio: “Consolidar una empresa no es ficil y estd claro que los emprendedores a menudo
tienen dificultades para acceder a los financiamientos necesarios para invertir, y como

resultado, estan buscando mds alla de las fuentes tradicionales.

Ahi entramos nosotros, en American Express queremos apoyarles para que esos fondos no sean
un impedimento para crecer, ya que ellos son una pieza clave en la economia del pais”,
concluyé Carlos Carriedo. Empresas seguras del desempefio de su negocio Las pymes a nivel

~ global confian en su habilidad para incrementar los ingresos y la rentabilidad, y México no es la

excepcion. Mas de la mitad de las empresas encuestadas en el pais (59%), esperan un crecimiento
de los ingresos de al menos 4% en este afio, en linea con la cifra global de 58% para el mismo
~ crecimiento y periodo. En términos de rentabilidad, casi la mitad de los encuestados mexicanos
; (48%) respondieron de forma similar a los datos globales, pronosticando un beneficio de al
menos 6% anual en los préximos tres afios. Enfoque en la expansién y las ventas para impulsar el
desempefio financiero A grandes rasgos, las pymes mencionaron que se centrardn en estrategias
de crecimiento y expansién para mejorar su desempefio financiero. Mas de la mitad de los
encuestados mexicanos (54%) dice que la expansién en nuevos segmentos del mercado
doméstico sera una prioridad en su estrategia de negocio durante los proximos tres afios para
lograr con el cometido. Es el porcentaje mas alto junto a Argentina con 54% de todos los paises
encuestados, y significativamente més que el promedio mundial de 42%. Aumento de las
exportaciones, también parte del impulso para crecer La exportacion es un pilar fundamental en
las estrategias de crecimiento de muchas compaiiias, tanto a nivel mundial como en México: 37%
de los encuestados nacionales planean su expansién a nuevos mercados internacionales como una
via para mejorar el rendimiento financiero durante los proximos tres afios. De hecho, las
empresas mexicanas confian en que estan en el momento para crecer; pues 62% cree que su
empresa tiene los planes adecuados para aumentar su exportacién. Lo mas significativo, es el
hecho que més de la mitad de las pymes en México 76% (mas que cualquier pais encuestado)

coinciden en que es més facil acceder a nuevos mercados que hace tres afios.
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Empresas buscan fuentes de financiacién mas diversas para apoyar el crecimiento En México,
51% de las pymes dice tener dificultades para acceder a los financiamientos necesarios para hacer
crecer su negocio, mientras que casi tres cuartas partes (74%) afirma que el flujo de efectivo
afecta su capacidad de pagar a los proveedores en forma y tiempo. Hoy en dia, estas empresas
dependen del capital existente y del acceso a los fondos (55%), asi como de los préstamos
bancarios (52%) para financiar su inversion. Durante este afio, las pymes planean buscar nuevas
formas de financiamiento para beneficiar el capital y lograr crecer. Enfocar los esfuerzos a largo
plazo Como parte de la investigacion, se preguntd a los altos ejecutivos sobre los objetivos a
largo plazo del negocio, y mientras que el crecimiento de los ingresos (56%) y el margen de
utilidad (43%) se identificaron como las prioridades 1 y 2 respectivamente, 29% mencioné que su

objetivo era enfocarse en la construccion de la reputacion de su marca.

Areas prioritarias de inversién de las Pymes
Mexicanas para los préximos 3 anos

Dessarrollo e Tecnologia de punta Feedback en negocios
innovaciones en
modelos, productos y
servicios empresariales
y formas de trabajo

=75% ®™74% ®63%

Grafica2.Fuente:https://www.businessandmarketingtodaynews.com/pymesmexicanaspreparadas-
invertir-en-otros-mercados-acuerdo-a-estudio-american-express-pymes/ Disefio: Elaboracion

propia.
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Capitulo II: Introduccion a la investigacion de la empresa
“Abarrotes Marju S de RL de CV”

~ El paradigma bésico del marketing que se describe en la figura 3 permite entender mejor la

~ naturaleza y el papel de la investigacion de mercados.

~.'El marketing destaca la identificacion y satisfaccién de las necesidades del cliente. Para
determinar esas necesidades y poner en préctica estrategias y programas de marketing que las
‘ satisfagan, los gerentes de marketing necesitan informacion sobre los clientes, los competidores y
 otras fuerzas. (Malhotra, 2008).
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FACTORES
AMBIENTALES NO
CONTROLABLES

e

INVESTIGACION DE MERCADOS

-Economia
-Tecnologia
-Competencia
-Leyes y regulaciones

-Factores sociales y
culturales

-Factores politicos

Evaluar las necesidades
de informacién

Proporcionar

Tomar decisiones de

informacién

GERENTES DE MARKETING
-Segmentacion del mercado
-Seleccién del mercado meta

-Programas de marketing

-Desempefio y control

Figura 4. El papel de la investigacion de mercados. Fuente: (Malhotra, 2008) Disefio:

Elaboracion propia.
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2.1 Descripcion del producto y necesidades que resuelve

Abarrotes Marju S de RL de CV, comercializa y distribuye productos de conveniencia con venta
de mayoreo, medio mayoreo y menudeo a Mipymes familiares, asi como venta al publico en
general; cuenta con una sucursal con el nombre de SUPER MARIO'S su giro principal de esta

dicha sucursal es la venta al menudeo.

Abarrotes Marju S de RL de CV, pretende lograr que las micro-empresas que dependen de ella se
fortalezcan gracias al servicio al cliente y a los precios accesibles que se bridan; para que sigan
teniendo un modo de vida. Dado a que se pretende minimizar la negacion para poder elevar el
nivel de competitividad donde dicha empresa se convierta en la niimero uno de la regién. A
continuacion se describen algunos clientes que se han mantenido leales en Abarrotes Marju S de

RL de CV.

En la zona de Tepalcatepec Michoacan se distribuyen productos para: 4 gasolineras, 12 escuelas
de 18 establecidas en el municipio, 8 restaurantes, 6 puestos ambulantes de comida y cabe
mencionar que el 40% del 50% de las “tienditas de la esquina” existentes; se abastecen de esta
misma, que generan antigiiedad entre 15 y 20 afios formando parte de la cartera de clientes de

Abarrotes Marju S de RL de CV.

En la actualidad, la mayoria de las personas al despertar enciende el televisor, consulta su
teléfono celular, se calienta un café en un horno de microondas, lee el periédico en un dispositivo
movil, se dirige al trabajo o a la escuela escuchando musica a través de APP es decir, gran parte

de sus actividades estan relacionadas directamente con el uso de tecnologia.

El contexto empresarial se halla inmerso en un profundo proceso de cambio y reestructuracion,
sobre todo debido a la aparicién y difusion que, de manera continua, se estd produciendo de

nuevas aplicaciones de TIC.
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situacion resulta observable tanto en el plano técnico, por ejemplo con la aparicién de
licaciones basadas en entornos de Internet, como en el mercado, gracias al desarrollo de
diversos elementos y sistemas de TIC, como las aplicaciones multimedia que constituye un
proceso al cual las empresas no pueden permanecer ajenas, debiendo tratar de incorporar y
gestionar adecuadamente todos aquellos instrumentos y mecanismos que les permitan ofrecer un
mayor valor y de este modo una revolucién en la manera de hacer negocios. Es preciso tomar en
consideracion que hoy en dia la competitividad de cualquier actividad econémica, empresarial o

profesional depende cada vez mas de la inversién que se realice en TIC.

 Es por eso que Abarrotes Marju S de RL de CV se hace apremiante para la adquisicién de un
Software altamente sofisticado para que dicha empresa se fortalezca y se convierta en una

empresa altamente competitiva; en procesos de ventas eficientes, finanzas y logistica, para crear
| una cadena de comercializacion mas fuerte llegando a més familias que les pueda proveer el

servicio y dichas familias adquieran un modo de vida con tiendas de servicio detallado.

- Abarrotes Marju S de RL de CV, en los altimos 3 afios debido a una extensa investigacion de
- mercado (Mystery shopper) se implementaron 6 nuevas rutas de comercializacion al estado de
Jalisco. Dicha empresa cuenta con 21 empleados que colaboran con ella, dado al incremento de la

- demanda no solo se generan nuevos empleos; sino que la misma empresa estd proporcionando

- unmodo de vida para las familias Jaliscienses.
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2.2 Estructura organizacional de la empresa

Direccion
Gerente de
Mercadotecnia y Administracion
Ventas
Sistemas Almacén Mostrador

Direccion: Es el area al mando de los representantes legales, encargados de mantener en

funcionamiento la empresa buscando siempre la coordinacién y trabajo en equipo.

Gerente de Mercadotecnia y Ventas: Encargada de las activaciones de marca, estrategias de

ventas, publicidad en redes sociales y de la supervision y el buen funcionamiento de la empresa.
Administracion: Encargado del orden y facturacion de la empresa.

Sistemas: Encargado del mantenimiento de los equipos de coémputos.

Almacén: Encargado de dar rotacién y mantenimiento de los productos.

Mostrador: Encargados de dar un cordial recibimiento al consumidor ya que son la cara visual de

la empresa.
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Analisis FODA

Figura 5. FODA de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Medicién de riesgos técnicos, financieros, y de mercado y su plan de contingencia

Reconocimiento Eventos Causas Responsables  Acciones Acciones Probabilidad
le riegos preventivas correctivas de

ocurrencia

Tabla 1. Fuente: Elaboracion propia.
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2.5 Calendario de actividades y aplicacion del Software

Calendario de actividades

aplicacion del Software 2017 - 2021

Actividad relacionada con:

1Mes

1 Mes

3Mes

4 Mes

5 Mes

b Mes

TMes

8 Mes

Platafoma de Software (ERP)

Platafoma de Software (CRM)

Senvicios profesionales adicionales para:

Esctrutura financiera de negocios y valuacion de fa empresa

Medicion de impacto de [a empresa en crecimiento social

Disefios de procesos administrativos y operativos

Modelo de comercializacion y disefio de estrategia de mercado

Estudios de mercado en poblacion objetivo

Disefio e implementacidn de promocidn, publicidad y logistica

Tabla 2. Calendario de actividades y aplicacion del Software 2017 - 2018. Fuente: Elaboracion

propia.

2.6 Justificacion del Software e impactos esperados al ejecutarlo

1.- Plataforma de software (ERP): Muchos de los gastos operativos y administrativos de

Abarrotes Marju S de RL de CV se han elevado debido a la falta de planeacién y control que

vincule los pedidos con los pagos de los mismos por parte de la distribucion de forma estratégica

y eficiente, varios de estos procesos se hacen de forma intuitiva y con herramientas de

informética basica como es: Microsoft Office, CONTPAQ I y SAE. Ademés de que en muchas

ocasiones las ventas rebasan los pedidos solicitados, generando desabasto.

La adquisicion de una plataforma de control de las finanzas (ERP), permitira mejorar el control

organizacional, contable, logistico, y en general del ofrecimiento de los servicios que ofrece la

empresa para poder ampliar nuevos puntos de distribucion. Para el aumento de utilidades.
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2.- Plataforma de Software (Control de clientes y bases de datos CRM): Uno de los retos que
enfrenta Abarrotes Marju S de RL de CV con el crecimiento de los puntos de distribucién, es la
logistica dado al incremento de clientes. La plataforma de control de clientes y bases de datos
permitird modernizar los procesos operativos y de comunicacion, asi como el manejo de las bases
de informacion ya que actualmente se realiza de forma tradicional con Excel y comunicacion

por correo electrénico.

Se requiere ademas de mejorar el contenido y funciones de la plataforma en linea, a manera de
pagina web, donde la gente pueda acceder a informacién sobre los productos, servicios y
promociones. La comunicacion con los clientes de empresa sea més eficiente, al mismo tiempo
que permita a los nuevos canales de distribucion sentirse respaldadas con una cultura
organizacional fortalecida. Se pretende que los clientes puedan cargar sus pedidos en la
plataforma para poder sistematizar y hacer eficiente los procesos logisticos, conectando la pagina
web con las demas plataformas de gestion de la empresa; de esta manera Abarrotes Marju S de
RL de CV se podra habilitar para mejorar el comercio electronico, control absoluto de cuales son
los clientes reales, el que mas consume y el de mayor utilidad, asi como las mismas variables

para identificar cuales son los proveedores rentables y frecuencia de compra hacia los mismos.

