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RESUMEN

De acuerdo al plan de negocios realizado que tiene como estrategia el desarrollo
de un minisuper llamado M&M en la ciudad de Puebla ubicado especificamente en
el municipio de San Pedro Cholula en la colonia la Carcafia, tiene como mision ser
una empresa orientada a ofrecer la mejor calidad, variedad en productos y
servicios de venta, brindandoles a los clientes las mejores opciones de compra

manteniendo su confianza y lealtad.

Los factores de éxito, que se consideran para el crecimiento y consolidacion del

proyecto son:

e Atencion al cliente

e Contar con el mejor servicio ofrecido al comprador

e Comodidad para el cliente y cercania

e Horario flexible, para facilitar las compras fuera del horario habitual
e Calidad de los productos, ofrecer productos de alta calidad

e Variedad de productos, que permitan al consumidor escoger.

e Precios competitivos, precios mas agresivos que los competidores

Una de las ventajas competitivas del proyecto es, contar con un servicio a
domicilio en la zona habitacional de la carcafia, cubriendo con esto la demanda de
los consumidores, ademas de ofrecerle a los consumidores una forma agil y
moderna de solicitar los productos requeridos mediante las redes sociales, asi
como poder realizar las comprar las 24 horas del dia, teniendo la facilidad y

cercania de los productos al alcance del consumidor.



Minisuper M&M es una microempresa integrada por un grupo de trabajadores
(administrador, contador externo, ayudante y repartidor) enfocados al servicio al

cliente.

Para el establecimiento de esta microempresa es necesario invertir la cantidad de
$161,000 pesos