3.- Consultoria en estructura financiera del negocio: a través de este concepto se, busca una
reestructuracion de la empresa y sus procesos de ventas, para realizar una planeacion estratégica
adecuada y lograr ser una empresa altamente competitiva. Lograr la expansion a nuevas rutas de
comercializacion, y comenzar con procesos de compra y venta mas sofisticados. La consultoria
permitird cuente con herramientas a nivel directivo para que los ingresos puedan reinvertirse

hacia la segunda etapa de crecimiento.

4.- Disefio de procesos administrativos y operativos: redisefio de logistica en las cadenas de
distribucion existentes para bajar los costos operativos, mejorar la gestiéon de la empresa y sus
controles internos, rumbo a la reducciéon de costos operativos y de administracion, buscando
ademas reformular las dreas de gestion de la.empresa y apoyar a la profesionalizacion de los

encargados de estas areas para buscar la excelencia en el servicio al cliente.
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5.- Modelo de comercializacion y disefio de estrategia de mercado: Se pretende afianzar un
modelo de negocios para establecer la forma en que varian las transacciones que ocurren dentro
de determinado periodo(hora, dia, semana, afio), segmentando un determinado tipo de
comprador, por lo tanto Abarrotes Marju S de RL de CV tendrd tantos patrones de demanda
como posibles combinaciones de tales variables puedan existir, tratando que la empresa pueda
optimizar los resultados de las operaciones para determinado conjunto de patrones de demanda, y
posteriormente el analisis de parametros de uno o mas patrones de demanda observando el

comportamiento de compradores, giro por menudeo y mayoristas.

Asi como el redisefio de estas variables: prondstico de ventas, sistemas de distribucion, servicio

al cliente, politicas de precio y mezcla de promocion y publicidad.

6.- Estudios de mercado en poblacion objetivo: A través de este concepto se pretende recibir
informacion para continuar con una cadena de comercializacion mas eficaz, buscando nuevos
segmentos de mercados rentables para ampliar la cartera de clientes y mejoras en el proceso de

distribucion.

7.- Disefio e implementacion de campaifias de promocion y publicidad: Actualmente Abarrotes
Marju S de RL de CV ha tenido buena recepcion en el mercado, sin embargo la distribucion se
han generado con la confianza de los clientes y su publicidad de boca en boca aunando a esto el
“TOP OF HEART " dado a la antigﬁedéd de 42 afios que se ha permanecido en el mercado. Con
las nuevas estrategias para el departamento de mercadotecnia y ventas se realizaran varios

ajustes como: marketing digital, estrategias de comercializacion personalizas etc.
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Capitulo III: Exposicion de datos

3.1 Investigacion de mercados
La investigacion comercial se considera como una herramienta de uso continuo a lo largo de todo
el proceso de marketing emprendido por la organizacion, proporcionando en todo momento la

informacion necesaria para realizar la metodologia adecuada, para obtener informacion atil.

En primer lugar, se revisan las fases de un proceso de marketing tal y como se debe entender en
la actualidad, para, posteriormente, definir las posibles aplicaciones de la investigacién que,
como se va poder comprobar, cubren cada una de las etapas por la que pasa la empresa en su
implantacion de la estrategia comercial. La realidad empresarial exige que cualquier organizacion
disponga de un sistema de informacion de marketing (SIM) eficaz que la capacite para responder

rapidamente ante oportunidades y amenazas.

3.2 Metodologia

La metodologia adecuada que se utiliz6 en Abarrotes Marju S de RL de CV, para responder a las
hipétesis de esta investigacion; fue el disefio de investigacion exploratoria con variacion
descriptiva para cuantificar la relevancia de las diferentes necesidades del cliente, y la percepcion

que tienen de la misma. -

Se aplicaron encuestas a los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV utilizando las preguntas
que se plantean en una investigacion descriptiva que son: ;Qué?, ;Cémo?, ;Por qué? , para la

elaboracion de la encuesta. El método utilizado fue trabajo de campo.

La elaboracion del disefio y el método utilizado se tomé con base del libro Investigacion de

Mercados (Malhotra, 2008).
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Los datos obtenidos de las encuestas se graficaron y se presentan como anexos para prueba de

esta investigacion.

Ficha Informativa

Acciones realizadas -Investigacion exploratoria descriptiva
-Encuestas

-Datos por observacion

Tipo de encuestas Trabajo de campo
Numero de encuestas realizadas (100)
Tipos de encuestas -Observaciones

-Entrevista personal a su domicilio
-Encuestas telefoénicas

-Correo electronico

Cuadro 5. Ficha informativa. Fuente: Elaboracion propia

El elegir la encuesta como una herramienta de apoyo a la investigacién ayuda a obtener datos
duros, dirigir un mensaje y lenguaje mas generalizado y simple en una manera de pensar de un

grupo de personas.

En el cuestionario existen dos tipos de preguntas: las abiertas y cerradas. Las cerradas que son las
que se utilizaron mayormente en esta investigacion son breves y llevan adquirir respuestas con un
“Lr

si” 0 un “no” o respuestas muy cortas. Su mayor utilidad es la de conocer informacién

especifica.
Abiertas son respuestas amplias y libres pero en ciertas ocasiones dificil de interpretar.

Abarrotes Marju S de RL de CV, basandose en esta metodologia pretende implementar el
software especializado para sistematizar toda la informacién, financiera, logistica y ventas dado
que la demanda en el sector comercio estd en constante crecimiento asi como identificar la marca

comercial del negocio y comercializar con la misma.
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Se adjunta el formato de la encuesta realizada

Folio:
Fecha: Género: F M
Edad: Ocupacion:

Objetivo: El objetivo de esta encuesta es obtener informacién estadistica y especifica sobre la
empresa Abarrotes Marju S de RL de CV, con el fin de conocer necesidades del cliente y la

percepcion que tienen de la misma.

Instrucciones: Mencione la respuesta que mejor lo identifique y escriba segn su opinién en las

preguntas indicadas.

1.- ¢ Qué factores influyen para seleccionar a que tienda acudir para hacer tus compras?

a) Servicio al cliente b) Descuentos/precios bajos ¢) Existencia de producto d) Lealtad a la

marca
2.- ;Seria usuario de venta de una plataforma en linea?

a) Si b) No c) Por qué:

3.- Antigiiedad de cliente:

a)0a3afios b)y3a6afios c)6a9afos d)9al2afios e)12al5 afios f) 15 o mas

4.- ; Te gustaria estar informado de las promociones que te ofrece la empresa?

1) Si 2) No 3) Por qué:
63



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

5.- Si tu respuesta fue si por cudl medio te gustaria:

1) Correo electronico 2) Tarjetas que se entreguen en la empresa para el cliente 3) Otro:

6.- {Por qué compras?
a) Estatus social b) Practicidad c) Sentimiento d) Utilidad

3.2.1 Datos arrojados por la encuesta

La primera hipotesis planteada en esta investigacion es:

Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV acuden a realizar sus compras para recibir una

atencién personalizada de “Don Mario” fundador del negocio
Con esta encuesta realizada se pudo identificar lo siguiente:

Dado el analisis que arrojé dicha encuesta se identifico que Abarrotes Marju S de RL de CV,

cuenta con un “TOP OF HEART?”, la marca esta asociada al representante legal.

SUPER MARIO'S

En el afio 2014 se apertura tienda de conveniencia dedicada a la venta de abarrotes, granos y

semilla al mayoreo, medio mayoreo y menudeo.

Dado el crecimiento que se ha tenido en los tltimos 3 afios Abarrotes Marju S de RL de CV junto
con su sucursal SUPER MARIO'S, pretenden ejecutar el software personalizado para el
redisefio en su logistica, administracion y finanzas, dado que este software arroja resultados en
tiempo real de las nuevas tendencias de venta en el mercado actual, inventarios con exactitud con

un margen de error 0.5%, alertas de prevencion de caducidad en los productos, etc.
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La finalidad principal de ambas empresas es brindar nuevas estrategias de ventas, mas y mejor
sistemas de distribucion, mejor servicio al cliente, mejores estrategias de promocion y publicidad,
y el control interno exacto (Clientes rentables, clientes con mayor utilidad, producto mas
vendido, proveedor mas rentable etc.), de cada una de ellas y con esta nuevas implementaciones
se pueda realizar atencion personalizada a cada cliente para lograr ser la empresa lider en el

municipio de Tepalcatepec Michoacén y en la region.

3.3 Informacion del sector donde se desarrolla
El comportamiento econémico a nivel nacional que representa México se refiere a los siguientes

grupos tales como: Manufacturero, Comercio, servicio privado no financiero y total de sectores.

Nacional

TP Sp—. o in Bamarine Brivados b Togarin: St e S mibiie

Grifica 4. El comportamiento econdmico por sectores a nivel nacional. Fuente: INEGI

La economia michoacana estd conformada principalmente por los sectores comercial,
sidertrgico, agricola y pesquero. La participacion de cada uno de estos en el Producto
Interno Bruto estatal es del 42% para servicios sociales, comunales, hoteleria y comercio;
15% para servicios financieros e inmobiliarios; 14% industria manufacturera,

especialmente industria metélica basicay 11% agropecuaria y pesca.
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Datos generales del Estado

g Michoacan de Ocampo (Actualizacion quinquenal)

-Superficie (km?): 58,599
Representa el 3% del territorio nacional

-PIB estatal 2014 a precios constantes de 2008 (millones de pesos): 317,961
Representa 2.37% del PIB nacional

-Densidad de poblacién: (hab./km?): 74.3
-Municipios: 113
-Municipios con mayor poblacién:

Morelia 729,279

Uruapan 315,350

Zamora 186,102

-Poblacion total: 4,351,037
Representa el 3.9% de la poblacion nacional

LMWL
LA

Imagen 5. Datos generales estado de Michoacan. Fuente: INEGI
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En México la esperanza de vida de los negocios por entidad federativa refiriéndose

especificamente a Michoacén es de 6.4 afios que les queda por vivir habiendo cumplido una edad

~ determinada.
Michoacan de Ocampo
L 20
i
| - 10.8
. i
| Al nacer S ARos 10 Afos 20 Afcs

Seleccione la entidad federativa en el mapa o el botén “Nacional” para ver informacion de los
negocios

Imagen 6. La esperanza de vida de los negocios por entidad federativa (Michoacan). Fuente:
INEGI
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El indicador trimestral de la actividad econémica estatal (ITAEE), ofrece un panorama de la

situacion y evolucion economica del estado en el corto plazo. Para el cuarto trimestre de 2015,
~ Michoacan registré un incremento en su indice de actividad econémica de 0.6% con respecto al

- mismo periodo del afio anterior.

Indicador Trimestral de la Actividad Econémica Estatal

Denominacién Variacién % 4to Posicion a nivel
Trimestre 2015 "% nacional
Total Nacional 25
Michoacan 0.6 27
Actividades primarias 08 18
Actividades secundarias -7.5 29
Actividades terciarias 34 19

*Varlacion porcentual real respecto al mismo periodo del afio antenor

Tabla 10. Indicador trimestral de la actividad econdmica estatal. Fuente: INEGI

Por grupo de actividad econdmica, las actividades primarias, secundarias y terciarias tuvieron una

variacion anual de 0.8, -7.5 y 3.4%, respectivamente.

Siendo las actividades terciarias las que mas contribuyeron al desempefio econémico de la
entidad. Segun cifras del INEGI, al mes de junio de 2016, Morelia y Jacona registraron una tasa

de inflacion anual de 2.51% y 2.88%, respectivamente.

Mientras que la inflacion a nivel nacional fue de 2.54%. De acuerdo al Directorio Estadistico
Nacional de Unidades Econémicas2 , esta entidad federativa cuenta con 227,818 Unidades

Econdmicas, lo que representa el 4.6% del total en nuestro pais.

Principales Actividades

u Agricultura y cria

« Comercio

» Servicios inmobiliarios y de
quiler de bienes bles e
intangibles

Otras actividades

Grafica 5. Principales actividades. Fuente: INEGI
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Dado al tltimo reporte de ALCA (Area de libre Comercio de las Américas 2010). Las empresas
familiares son el tipo de empresas predominantes en el mundo, aunque no se sabe con exactitud
qué porcentaje de ellas es familiar debido a que no existe un registro de las empresas como
familiares o no familiares. Sin embargo, las cifras mas conservadoras muestran que entre el 65%
y el 80% de las empresas en el mundo son familiares y ademds generan aproximadamente el 50%
del producto interno bruto a nivel mundial. Estos porcentajes nos muestran la gran importancia
que tienen estas empresas en el entorno econdémico y social del mundo. Al igual que muchos
otros paises en México también predominan las empresas familiares sobre otras formas de
organizacion. Se estima que el 90% de las empresas mexicanas establecidas estdn bajo el control
y propiedad de una familia, lo que revela su importante contribucién al desarrollo econdmico del

pais.

Las pequefias y medianas empresas en México, proporcionan una de las mayores fuerzas de
crecimiento econémico en el pais debido al gran niimero que de ellas existe. Aproximadamente el
98% de las empresas mexicanas son pequefias y medianas empresas. Es por esto, que se dice que
la mayoria de las empresas familiares son pequefias y medianas empresas, porque existe un

amplio porcentaje de ambas.

Los consumidores en la actualidad, estan en busqueda constante de opciones que le brinden
satisfaccion a sus necesidades, por lo tanto las empresas que busquen ser exitosas deben tomar en
cuenta con: precios competitivos, productividad de calidad y facilidades (pago, transporte,

almacenaje, ubicacion).

Las organizaciones mexicanas, hoy en dia se enfrentan a un constante reto y uno de los
principales es incrementar sus niveles de productividad y competitividad ;Qué quiere decir esto?
Las empresas, sus directivos, tienen que aprender a manejar mejor sus recursos y tomar en cuenta
todas las variables tanto internas como externas que pueden afectar el buen éxito del negocio
implica producir con calidad, eficiencia, eficacia con una vision de calidad de vida para sus

trabajadores, la satisfaccion de las necesidades del mercado y el bienestar social y comunitario.

Actualmente la mercadotecnia es diferente a la funcidén de ventas. Los mercaddlogos modernos
sostienen que la tarea clave es conocer las necesidades, deseos y valores de sus clientes y asi

ofrecerles los satisfactores de un modo maés eficiente que la competencia.
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Dentro de esta concepcion se cree que las organizaciones al desempefiar una buena labor para

satisfacer las necesidades de los clientes, generan lealtad, preferencia, buena opinién de los
mismos, satisfaciendo simulténeamente las metas de la organizacién e incrementando las

': probabilidades de sobrevivir a largo plazo. (Pacovi)

3.4 Informacion secundaria

Tepalcatepec no puede entenderse hoy en dia sin la referencia al
conjunto de rancherias y comunidades que se extienden sobre
varios miles de hectareas y de las que la cabecera forma parte
inherente. Segun los datos del conteo de poblacién y vivienda
2005, la poblacion total es de 22 152 habitantes, municipio ubicado
en la Tierra Caliente (Michoacan). Tiene una extension territorial
de 786.25 kilometros y representa el 1.33 % del estado, esta
ubicado en las coordenadas 19°.11¢ de latitud norte y 102°.51¢ de

longitud oeste, a una altura mediana de 370 metros sobre el nivel

del mar, limita al norte y oeste con el estado de Jalisco, al este con

el municipio de Buena Vista y Aguililla, al sur con Coalcoman.

. Principales localidades que conforman al municipio: Taixtdn, Loma Blanca, La Romera,
Carapuato, Colomotitan, Plaza Vieja, San Isidro, Canzangiie, Nvo. Corongoros, El Bejuco, Las
Mesas del Terrenate, Alvaro Obregén, Los Habillos, La Bocanda, Pinolapa, Zoquitita, E1 Cajon,

La Estanzuela, La Ordeifiita, Pancha Lopez y Los Horcones.

Tepalcatepec cuenta con comercios tales como: Papelerias, Ferreterias, Abarrotes, Tiendas
Distribuidoras como Telcel y Movistar, Llanteras, Funerarias, Loncherias, Autoservicios, Foto
Estudios, Materiales para Construccion, Stiper y Mini super, Mueblerias, Fabrica de Muebles,
Taquerias, Cenadurias, Pasteleria, Tortillerias, Vinos y Licores, Cibercafés, Boutiques, Tiendas

de Ropa, Carnicerias y Salones de bellezas.
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Otros servicios:
Bancos: BBVA Bancomer, Banco Azteca, Banco Alianza, Bancoppel y Banco Compartamos.
Lineas de autobuses: Ruta Paraiso, Parhikuni, Linea Plus y Purhepechas.

Presidencia municipal, Sanidad vegetal, Correos de México, DICONSA, Registro civil,

Secretaria de seguridad publica.

Abarrotera Marju S de RL de CV, se ve en la necesidad de innovar dado que se incrementa hoy
en dia competencias como: AURRERA ya establecida y OXXO en plan de desarrollo, ambos
ubicados en el municipio de Tepalcatepec Michoacén, por lo que Aurrera desplazo a un par de

negocios, que familias Tepalcatepenses dependian del mismo.
Principales actividades econdmicas de Tepalcatepec

Agricultura: algodén, maiz, sorgo, melén, ajonjoli
Ganaderia: Vacuno, caballar, porcino, caprino y aves

Industria: El municipio cuenta con un molino de alimentos balanceados

YV V V VY

Turismo: Por sus condiciones naturales, el municipio cuenta con lugares propios para el
desarrollo turistico como son la zona arqueoldgica y los paisajes naturales.
» Comercio: comercios medianos y pequefios donde la poblacion adquiere los articulos de

primera y segunda necesidad.

Imagen 7. Jardin principal del municipio de Tepalcatepec Michoacan.
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En Michoacan, 18 municipios de la entidad cultivan alrededor de 15 mil 154 hectéreas de cafia,
Francisco Huergo Maurin, secretario de Desarrollo Rural y Agroalimentario (Sedrua) de
Michoacan, dio a conocer que de acuerdo con datos proporcionados por el Sistema Producto
Cafia de Azicar y por el Sistema de Informacion Agroalimentario y Pesquero (SIAP), la entidad
produce en promedio 128 mil 659 toneladas de azicar estandar y 31 mil 369 toneladas de azticar
refinada. Los municipios con mayor superficie cultivada de cafia son Tacadmbaro, Taretan,
Tepalcatepec, Cotija, Turicato, Tocumbo, Nuevo Urecho, Los Reyes, Tingiiindin y Periban; con
menor superficie se encuentran Ario de Rosales, Gabriel Zamora, Uruapan, Ziracuaretiro,
Jungapeo, Nocupétaro y Tzitzio. CORPORATIVO CANAVERAL empresa que ha impactado

positivamente en la economia de Tepalcatepec.

Abarrotera Marju S de RL de CV, detect6 una oportunidad de venta y comercializ6 para brindar

los servicios y productos que ofrece esta misma, a CORPORATIVO CANAVERAL.

La inseguridad ha sido un factor muy preocupante para los habitantes de Tepalcatepec, debido a
esto; muchos jovenes de escasos recursos emigran a otros lugares para adquirir un sustento
econémico, es por eso que Abarrotes Marju S de RL de CV, pretende ser una empresa altamente
competitiva e innovar en su forma de comercializacion, abrir mas sucursales para generar mas
empleos y brindar mas y mejor surtido para aquellas empresas y familias que requieran de

cualquier producto.

3.5 Anilisis del mercado

El analisis de mercado daré sustento a la mercadotecnia y su preocupacion estara centrada en
conocer qué quiere el mercado, como lo quiere y si la empresa esta en capacidad de cubrir dichos
mercados, por lo tanto el analisis de mercado es un proceso sistematico y objetivo que permite

captar la informacion necesaria para disefiar las estrategias de negocio y evaluar el proyecto.
Identificacion de oportunidades de negocios:

a) Busqueda proactiva: Abarrotes Marju S de RL de CV, identifica nuevas rutas de
distribucién, e implementar marketing digital para la comercializacion de productos y/o servicio a

través de diferentes fuentes de informacién via internet.
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'b)  Busqueda reactiva: Abarrotes Marju S de RL de CV, busca una oportunidad de expansion
" con a la marca comercial que se detectd a través de las encuestas (véase en el capitulo III,

Metodologia 3.2) e implementando nuevos modelos de negocios.

3.5.1 Demanda

Abarrotes Marju S de RL de CV, a lo largo de su trayectoria se ha mantenido en el mercado

~ abasteciendo a micro- empresas familiares aun en contra de la competencia y dicha empresa ha
~ podido expandir su ruta de comercializacién al estado de Jalisco. Dado a la demanda es
apremiante para adquirir nuevas técnicas de ventas, capacitacion laboral, capacitacion para

directivos y la implementacion del software personalizado (CRM, ERP).

Mapas de las rutas de comercializacion al estado de Jalisco.

lotian de s Dokees, JAL

e - La Aurord, JAL e 2 indinguan
Shy 0 : °
g (4 -
Kk £ o "
3 bt
waCrulile, JAL —
s Francses -

73



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

Jalisco uno de los estados mas productivos de México, ha experimentado un importante
crecimiento en su actividad econémica y comercial durante los ultimos afios. Entre los
principales productos que forman parte de la comercializacion del estado destacan los
cosméticos, aparatos electronicos, textiles, tabaco, alimentos, bebidas y articulos deportivos, etc.
Asimismo, el sector de servicios también ha crecido con intensa pujanza, al igual que el sector
turistico y el financiero. Este desarrollo intensivo del sector comercial en la entidad revela una
gran supremacia dentro del total de ingresos captados a nivel nacional, siendo superado

tinicamente por el Distrito Federal, el Estado de México y Nuevo Leon.

@ capital: Guadalajara

Resumen

@ Municipios: 125

@ Extensién: Representa 4.01% del territorio
nacional.

© Poblacién: 7 844 830 habitantes, el 6.6% del
total del pais,

& Distribucién de poblacion: 87% urbana y 13%
rural; a nivel nacional el dato es de 78 y 22 %
respectivamente.

© Escolaridad: 9.2 (poco mas de secundaria
concluida); 9.1 el promedio nacional.

© Hablantes de lengua indigena de 3 aiios y
mas: 8 de cada 1000 personas.

A nivel nacional 70 de cada 1000 personas son
hablantes de lengua indigena.

© sector de actividad que mas aporta al PIB
estatal: Comercio.

© Aportacién al PIB Nacional: 6.5%

Imagen 8. Fuente: https:/www jalisco.gob.mx/

Dado a la informacion obtenida del estado de jalisco en el sector comercio, es una actividad
econdmica importante para dicho estado por lo que Abarrotes Marju S de RL de CV increment6
6 Rutas de comercializacion para este nuevo nicho de mercado sin embargo; por la falta de un
software personalizado y falta de administracion adecuada no se ha logrado abarcar mas

mercado en ese mismo Estado.
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3.5.2 Oferta

“Las tienditas de la esquina” han ido desapareciendo poco a poco, a causa de la competencia que
se ha generado con la presencia de cadenas comerciales en muchos puntos de las ciudades y
pueblos del pais, los 0OXXO0S, Extras, Uno mas uno, los Seven eleven, Modeloramas, Bodega

Aurrera y otros tantos conceptos han sido en parte los culpables.

La tienda de la esquina es una especie en extincion. En tiempos no tan remotos, acudiamos a la
miscel4nea de la colonia a surtirnos de nuestros productos basicos. Ahora su lugar ha sido
ocupado por las tiendas de conveniencia. El mas reconocido en México es la cadena OXXO, la
cual ha alcanzado 10 mil puntos de venta en todo el pais estd por instalarse en

TEPALCATEPEC MICHOACAN.

La realidad es que los mini-siiper y las tiendas de conveniencia, de tamafio mediano, registran un
“hoom” en nuestro pais y su crecimiento en unidades supera con creces al de las tiendas
tradicionales, las pequefias. Un ejemplo de este fenomeno son las tiendas de la cadena OXXO.
Cada vez que una tienda OXXO abre, las ganancias de las tiendas de abarrotes cercanas a éstas
tienden a bajar y en consecuencia muchas de las conocidas “tienditas” cierran. Lo importante de
esto es ver como la tienda OXXO tiene un gran ventaja sobre los establecimientos menores

empezando por las ganancias.

Estudio FEMSA demuestra el éxito de las tiendas OXXO, dado a que tiene una division
inmobiliaria , no compra terreno, alquila, ofrece servicios adiciones y la reduccion méxima del

95% del 100% de la negacion de un producto.
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La finalidad del Software personalizado es cambiar las plataformas ya establecidas tanto en
Abarrotes Marju S de RL de CV como SUPER MARIO’S. El modelo “OXXO” se pretende
implementar su mecanismo de comercializacion donde se tenga control de existencia de
producto, excelente control administrativo, controles de investigacion de mercados agresivos para
el balance de los inventarios de los productos, fluidez para el estacionamiento, acomodo

estratégico de productos.

3.5.3 Canales de distribucion

Abarrotes Marju S de RL de CV:

Se realizan los pedidos a los proveedores; posteriormente llega el producto a la comercializadora;
se ingresan los productos al sistema después se distribuyen a la sucursal, cuenta con venta de
mostrador al publico en general y distribucion de productos a clientes mayoristas otorgando en su

minoria sistema de crédito.

Mapas de las rutas de comercializacion de Abarrotes Marju S de RL de CV
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Debido a que las rutas de distribucion en Abarrotes Marju S de RL est4n en aumento, no se tiene
una adecuado planeacién de la logistica, y se pretende seguir un modelo adecuado para lograr
estrategias adecuadas para el buen funcionamiento de las distribuciones actuales y nuevas de la
empresa.

Modelo a seguir:

3.5.3.1 Principales areas de planeacion
La planeacion logistica aborda cuatro dreas principales de problemas: niveles de servicio al

cliente, ubicacion de instalaciones, decisiones de inventario y decisiones de transportacion.

1.- Objetivo de servicio al cliente: en mayor medida que cualquier otro factor, el nivel
proporcionado de servicio logistico al cliente afectara en forma notable el disefio del sistema. Los
bajos niveles de servicio permiten inventarios centralizados en s6lo unas cuantas ubicaciones y

también permiten el uso de formas de transporte menos costosas.
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2.- Estrategia de ubicacion de instalaciones: la disposicion geografica de los puntos de
abastecimiento y de sus puntos de contratacién crea un bosquejo para el plan de logistica. El
establecimiento del nimero, ubicacién y tamafio de las instalaciones y la asignacion de la
demanda de mercado para ellos determinaran las rutas por medio de las cuales se dirigiran
productos al mercado. El ambito adecuado para el problema de ubicacion de instalaciones e€s
incluir todos los movimientos de productos y sus costos asociados, a medida que éstos se

presentan, desde las ubicaciones de la planta, proveedores y puertos.

3.- Decisiones de inventario: Las decisiones de inventario se refieren a la forma en que se
manejan los inventarios. La asignacion de inventarios (entrada) a los puntos de almacenamiento
contra la salida (pulling) hacia los puntos de almacenamiento mediante reglas de
reabastecimiento de inventario, representan dos estrategias. La ubicacion selectiva de distintos en
linea de produccion en los almacenes de planta, regionales o de campo, o la administracion de los

niveles de inventario mediante el uso de distintos métodos de control de inventario perpetuo.

4.- Estrategia de transporte: las decisiones de trasporte pueden incluir la seleccién del modo de
trasporte, el tamafio del envio, y al establecimiento de rutas, asi como la programacion. Estas
decisiones son influidas por la proximidad de los almacenes a los clientes y a las plantas, lo cual,
a su vez, afecta la ubicacion de almacenes. Los niveles de inventarios también responden a las
decisiones de trasporte mediante el tamafio del envio. Los niveles de servicio al cliente, la
localizacién de las instalaciones, el inventario y la trasportacion son las principales areas de la
planeacion, debido al impacto que tienen las decisiones en estas 4reas sobre las utilidades de la

empresa, el flujo de efectivo y las reinversiones. (Ballou, 2004).

3.5.4 Descripcion del mercado potencial

El mercado potencial de Abarrotes Marju S de RL de CV se encuentra en las rutas de distribucion
al estado de Jalisco ya que los ultimos 6 afios se ha tenido una favorable aceptacion de
comercializacion por parte de los clientes, sin embargo se pretende abarcar mas mercado, pero ya
teniendo controles internos mas especificos y estrategias de distribucion que reduzcan los costos

de envios de productos beneficiando tan a los clientes como a la empresa.
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3.5.5 Descripcion del mercado meta

Se pretende abrir una segunda sucursal en el 2018 con el mismo nombre comercial “"SUPER
MARIO’S"" pretendiendo llegar a la generacion Z o Centennials (nivel socioeconémico C, C+)
debido a que esta generacion son personas nacidas en el afio 1995 hasta el presente. Esta
Generacién son verdaderamente “nativos digitales” (desde su nifiez usan Internet). Autodidactas
(aprenden por tutoriales), creativos (incorporan rapido nuevos conocimientos y relacionan bien) y

sobre informados (alta propension al consumo de informacion y entretenimiento).

Visitan redes que sus padres no: un ejemplo es Snapchat. Comparten contenido de su vida

privada, aspiran a ser YouTubers. Su vida social pasa en un alto porcentaje por las redes.

3.5.6 Competencia

BodegaAurrera 4
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3.5.7 Competencia directa

ABARROTERA DEL DUERO SA DE CV

Terza

Grupo Merza cuenta con 4,500 asociados.
Presencia en 14 estados de la republica con
centros de distribucion y tiendas.
Cobertura a clientes en 30 estados de la
republica.

Atencion a clientes con 145 tiendas de
autoservicio y 17 Centros de distribucion

mayorista

DICONSA

Las tiendas Diconsa se encargan del
abastecimiento de productos basicos a
precios accesibles para la poblacién en

condiciones de marginacion.

Hay mas de 27 mil tiendas comunitarias
Diconsa en todo el pais. En ellas se venden
productos de las canastas basicas y
complementarias como alimentos, articulos

de higiene y salud.

Estos almacenes se localizan en zonas
rurales de alta y muy alta marginacion bajo
un esquema de corresponsabilidad entre
proveedores, trabajadores e instancias de

gobierno.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5.8 Productos o Servicios

Abarrotes Marju S de RL de CV, tienda de conveniencia donde el cliente tiene opcion de optar
por adquirir servicio a domicilio o recoger personalmente la mercancia. Debido a que
Tepalcatepec Michoacan (lugar donde se ubica dicha empresa) es un municipio que requiere de
més servicios, Abarrotes Marju S de RL de CV también ofrece pagos de: Movistar, CFE, Dish,
Infonavit, Telmex, Jafra, Natura, AT&T, Tusacell, L"bel Paris, Nextel, Cinépolis KLIC, TAVE,
SKY, Telcel, VE TV, Star TV,

Verificacion de
mercancia en buen
estado y fechas de

caducidad.

Comisionado para
recibir la
mercancia.

Compra de
mercancia.

Distribucion de Distribucion de
Venta al publico. mercancia a la mercancia interna
sucursal. en la planta.

Figura 6. Flujo grama de comercializacion de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente:

Elaboracion propia.

81



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

Visita directa al
cliente y servicio
de contacto en
ambos negocios.

Opcion de entrega Servicio de
de mercancia en distribucion de
bodega. producto.

Servicio de pagos

Post-venta.
(cable y telofonia).

Figura 7. Flujo grama de servicio al cliente de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente:

Elaboracion propia.

Abarrotes Marju S de RL de CV, maneja una estrategia de programacion de entregas que consiste
en esperar a tener un niimero minimo de pedidos (5) y darles salida de manera conjunta, lo que

reduce el coste de envio. =

El servicio a domicilio se implement6 para cubrir la necesidad tanto local como para cubrir la

demanda de las zonas aledafios a Tepalcatepec.
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3.5.9 Descripcion detallada del producto

Lista de productos con mayor utilidad en porcentaje por pieza y caja de Abarrotes Marju S de RL
de CV

PRODUCTOS CON MAYOR UTILIDAD POR PIEZA 15-50 %
ACEITE OLIVO 30
AGUA OXIGENADA 30
ALGODON 40
AVENA SUELTA 20
ALCOHOL 20
ALIMENTO PARA AVES 15
AJOS 20
ACEITE CARBONELL 15
ACEITE P/MUEBLES Y MAQUINA 20
ALUMINIOS 20
ACHIOTE 15
AZUL PARA LA ROPA 40
ACETONA Y QUITESMALTE 15
ACEITE MENNEN 30
ALCOHOL 5L 20
BRILLANTINAS 20
BOLSA NAYLA 18
BOLSA P/BASURA 20
BIBERONES 20
BOLSA P/HIELITO 25
CARBONATO 25
CREMA DE TOCADOR : 15
CANDEREL 15
CANELA 20
CAFE COSTENO 15
CUCHARAS Y TENEDORES 15
CONDONES 20
CONDIMENTOS 20
CERILLO 15
COTONETES 30
CONSOMATE KNORR SUIZA 15
CARBON 18
CINTA DIUREX 30
COCHOSOBRE 15
CLAVOS 17
CHUPON 30
CUAJINA 20
CUBRE BOCAS 50
COLADERAS 30
CUCHARA AGRANEL 30
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COSTALES 40
CANELA MOLIDA 30
CHAMOY EN POLVO 40
DESODORANTE 17
BATERIA DURACELL 20
EXH. SHAMPOO 20
KOLA LOKA 25
EXH. VAPORUB 30
ENCENDEDOR 16
ESCOBAS Y TRAPEADORES 25
GUAIJILLO Y CHILE PULLA 30
GLISERINA CHICA 25
HIGIENICOS 15
JERINGAS 30
GRENETINA 20
JONSHON 25
INSECTISIDAS 15
INSECTISIDAS PARA RATA 30
LAPICERO 30
LAPARA REFLECTOR 20
LIBRETAS 15
MARCADOR 25
MAIZ 25
MAIZ PALOMERO 20
NAVAJAS 20
NAIPES 25
PAPEL CEBOLLA 25
PASTILLA DE CLORO 30
PALILLOS 20
PILONCILLO 15
PLATO PASTELERO 25
RESORTERA 30
RAFIA 20
SAL DE UVAS 30
SILIKAS 30
MEDICAMENTO 30
TERMICA PLATOS 20
TINTES 25
VITACILINA 30
VENDAS 20
PROD O ) AYOR DAD POR CAIJA

ALGODON 20
AZUL PARA LA ROPA 20
AGUJA ARREA 50
BORRADOR C/25PZA 20
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CARBONATO 15
COTONETES 20
CURITAS 30
CINTA DIURIX 15
CEPILLO DENTAL C/12PZA 20
COLORES 25
CUBRE BOCAS 30
CINTRA NEGRA 25
COLADERAS 20
CUCHARA AGRANEL 15
COSATAL 20
CANELA MOLIDA SUELTA 15
CAMA TIJERA 20
CHAROLA P/HORNO 30
TELA ADHESIVA 20
EXH. KOLA LOKA 18
VAPORUB 15
ESCOBAS Y TRAPEADORES | 15
ESTROPAJOS PARA EL CUERPO 30
ESCOBETAS 30
FOCOS 15
FIBRAS 30
GLOBOS 20
GUANTES 20
HIELERA 20
HUEVITOS KINDER 15
HILO CANAMO 30
GANCHERA LIMONERA ) 20
JERINGAS 15
INSECTISIDAS 20
LAPIZ 20
LIGAS 25
LAPICEROS 20
LEVADURA 15
MEDICINA 15
MARCADOR 15
MICRODYN 20
NAVAJAS 15
NAIPES 20

Tabla 11. Lista de productos con mayor utilidad en porcentaje por pieza y caja. Fuente:

Elaboracion propia
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Productos de primera necesidad y marcas comerciales mas demandantes por los clientes de

Abarrotes Marju S de RL de CV

Queivvion

—
A e 8

v

& 7

86



Plan de desarrollo comercial Tepalcatepec, Mariela Martinez Mendoza

3.6 Clientes
Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV, son: amas de casa, micro-empresas y publico en
general, mayormente pertenecientes a la generacién “Baby boomers”, seguido la generacion X.

que pertenecen al nivel socio econémico D'y D+.

INOMBRE DE LOS CLIENTES LIDUVINA VARGAS RODRIGUEZ 2 ANOS [VITALINA SANCHEZ MEJIA 3 ANOS
MAXIMINO MIRANDA VALENCIA 20 ANOS ROSA TORRES RUIZ 2 ANOS [ANGELICA CHAVEZ MENDOZA 2 ANOS
ICONSUELO MENDOZA FARIAS 5 ANOS LUISA MARIBEL SANCHEZ LARIOS 2 ANOS UAN MANUEL RUIZ 2 ANOS
ALICIA TEJEDA PEREZ 30 ANOS ENSION TORRES CASTILLO 2 ANOS FATIMA SELENE REYNA MENDOZA 2 AROS
ELDA ALVAREZ OCHOA 20 ANOS ROSELIA SUAREZ GARCIA 15ANOS  |EVACONTRERAS CONTRERAS 2 ANOS
IMARTIN MIRANDA FLORES 4 ANOS IALEIO HERNANDEZ VALENCIA 4 ANOS (CARLOS ESPINOZA RANGEL 30 ANOS
ESMERALDA MORFIN MEDINA 2 AROS LUCILA RUELAS PRECIADO 2 AROS [ABARROTES SOFIA 2 AROS
IOFELIA BARAJAS GARCIA 2 ANOS IMIGUEL TORRES CASTILLO 2 ANOS (GENOVEVA LOPEZ CHAVEZ 2 ANOS
IMARIA CHAVEZ MENDOZA 5 ANOS MIGUEL TORRES HORTA 4 ANOS ADELAIDA ORTEGA ALGUIZAR 2 AROS
|RMA RANGEL GUTIERREZ 25 ANOS AUL CHAVEZ SOSA 4 ANOS PRECILIANA SANDOVAL FARIAS 5 AROS
RAUL MEDINA CHAVEZ 5 AROS 0SE LUIS SOLORZANO CARDENAS 4 ANOS IMAYRA YURIDIA JASSO MENDOZA 2 ANOS
NOE JIOVANNI BARAJAS FARIAS 5 ANOS IMA. GUADALUPE MENDOZA GUIZAR 2 AROS BARTOLOME VILLA BARAJAS 5 AROS
ISAUL MEDINA ESCALERA 2 AROS ANGELES ZUNIGA SANCHEZ 2 AROS IMA. LUZ SANCHEZ SANCHEZ 2 AROS
LORENA FARIAS MENDOZA 5 ANOS IMARIA EVELIA CONTRERAS CONTRERAS 2 ANOS J0SE AGUILAR CARRASCO 2 ANOS
LORENA FARIAS MENDOZA 5 ANOS LORENA MORA ESQUIVEL 2 ANOS MA. GUADALUPE MADRIGAL ESPINOZA 2 ANOS

ROSA ELIA MENDOZA RODRIGUEZ 10ANOS  |MAGDALENA GUTIERREZ VARGAS 2 ANOS

IROSA ALVA MORFIN TORRES 2 ANOS AURELIA MARTINEZ CERVANTES 2 ANOS

lMA DE LOURDES VALECIA RAMOS 2 ANOS IMARTHA ALICIA CHAVEZ CHAVEZ 2 ANOS

Tabla 12. Clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente. Elaboracion propia.

FILOMENA ROSAS HERNANDEZ 2 ANOS FRANCISCO JAVIER MARTINEZ ALVAREZ 7 ANOS
1. JESUS DIAZ MENDEZ 30 ANOS EULOGIO GONZALEZ SOLORIO 30 AROS
MARIANA CHAVEZ DIAZ 2 ANOS JOEL SANDOVAL GONZALEZ 10 ANOS
FRANCISCA CHAVEZ VALENCIA 5 ANOS PEDRO CABELLO CORTEZ 3 ANOS
ANGELA OSEGUERA DIAZ 3 ANOS AVIER ALVAREZ MENDOZA 3 ANOS
FERNANDO VEGA VALENCIA 10 ANOS ESUS CARDENAS RAMIREZ 5 ANOS
AMELIA BARAJAS GONSALEZ 3 ANOS EMMA FERNANDEZ BARAJAS 5 ANOS
FABIOLA VEGA MEDINA 4 ANOS ESUS CHAVEZ CEJA 20 ANOS
JUAN VALENCIA FLORES 7 ANOS JOSEFINA VACA BERNAL 1 ANO
NEREIDA MIRANDA MEDINA 2 ANOS CARMEN LUCAS MARTINEZ 20 ANOS
EUDORO VALENCIA ALVAREZ 1 ANO ROSA LOPEZ VILLA 2 ANOS
PEDRO CASTILLO CERVANTES 2 ANOS RAMONA VALENCIA FLORES 5 ANOS
\VERONICA VALENCIA SANCHEZ 2 ANOS PUREZA ALVAREZ FERNANDEZ 5 ANOS
OSEFINA VALENCIA NAVARRO 6 ANOS MAURA ANDRADE GUTIERREZ

BERTHA ALICIA ANDRADE MORFIN 20 ANOS LUIS MALFABON VALENCIA 30 ANOS
ZORAYA PONCE SANCHEZ 30 ANOS ELENA MALDONADO CARDENAS 20 ANOS
FRANCISCO VALENCIA CASTANEDA 15 ANOS ELDA VALENCIA ALEMAN 4 ANOS
EVERARDO VEGA CANCHOLA 10 ANOS RAUL DIAZ MALFABON 3 ANOS
MARTEL VALENCIA MAGALLON 5 ANOS ELISA AVILA MALDONADO 10 ANOS
TEODORO MOLINA MUNIZ 6 ANOS JOSE LUIS GUIZAR MENDOZA 20 ANOS
EVA FERNANDEZ CHAVEZ [Is Afos ALFREDO DIAZ 15 ANOS

Tabla 13. Clientes més importantes de Abarrotes Marju S de RL de CV Fuente:
Elaboracion propia. 7
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ABEL VARGAS CHAVEZ 4 ANOS MA. DE JESUS MARTINEZ SANDOVAL 8 ANOS
MA. DOLORES CANO ZAMUDIO 2 ANOS ANTONIO GUTIERREZ TORRES 8 ANOS
CLAUDIA YADIRA GARCIA GUTIERREZ 30 ANOS M. HORTENCIA CERVANTES ENSISO 5 ANOS
MARGARITA BARAJAS GARCIA 4 ANOS INES CORREA MARTINEZ 5 ANOS
ANITA SANDOVAL GONZALEZ 4 ANOS EDUVIJES GARCIA CRUZ 10 ANOS
FRANCISCO JAVIER GUZMAN RAMOS 5 ANOS ALFONSO TORRES GODINEZ 10 ANOS
MA. ISABEL CRUZ VASQUEZ 10 ANOS CARMELA ESQUIVEL GOVEA 6 ANOS
CLUB DEPORTIVO EL NIDO A.C 5 ANOS OFELIA VALDOVINOS ESCALERA 10 ANOS
EMILIA GONZALEZ MENDOZA 5 ANOS SANDRA NARANJO MENDOZA 5 ANOS
RAFAEL HERNANDEZ SANDOVAL 5 ANOS PROSPERO BARAJAS HEREDIA 10 ANOS
MA. DEL REFUGIO GUTIERREZ BONILLLA 3 ANOS FRANCISCO CABRERA MENDOZA 10 ANOS
JUAN CARLOS FIGUEROA GARCIA 30 ANOS MARIA DE JESUS MENDOZA SANCHEZ 10 ANOS
JESUS BERNARDINO LOMELI 5 ANOS CRISTOBAL URENA VALENCIA 10 ANOS
VIANEY TORRES DIAZ 20 ANOS MARTIN OCHOA HEREDIA 10 ANOS
EMILIANO PADRON AYALA 5 ANOS RODOLFO EQUIHUA DEL TORO 15 ANOS
SAMUEL GONZALEZ MORA 5 ANOS LUIS ANTONIO CABRERA RAMIREZ 8 ANOS
IRENE GODINEZ CHAVEZ 4 ANOS FIDENCIO HERNANDEZ BAUTISTA 8 ANOS
JUANA ELENA GONZALEZ FERNANDEZ 5 ANOS GLORIA ALVAREZ MALDONADO 10 ANOS
MARICELA TORRES VEGA 5 ANOS JUAN VEGA YERENA 10 ANOS
ANTONIO CABRERA MENDOZA 2 ANOS ESTHER GOVEA FERNANDEZ 10 ANOS
|LUMINADA VILLANUEVA QUINTERO 1ANO FLORENCIA GUSIN ROJAS 10 ANOS
JESUS AGUILAR 8 ANOS VERONICA FIGUEROA SANCHEZ 2 ANOS
MARIA MENDOZA MORENO 30 AROS OTILIA ARROYO VERA 7 ANOS

Tabla 14. Clientes mas importantes de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente: Elaboracion

propia
ANGELICA CHAVEZ 2 ANOS CLAUDIA MARTINEZ DIAZ 4 ANOS
AUTO SERVICIO MIREYA 3 ANOS CLINICA MARTERNIDAD Y DE ESPECIALIDADES SAN FRANCISCO DE ASIS 3 ANOS
ALBERTO FARIAS CERVANTES 20 AROS CRISTIAN GUTIERREZ MORFIN 1 ANO
ANDRES MURILLO HERNANDEZ 20 ANOS CARLOS MALDONADO CUEVAS 5 ANOS
AVELINA MAGANA CISNEROS 3 ANOS CASA HOGAR PARA ANCIANOS SAN FRANCISCO 15 ANOS
ANTONIO SOTO ANDRADE 8 ANOS CATALINA GUERRERO BARAJAS 3 AROS
ARACELY MONTES TAPIA 1 ANO CINDY PAOLA GALLEGOS 15 ANOS
[ANASTACIA GARCIA ALANIZ 20 ANOS ELIAS MECINA CABRERA 3 ANOS
ALMA ARACELI MORENO RANGEL 1 ANO ELIO BARAJAS CANO 30 ANOS
ADRIANA JAZMIN FARIAS MORENO 3 ANOS EVELIA PADRON BARRAGAN 5 ANOS
ABARROTES LA VILLITA 10 AROS EMILY SANDOVAL 3 ANOS
ANGELICA ARACELI ESTRADA PIMENTEL 1 ARO ELVIRA VILLA BIRRUETA 3 ANOS
[ANGELA CRUZ GONZALEZ 2 ANOS EMMA GONZALEZ GARCIA 2 ANOS
ANGELICA MAR{A RODRIGUEZ SILVA 7 ANOS ESCUELA IGNACIO ALLENDE 2 ANOS
BERTHA LUCATERO CUEVAS 2 ANOS ESCUELA PRIMARIA MIGUEL HIDALGO 2 ANOS
BLANCA YESENIA MENDOZA MENDOZA 2 ANOS EMILIANO CHAVEZ MENDOZA 30 ANOS
BERTHA GUERRERO HERNANDEZ 3 ANOS ELSA CARMINA CERVANTES AGUILAR 1 ANO
BRENDA LETICIA GUTIERREZ VALDOVINOS 2 ANOS ENRIQUE ESPINOZA VALENCIA 3 ANOS
CARLOS PATINO SOTO 8 ANOS FATIMA ESPINOZA MENDEZ 1 ANO
Tabla 15. Clientes més importantes de Abarrotera Marju S de RL de CV. Fuente: Elaboracion
propia.
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JOSE ISRAEL GARCIA MONTES 3 ANOS  [GUMILDO VALENCIA SANCHEZ 15 ANOS  |OZTEONERIA LA PAZ 15 ANOS
LUCIANO ARREOLA VILLANUEVA 5 ANOS  |GUADALUPE CABADAS VEGA 20 ANOS  [PAULA CHAVEZ GOMEZ 10 ANOS
LEONEL MADRIZ MENDOZA 15 ANOS |GENOVEVA OCHOA OLIVARES 5 ANOS PAULINA BAUTISTA ESTRADA 20 ANOS
KIARA EDITH BETANCOURT MORENO 10 ANOS |GUILLERMINA BARRAGAN CERNA 1 ANO OCTAVIO RANGEL ALVAREZ 5 ANOS
JUANA ALCAZAR MACIEL 25 ANOS |GOBIERNO DEL ESTADO DE MICHOACAN |10 ANOS  |OFELIA SANTOYO GALLEGOS 8 MESES
JOSE ANTONIO ESPINOZA VILLA 1 ANO HECTOR BARAJAS CANO 3 ANOS POSADA MARTINEZ S.A 3 ANOS
KARINA ALVAREZ ROJAS 1 ANO GUSTAVO MORASILVA 8 ANOS OFELIA ALVAREZ BIRRUETA 4 ANOS
JUVENAL TORRES SOTO 3 ANOS  [ISAAC ANDRADE VALENCIA 3 ANOS PATRICIA SILVA MENDOZA 15 ANOS
LORENA MADRIGAL PANDURO 3 ANOS  [LEONARDO BEIZA BARAJAS 2 ANOS RAQUEL MAGANA CHAVEZ 10 ANOS
LUCILA TAFOLLA ALVAREZ 6 MESES  [JUVENAL GONZALEZ VILLALOBOS 3 ANOS RUTILIA BAUTISTA BANUELOS 20 ANOS
MANUELA HERNANDEZ ROCHA 7 ANOS  |JORGE LOPEZ ZARAGOZA 5 ANOS ROSA ISELA MORENO CISNEROS |4 ANOS
MARIA ESTELA MURILLO ESQUIBEL 15 ANOS  |J. JESUS TORRES LLAMAS 3 ANOS RICARDO MORALES ARCEO 20 ANOS
MIGUEL VALENCIA DEL TORO 25 ANOS  [JOSE PENA VIDRIO 3 ANOS REYNA CEBRERO RAMOS 20 ANOS
MARIA MECINA VASQUEZ 2 ANOS  [JOSE ALCAZAR CHAVEZ 25 ANOS  [SOCORRO JIMENEZ CUEVAS 25 ANOS
MA. ANTONIETA GOMEZ ESCALERA 1 ANO ). GUADALUPE MORENO JUAREZ 30 ANOS  |ROBERTO BARAJAS LOPEZ 10 ANOS
MA. GUADALUPE BARRGAN FIGUEROA 1 ANO MARTINA CRUZ PENALOZA 5 ANOS REYES VARGAS JIMENEZ 1 ANO

Tabla 16. Clientes mas importantes de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente: Elaboracion

propia.

Tiempo de relacion con los clientes de Abarrotes Marju S
de RL de CV

Grifica 6. Tiempo de relacion con los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV. Fuente:

Elaboracion propia
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El tiempo de relacién de Abarrotes Marju S de RL de CV con los proveedores es de 10 a 40 afios.

Se adjuntan los proveedores sin intermediarios mas importantes de Abarrotes Marju S de RL de

Cv

Industrial La Fama S.A. de C.V. Empresa establecida a finales de

’.

tarva Ve
rex e

siglo XIX en la ciudad de Morelia,

Michoacan, México. Dedicada
desde su fundacion a la fabricacion
de jabones de lavanderia. Al dia de
hoy podemos decir que mas de un
siglo de trabajo y servicios a
nuestros clientes respalda nuestro
prestigio y nuestra filosofia de
ofrecer al consumidor productos de
la mejor calidad al precio més bajo

posible.

Chocolatera Moctezuma S.A. de C.V.

Somos una empresa 100%
michoacana, fundada en 1930, la
zona occidente de la Republica
Mexicana, pais donde se origind el
chocolate en tiempos prehispanicos.
Por ello, su nombre se debe al gran
Emperador Azteca Moctezuma que

consumia chocolate diariamente

como fuente de energia.
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Cuetara Distribucion S.A. de C.V.

: is f% ~‘
MERTCANA S
mun"""“ A

Hablar de experiencia y calidad es
facil, pero mantener ambos valores
durante mas de 80 aflos es algo que
muy pocos pueden lograr. Galletas
100%

mexicana, es una de ellas. Primero,

Cuétara, una empresa
porque cuenta con la mas exigente y
rigurosa seleccion de materia prima.
También porque sus galletas y
pastas se elaboran bajo los mas
estrictos estandares de calidad. Es
por estas razones que los productos
de Galletas Cuétara son ya un
clasico dentro del gusto de las
familias mexicanas, ademés de ser
un gran orgullo para quienes
pertenecemos a esta empresa. Por
eso, atendemos a todas las
necesidades de nuestros
consumidores por medio del mejor

servicio.

Conserva la Costefia S.A. de C.V.

"Costena’

1923 Nace Conservas La Costefia®
como fruto de la vision de Don
Vicente Lopez Resines, quien en
ese afio adquiri6 una tienda de
abarrotes llamada "La Costefia",
que pronto se hizo popular por sus

chiles serranos y largos en vinagre.
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Fébrica de Jabon la Corona S.A. de C.V. Somos una empresa mexicana
fundada en 1920, que ofrece
productos de consumo de la mas

alta calidad a precios justos,

buscando dar un buen servicio a
cada uno de nuestros clientes.
Nuestra mejor publicidad es la
opinién y experiencia de nuestros

consumidores que recomiendan

nuestros productos y que desde hace
mas de 95 afios son toda una

tradicion en el mercado mexicano

SUMMA Company S.A. de C.V. - | Empresa  especializada en la
comercializacion directa de
industriales lo cual nos permite

ofrecer una plataforma con muy

sélidos alcances y estrategias
exitosas que redundan en mas
negocio. En SUMMA Company.

- m S.A. de C.V. estamos

e e comprometidos a ofrecer servicios
fm' OLEOFIN' 'S |de alta calidad en el manejo,
) 1

almacenaje y resguardo en los

productos de nuestros clientes con
ética, eficiencia y compromiso,

destacando en servicio y cobertura.

En los términos de: calidad, tiempo,

servicio y costo

Cuadro 6. Proveedores sin intermediarios.

Fuente: Elaboracion propia. 9
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Proveedores intermediarios méas importantes de Abarrotes Marju S de RL de CVL
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Cuadro 7. Lista de proveedores de Abarrotes Marju S de RL de CV'y su tiempo de relacion con
la misma Fuente: Elaboracion propia.
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3.8 Publicidad y promocion

La principal estrategia de comercializacion de Abarrotes Marju S de RL de CV, es el "TOP OF
HEART"" porque en su mayoria los clientes consumen por carifio a la marca. Sin embargo se
hacen alianzas estratégicas con los proveedores. A continuacién para asegurar la auto-
sustentabilidad de lo dicho se requiere preparar este paso en imagenes de las activaciones, de esta
manera implementar capacitacion necesaria para directivos y empleados para que se adquieran
las herramientas necesarias para continuar con las nuevas sucursales y la nueva forma de

comercializacion en el futuro.
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Capitulo IV: Viabilidad financiera

4.1 Situacion actual
Este proyecto contempla una evaluacion financiera en funcion de la inversion que se busca
realizar para poder crecer con una sucursal adicional; para ello, sera importante conocer los datos

histéricos presentados por la empresa para justificar el por qué se permite o no realizar dicha

inversion.

Este analisis surge a partir de los estados financieros (estado de resultados y balance general)
histéricos de los afios 2013, 2014 y 2015 (2016 no se presenta por estar en cierre del ejercicio a la
fecha de elaboracion de este trabajo de investigacion), y se muestran a continuacion con una

descripcion de su comportamiento:

Utilidad Neta

0 014 0
Ventas Netas $42,376,309.00 | $47,877,840.00 | $53,640,919.00
Costo de ventas $38,787,368.00 | $43,902,340.00 | $48,960,112.00
Utilidad Bruta $ 3,588,941.00 | $ 3,975,500.00 S 4,680,807.00
Gastos Generales $ 2,785,425.00 | $ 3,125,032.00 | $ 3,629,618.00
Gastos Financieros $ 132,552.00 [ $ 172,470.00 | $  196,157.00
Otros ingresos $ 9984500 (S 283,224.00 | $ 135,415.00
Utilidad Antes de Impuestos | $  770,809.00 | $  961,222.00 | $ 990,447.00
Impuestos y PTU $ 94,107.00 | $ 101,682.00 | $ -

S S

S 676,702.00

859,540.00 990,447.00

Tabla 3. Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Estado de resultados historico 2013, 2014, 2015

El estado de resultados muestra un crecimiento sostenido en ventas superior al 10% anual, debido
a un incremento en volumen de ventas, sumado al aumento constante de los precios en los
productos. El costo de ventas representa un 92% de las ventas, produciendo una utilidad bruta de
8%: de la misma forma, los gastos generales ascienden un 6.62% en promedio durante el periodo

revisado, siendo éstos un 6.57% del total de las ventas.
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Derivado de lo anterior, se puede identificar que actualmente se cuenta con una utilidad neta que

ha crecido de 1.6% hasta alcanzar un maximo de 1.85%.

4.3 Balance general historico 2013. 2014, 2015
En cuanto al balance general, histéricamente se ha identificado que no hay una cantidad
suficiente en caja, mientras que bancos present6 un crecimiento importante pero no continuo, lo

que hace que éste sea un punto de observacion a cuidar en las proyecciones.

Es importante identificar que, al tratarse de una abarrotera, los inventarios se llevan gran
porcentaje del total de los activos, siendo de una tercera parte de los mismos, el resto se
distribuye en los activos fijos, siendo equipos de transporte, los que llevan una cantidad superior

con un 10% en promedio.

Inventarios $1,545321 23 | 51.887,256.25 | $4,202.554.22
Clieates $ 635M51|§ E35Nst|S
Deudores diversos S - |8 - |$ 7000
iva acreditable $1,354551.39 | S1.BE5,771.86 | $3.069,971.06
{va por Acreditar $ 334,705 § 15137509 | § 302m52
1aps acreditable s - |8 - |$ 2/aABIS
195 por Acreditar $ - |5 383715 BYNAS
Contribudiones por devolver § 460200 |5 63306606 | 5 638,066.06
Subsidio af emplec i S 45287872 | § AA0581 (S 49835073
Crédito Al Salarlo § 1R28389(S 5626995 564599
P agos anticipadas 5 S « |5 3007200
Mabiliario y Equipo de Oficdna S - $ 471
Dep. ac, de Mob y aguipo $ - |8 2ane|s  ae@mn?
Equipo de Transporte $ 61247595 | § 61247595 | § 64868259
Dap. ac, 46 #q. transparte § 25551165 -8 45621828 |5 57885621
Equipo de refrigaracion $ BEYSES |5 669565 (S  EEBES
Dep. 8¢ de #q. transporte S B13767 -5 669564 |5 663564
$ 8339645 |5 8339455 8533945

Equipo de Computs

PASIVG
DRI

LIRCULS
Sobregiros bancarios § 737388
Provecedores $ 872,015.27 | $1,829,194.77 | $4,540,716.00
Acreedores Diversos § 2M41323|5 5702767 (S 9969474
Contribuciones por pagar $ TA07100|S 4257178 |S 57,6856
Ptu por pagar $ 146572008 BrLYOIW |S 790798
VA por Trasladar $ 506.43 | § 50643 | S -

VoTal pasive S1IR G 8) ST00) 0863 | 5400590738

Tabla 4. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los pasivos, es de esperarse que al tener inventarios importantes, sean los

proveedores las deudas mas importantes, alcanzando niveles por encima de 80%.

En cuanto a la composicion del capital, para bien de la empresa los resultados de los ejercicios se

quedan como utilidades retenidas para crecimiento del negocio.

CAPITAL. oo

Capital

Reserva Legal

Resultado del Ejercicio

Resultados de ejercicios anteriores
Total Capital

$ 500,000.00
s ~
$ 67670133
$1,763,432.94
$2,940,134.27

$ 500,000.00
$ 1892315
$ 859,539.94
$2,440,134.27
$3,818,597.37

$3,299,674.2
$4,809,044.55

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL $4,133,086.08  $5,835,806.00 $9,514,971.93

Tabla 5. Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Situacion sin proyecto
Para poder identificar si es conveniente realizar la inversion que se busca, sera necesario
comparar qué sucederia si no se lleva a cabo el proyecto versus cuéles serian los resultados si se

ejecuta el proyecto.

De esta forma se presenta a continuacién las proyecciones de los estados para los proximos 5

afios, en funcion de los histéricos:
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4.4.1 Estado de resultados proyectados de 2017 a 2021 sin proyecto.

0 018 019 020 0
Ventas Netas $67,287,168.79 | $74,015,885.67 | $ 81,417,474.24 | $ 89,559,221.66 | $ 98,515,143.83
Costo de ventas $61,567,759.45 | $67,724,535.39 | $ 74,496,988.93 | S 81,946,687.82 | $ 90,141,356.61
Utilidad Bruta $ 5,719,409.35 | $ 6,291,350.28 | $ 6,920,485.31 | $ 7,612,533.84 | $ 8373,787.23
Gastos Generales $ 4,373,665.97 | $ 4,811,032.57 | $ 5,292,135.83 | $ 5,821,349.41 | § 6,403,484.35
Gastos Financieros $ 26914868 | $ 296,063.54 | $ 325,669.90 | $ 358,236.89 | $ 394,060.58
Otros ingresos $ 13457434 S 14803177 | $ 162,834.95 | $ 179,118.44 | $ 197,030.29
Utilidad Antes de Impuestos | $ 1,211,169.04 | $ 1,332,285.94 | $§ 1,465,514.54 $ 1,612,065.99 | $ 1,773,272.59
Impuestos y PTU $ 144,667.41|S 159,134.15 | $ 175,047.57 | $ 192,552.33 | $ 211,807.56
Utilidad Neta § 1,066,501.63 S 1,173,151.79 $ 1,290,466.97 S 1,419,513.66 S 1,561,465.03

Tabla 6. Fuente: Elaboracion propia.

En este escenario, se esperaria un crecimiento en ventas de 10% siendo conservadores a lo que ha
venido sucediendo en los tltimos periodos con registro confiable, el costo de ventas se mantiene
en el 92% porque los niveles de compra estarian siendo similares a los anteriores por lo que se
limita el margen de negociacién con proveedores para mejorar precios de compra. Los gastos
generales incrementan este prondstico en 1% derivado de que el crecimiento puede impactar en
los costos operativos y administrativos de la empresa; finalmente, la utilidad neta se mantiene en

niveles de 1.59% constante en el tiempo.
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4.5 Balance general proyectado de 2017 a 2021 sin proyecto

ACTIVO

Caja S 165,190.67 | S S 23760633 (S 281,051.26| S 329,840.32
Bancos S 41297669 | S 587,421.06| S 723,246.36 | S 790,926.30 | S 848,066.63
Inventarios $ 3,303,813.48 | $ 4,077,941.41 | S 5,108536.06 | S 6,323,653.42 | S 7,751,247.54
Clientes S 6357951 |S 69,937.46 | S 76,931.21 | S 84,624.33 | S 93,086.76
Deudores diversos S = alis: - |s S =S -
Iva acreditable $ 2,725,646.12 | $ 3,285,575.40 | S 3,920,504.42 | S 4,637,345.84 | S 5,442,365.29
Iva por Acreditar S 41297669 | S 497,814.45| S 59401582 | S 70262816 S 824,600.80
leps acreditable $ 140,807.79 | $ 154,88857 | S 170,377.43 | S 187,41517 (S 206,156.69
|EPS por Acreditar -S 10,400.00 |-S 11,440.00 |-S 12,584.00 |-S 13,842.40 |-$ 15,226.64
Contribuciones por devolver S 63806606 |5 638066.06|5 638066.06|S 638,066.06|S 638,066.06
Subsidioal empleo $ 54818580 | S 603,004.38|S 663304.82|S 72963530(S 802598.83
Crédito al Salario S 5,626.99 | S 562699 | S 5,626.99 | S 5,626.99 | S 5,626.9%
| Pagos anticipados S - S 30,000.00 | S 30,000.00 | S 30,000.00 | $ 30,000.00
ROz e :
Mobiliario y Equipo de Oficina S 2547146 |5 2547146 |S 2547146 |S 2547146(S 2547146
Dep. ac. de Mob y equipo -S 7,216.91 |-S 9,764.06 |-S  12,311.21 |-S  14,85835|-5  17,405.50
Equipo de Transporte S 64868237 |S 687,603.31 'S 687,603.31 [ S 728859.51| S 728,859.51
Dep. ac. de eq. transporte S 64868237 |-5 668142.84 [-S 687,603.31 |-$ 708,231.41|-S 728,859.51
Equipo de refrigeracion S 6,695.65 | S 6,695.65 | S 6,695.65 | S 6,695.65 | S 6,695.65
Dep. ac. de eq. transporte -S 6,695.64 |-S 6,695.64 [-S 6,695.64 |-S 6,695.64 |-S 6,695.64
Equipo de Computo $ 8339.45|5 8339645|5 8339%.45|S 8339645|S  83,396.45
-S  83,396.42 S 83,396.42 83,396.42

8,259,533.71 S

Sobregiros bancarios S - S
Proveeedores S 2,145,588.78 | S 2,616,832.02 | S 3,187,036.35
Acreedores Diversos S 47679.75|S 581518 |S$  70,823.03 S 103,437.45
Contribuciones por pagar S 7151963 |S 87,227.73|S 106,234.54 $ 155,156.17
Ptu por pagar S 119,199.38 | S 14537956 | S 177,057.57 S 258,593.62
IVA por Trasladar S S o = S -

Total pasivo 2,383,987.53 $ 3,541,151.50 | S 4,293,884.56

CAPITAL Ak : e o
Capital $  500,000.00 | $ 500,000.00 | $ 500,000.00 [ $ 500,000.00
Reserva Legal $ 1892315|5 1892315|S5 1892315|S 18923.15|$ 1892315

Resultado del Ejercicio
Resultados de ejercicios anteriores
Total Capital

$ 1,066,501.63
$ 4,290,121.40
$ 5,875,546.18

$ 1,173,151.79
$ 5,356,623.02
$ 7,048,697.97

$ 1,290,466.97
$ 6,529,774.81
$ 8,339,164.93

$ 1,419,513.66
$ 7,820,241.78
$ 9,758,678.60

$ 1,561,465.03

$11,320,143.63

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL 5 8,259,533.71

S 9,956,289.10

$11,880,316.43 §14,052,563.16

Tabla 7. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la proyeccion del balance general, se ha considerado crear un fondo de efectivo a la
par del dinero (2% del total de activos) que se va acumulando en bancos (entre 5%y 6% del total

de activos) para las cuestiones operativas.

Se espera que los inventarios tomen mayor relevancia porque se espera un crecimiento en las
ventas, situacion que se convierte en un factor de riesgo derivado de que incrementa de un 37% a
47% con el paso del tiempo. En términos de activo fijo, no se ve mayor movimiento en el tiempo,

salvo por los cambios en las depreciaciones.

Con este escenario, se espera que a lo largo de 5 afios, se duplique el tamafio de la empresa.

4.6 Situacion con proyecto

4.6.1 Estado de Resultados proyectados de 2017 a 2021 con proyecto.

Ventas Netas $94,107,628.29 | $ 118,048,608.93 | $ 148,080,175.04 | $185,751,771.57 | $ 233,007,022.26
Costo de ventas $86,579,018.03 | $108,014,477.17 | $134,752,959.29 | $ 168,105,353.28 | $ 209,706,320.04
Utilidad Bruta $ 7,528,610.26 | $ 10,034,131.76 | $ 13,327,215.75 [ $ 17,646,418.30 | $ 23,300,702.23
Gastos Generales $ 5,646,457.70 | $ 7,082,916.54 | $ 8,884,810.50 | $ 11,145,106.29 | $ 13,980,421.34
Gastos Financieros $ 37643051 |$  472,19444 [$  592,320.70 | $  743,007.09 | $  932,028.09
Otros ingresos $ 18821526 |$ 23609722 |$  296,160.35 [ $  371,503.54 | $  466,014.04
Utilidad Antes de Impuestos | $ 1,693,937.31 | $ 2,715118.01 | $ 4,146,244.90 | $ 6,129,80846 | S 8 854,266.85
Impuestos y PTU $ 20233140 |$ 253,80451[$ 31837238 |$  399,366.31|S  500,965.10
UtilidadNeta S 1,491,60591 $ 2461,31350 $ 3,827,87252 $ .S 835330075

Tabla 8. Fuente: Elaboracion propia.

Con este esquema se espera que haya crecimiento de 12% gracias a la nueva sucursal, misma que
se ve en el aumento de casi $30 millones de la situacion con y sin proyecto, lo que llevaria a

alcanzar un 65% de crecimiento en las ventas pronosticadas para el afio 2021.

Adicionalmente, al tener ventas superiores a las actuales, se esperaria poder tener negociaciones
con los proveedores en las que se pueda bajar de un 92% a un 90% en el proceso de los 5 afios, lo
que podria mejorar la utilidad bruta de un 8% a un 10%. De la misma forma, al tener mayor
volumen se buscaria ser mas eficientes en los gastos generales y financieros para que sean

controlados y evitar perder en estos rubros las ganancias generadas en las partidas anteriores.
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Finalmente, si esto se resuelve de manera satisfactoria, se podrian alcanzar niveles de utilidad

neta desde 1.58% en el afio 2017 hasta un 3.58% en un escenario optimo para 2021.

4.7 Balance general proyectado de 2017 a 2021 con proyecto

ACTIVO

CIRCULANTE
Caja S 177,483.11 S 241,564.38 | $ 288,237.19 | $ 478,962.99 | $ 674,790.25
Bancos $  443,707.78 S 712,614.93 | $ 823,612.85 | $ 1,331,648.49 S 1,717,122.48
Inventarios $ 2,683,417.83 | $ 4,186,275.40 S 6,745,141.54 $ 9,951,624.73 | $ 15,035,875.85
Clientes S 68,310.69 | S 84,842.85 | $ 108,880.98 | $ 142,47833 | $ 188,477.37
Deudores diversos $ aedles A - 1$ = s -
Iva acreditable $ 2,928,471.34 $ 3,985,812.31 $ 5,548,702.25 $ 7,807,699.12 $ 11,019,426.34
Iva por Acreditar S 443,707.78 S 603,910.96 | $ 840,712.46 | $ 1,182,984.72 $ 1,669,610.05
leps acreditable $ 151,285.81 S 187,899.13 | $ 241,135.71 | $ 315,542.83 | $ 417,415.64
|EPS por Acreditar -$ 11,173.90 |-$ 13,878.15 |-$ 17,810.17 |-$ 23,305.85 |-S 30,830.13
Contribuciones por devolver $ 68554687 | S  774,053.63 $  903,056.90 | $ 1,074,284.30 S 1,291,923.93
Subsidio al empleo $ 588,978.30 S 731,519.44 | $ 938,777.40 | $ 1,228,455.48 $ 1,625,061.58
Crédito al Salario S 6,045.71 | S 6,826.24 | S 7,963.90 | S 9,473.92 | $ 11,393.25
Pagos anticipados S - S 36,393.74 | $ 42,459.09 | $ 50,509.71 | S 60,742.48
FlJO
Mobiliario y Equipo de Oficina S 50,942.92 | S 50,942.92 | $ 50,942.92 | $ 50,942.92 | $ 50,942.92
Dep. ac. de Moby equipo -$ 14,669.77 |-$ 24,669.77 |-$ 34,669.77 |-$ 44,669.77 |-S 50,942.92
Equipo de Transporte $ 1,297,365.18 $ 1,297,365.18 $ 1,297,365.18 $ 1,297,365.18 $ 1,297,365.18
Dep. ac. de eq. transporte -$  698,856.21 S 818,856.21 |-$ 938,856.21 |-$ 1,058,856.21 -$  1,297,365.18
Equipo de refrigeracion S 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30
Dep. ac. de eq. transporte -$ 8,195.64 |-S 9,695.64 |- 11,195.64 |-$ 12,695.64 |- 13,391.30
Equipo de Computo $  166,792.90 S 166,792.90 | $ 166,792.90 | $ 166,792.90 | $ 166,792.90
Dep. ac. de eq. computo S 98,396.42 |-$ -$ 128,396.42 |-$ 143,396.42
0 i 74 15558 12,09 3

PASIVO
CIRCULANTE

Sobregiros bancarios S - $ - 5 - S - S
Proveeedores S 2,316,154.61 $ 3,003,970.65 S 3,866,767.08 S 4,949,058.94 $ 6,306,685.84
Acreedores Diversos ¢ 51,470.10 | $ 66,754.90 | S 85,928.16 | $  109,979.09 $  140,148.57
Contribuciones por pagar $ 7720515 |$  100,132.35 $ 12889224 |S$  164,968.63 $  210,222.86
Ptu por pagar $ 12867526 |$ 166887.26 | $ 21482039 |$  274,947.72 $  350,371.44
IVA por Trasladar $ i) e L - |3 =S

CAPITAL
Capital $ 500,000.00|$ 500,000.00 | $ 50000000 |$ 50000000 $  500,000.00
Reserva Legal ¢ 1892315|$  1892315|$  1892315|$ 1892315 $  18923.15
Resultado del Ejercicio $ 1,491,605.91 | $ 2,461,31350 | $ 3,827,87252 | $ 5,730,442.15 | $ 8,353,301.75
Resultados de ejercicios anteriores | $ 4,290,121.40 | $ 5,781,727.31 $ 8243,040.80 | $ 12,070,913.33 | $ 17,801,355.48

Tabla 9. Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, si esto se resuelve de manera satisfactoria, se podrian alcanzar niveles de utilidad

neta desde 1.58% en el afio 2017 hasta un 3.58% en un escenario 6ptimo para 2021.

4.7 Balance general proyectado de 2017 a 2021 con proyecto

ACTIVO
CIRCULANTE
Caja $ 177,483.11| S 241,564.38 | $ 288,237.19 | $ 478,962.99 | $ 674,790.25
Bancos S 443,707.78 | $ 712,614.93 | $ 823,612.85 | $ 1,331,64849 | S 1,717,122.48
Inventarios $ 2,683,417.83 [ $ 4,186,275.40 | $ 6,745,141.54 $ 9,951,624.73 | $ 15,035,875.85
Clientes S 68,310.69 | $ 84,842.85 | $ 108,880.98 | $ 142,47833 | $ 188,477.37
Deudores diversos S o 5 =il s A S = % -
Iva acreditable $ 2,928471.34 | $ 3,985812.31 | $ 5,548,702.25 S 7,807,699.12 | $ 11,019,426.34
lva por Acreditar S 443,707.78 | $ 603,910.96 | $ 840,712.46 | $ 1,182,984.72 | S 1,669,610.05
leps acreditable $ 151,285.81 | $ 187,899.13 | $§ 241,135.71 | $ 315,542.83 | $ 417,415.64
IEPS por Acreditar -S 11,173.90 |-$ 13,878.15 |-$ 17,810.17 |-$ 23,305.85 |-$ 30,830.13
Contribuciones por devolver $ 68554687 |$ 77405363 | $  903,056.90 | $ 1,074,284.30 | $ 1,291,923.93
Subsidio al empleo $ 58897830 | $ 731,519.44 | $ 938,777.40 | $ 1,228,455.48 | S 1,625,061.58
Crédito al Salario S 6,045.71 | S 6,826.24 | $ 7,963.90 | $ 9,473.92 | $ 11,393.25
Pagos anticipados S - S 36,393.74 | $ 42,459.09 | $ 50,509.71 | $ 60,742.48
FlJO
Mobiliario y Equipo de Oficina S 50,942.92 | $ 50,942.92 | $ 50,942.92 | $ 50,942.92 | $ 50,942.92
Dep. ac. de Mob y equipo -$ 14,669.77 |-$ 24,669.77 |-S 34,669.77 |-$ 44,669.77 |-S 50,942.92
Equipo de Transporte $ 1,297,365.18 | $ 1,297,365.18 | $  1,297,365.18 $ 1,297,365.18 | $ 1,297,365.18
Dep. ac. de eq. transporte -$  698,856.21 |-S 818,856.21 |-$ 938,856.21 |-$ 1,058,856.21 |-S 1,297,365.18
Equipo de refrigeracion S 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30 | $ 13,391.30
Dep. ac. de eq. transporte -$ 8,195.64 |-$ 9,695.64 |-$ 11,195.64 |-$ 12,695.64 |-S 13,391.30
Equipo de Computo $  166,792.90 | S 166,792.90 | $ 166,792.90 | $ 166,792.90 | S 166,792.90
Dep. ac. de eq. computo 98,396.42 -6  113,396.42 |-  128,396.42 -  143,396.42 |-$

166,792.90

e

34

~ PASIVO
CIRCULANTE

Sobregiros bancarios S - |$ = ks s '8 <allis -
Proveeedores $ 2,316,154.61 [ $ 3,003,970.65 | $ 3,866,767.08 S 4,949,058.94 | S 6,306,685.84
Acreedores Diversos $ 51,4700 $ 66,754.90 | $ 8592816 | $  109,979.09 | §  140,148.57

Contribuciones por pagar $ 7720515 |$ 100,132.35|$ 12889224 |$  164,968.63 [ $  210,222.86
Ptu por pagar $ 128675.26 | S 166,887.26 | $ 214,820.39 | $ 274,947.72 | $ 350,371.44
IVA por Trasladar S - S - S - S - S -

CAPITAL

Capital ¢ 500,000.00 [ $ 500,000.00 | $  500,000.00 [ $ 500,000.00 | $  500,000.00
Reserva Legal $ 1892315|$ 18,923.15 | $ 18,923.15 | $ 18,923.15 | $ 18,923.15
Resultado del Ejercicio $ 1,491,605.91 | $ 2,461,313.50 | $ 3,827,872.52 | $ 5,730,442.15 | $ 8,353,301.75
Resultados de ejercicios anteriores | $ 4,290,121.40 [ $ 5,781,727.31 8,243,040.80 | $ 12,070,913.33 | $ 17,801,355.48

Tabla 9. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la proyeccion del balance general, se pretende respetar las proporciones del proyecto
igual que la situacion sin la inversion, crear un fondo de efectivo a la par del dinero (2% del total
de activos) que se va acumulando en bancos (entre 5%y 6% del total de activos) para las
cuestiones operativas, esto con la intencién de poder mejorar las razones financieras que en el
apartado del mismo nombre se mostraran, todo esto, con la reserva de que los accionistas

consideren que se cuenta con capital en exceso y se pueda retirar a través de dividendos.

Con esta proyeccion, se pronostica nuevamente la fuerza de los inventarios, ya que seran éstos los
que ayudaran a alcanzar las ventas de cada afio. Con este escenario, se espera que a lo largo de 5

afios la empresa logre crecer en un 400%.

4.8 Razones financieras

4.8.1 Liquidez

Para las razones de liquidez, se pretende llevar la razon de activo circulante a pasivo circulante de
un 3.17 a un 4.28, comparado con el 3.53 a 3.28 que tiene sin proyecto, esto significa que para el
afio 2021 con proyecto, se tendrian $4.28 pesos en activos convertibles en menos de un afio por

cada $1 de deuda en el corto plazo.

Si se quitan los inventarios, analizamos la prueba de 4cido, misma que sigue siendo buena porque
los niveles se mantienen en razones que alcanzan 2.47. El efectivo representaria una razén con
valor de 1.81, por lo que se tendrian suficiente para hacer frente a cualquier eventualidad que se

presente.

4.8.2 Estructura de capital
En cuanto a la estructura de capital, se busca mantener niveles de 75% capital y 25% de pasivo

para financiar los activos de la empresa.

4.8.3 Rentabilidad
En términos de rentabilidad, se busca llegar a una utilidad neta de 3.09% respecto a las ventas del
periodo. Se espera que la utilidad generada represente un tercio del capital aportado. Respecto al

mismo punto, se busca que $10.14 se generen por cada peso que se tiene de activos.
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4.9 Indicadores de evaluacion

4.9.1 Valor presente neto, tasa interna de retorno y periodo de recuperacion

De acuerdo con la intencién del proyecto, se pretende identificar los siguientes flujos:

0 1 2 3 4 S
-3000000 | 425,104.28 | 1,288,161.71 | 2,537,405.56 | 4,310,928.49 | 6,791,836.72

Tabla 9. Fuente: Elaboracion propia.

Considerando una tasa de descuento de 12%, se obtendria un VPN equivalente a $6°806,090.72,
un dato muy favorable dentro de la evaluacion por ser superior a cero. En cuanto a la TIR, se
identifica un 55%, muy por encima de la Tasa de Rendimiento Minima Aceptada (TREMA) del
12% que piden los accionistas. En términos del periodo de recuperacion de la inversion, se puede
identificar que el cambio de signo esta entre el afio 2 y 3 de evaluacion, por lo que favorece la

toma de la decision para llevar a cabo el proyecto.
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Capitulo V: Analisis del proyecto de
“Plan de Desarrollo Comercial Tepalcatepec”
Aqui convergen los resultados de la investigacion; las conclusiones, los resultados de las
opiniones de los clientes plasmadas en gréficos, asi como el cumplimiento de las hipoétesis

mencionadas en el primer capitulo.

5.1 Hallazgos de la investigacion
Considerando la investigacion y el desarrollo que se dio en todo el documento se pueden

establecer las siguientes afirmaciones respecto a las hipétesis planteadas:

1.- Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV acuden a realizar sus compras para recibir
una atencién personalizada de “Don Mario” fundador del negocio. El resultado de esta hipétesis
se responde con la pregunta 1.- ;Qué factores influyen para seleccionar a qué tienda acudir para
hacer tus compras?, y con la pregunta 2.- ;Por qué compra? de la encuesta elaborada (véase en el
capitulo 2 y los graficos en los Anexos), arrojando que el 83% de clientes encuestados; optaron

por “Lealtad a la marca” y 78% por “Sentimiento”.

2.- Los clientes de Abarrotes Marju S de RL de CV, prefieren precios bajos que variedad de
productos. El resultado de esta hipétesis se responde con la pregunta 1.- ;Qué factores influyen
para seleccionar a qué tienda acudir para hacer tus compras?, de la encuesta elaborada (véase en
el capitulo 2 y los gréficos en los Anexos), arrojando que el 21% de los clientes encuestados;
optaron por “Precios bajos”. Sin embargo, se detectd que el 24% prefirieron “Existencia del

producto” (véase en el capitulo 2 y graficos en los Anexos).

3.- No se tiene un exacto control de inventarios dado que el sistema operativo vigente aumenta y
disminuye el niimero de inventario existente. El resultado de esta hipGtesis responde con el

calendario de actividades y ejecucion del software 2017 -2018 (véase en el capitulo 2).
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5.2 Conclusiones

A través de esta tesis y el trabajo derivado de ella confirmamos que la informacién en el mundo
de los negocios se mueve de manera vertiginosa y que mantenerse a la vanguardia resulta mucho
mas complicado, mas no imposible para las empresas familiares.

En este caso la implementacion de un software especializado y cuya funcion es la de ser un
Centro de Informacién Estratégica permitié identificar de manera automatizada los minimos y
méximos existentes en inventario por lo que se obtuvo un mejor manejo del mismo
disminuyendo asi, entre otras cosas, los pasivos de la empresa. Los costos operativos se
redujeron en un 7.5% ajustando la rotacion de inventario. El centro de informacion estratégica
permitio identificar que las pérdidas principales las estaban causando dulces y jabones de tocador
y fue posible tomar las medidas necesarias para contrarrestar el problema demostrando que con
este tipo de datos se puede detectar el producto que tiene mayor rotacion y se puede suplir por

otro que no tenga tanto movimiento o viceversa.

Cabe destacar que en esa fase se logro de manera efectiva un aumento de utilidades que no

estaba directamente relacionado con el de precios lo cual vuelve al negocio més competitivo.

Como estrategia de mercadotecnia fue evidente que “Don Mario” (Mario Martinez Ramirez),
representante legal de Abarrotes Marju S de RL de CV es el eje central. Los afios, experiencia y
atencién brindada desde la fundacion del negocio han permitido que la gente busque su atencion
personalizada. Esto es una fortaleza del negocio, sin embargo, se detecto la necesidad de preparar
una transicion que permita al titular del negocio “heredar” su influencia con la clientela a su

familia.
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ANEXOS

Grificos de las encuestas aplicadas

1.- ;Qué factores influyen para seleccionar a qué tienda acudir para hacer tus compras?

Servicio al cliente Descuentos/Precios Existencia del Lealtad a la marca
bajos producto

Grifica 7. Fuente: Elaboracion propia.

2.- ;Seria usuario de venta de una plataforma en linea?

¢Por qué?

Grafica 8. Fuente: Elaboracion propia.
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3.- Antigiiedad del cliente de Abarrotes Marju S de RL de CV

0- 3 afos 3-6 afos 6-9 afos 9-12 anos  12-15 anos 15 0 mas
anos

Grifica 9. Fuente: Elaboracion propia.

4.- ; Te gustaria estar informado de las promociones que ofrece la empresa?

Grifica 10. Fuente: Elaboracion propia.
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5.- Si tu respuesta es si, ;Cudl medio te gustaria?

Correo electrénico

Grafica 11. Fuente: Elaboracion propia.

6.- ¢ Por qué compras?

Estatus social Practicidad Sentimiento Utilidad

Grafica 12. Fuente: Elaboracion propia.
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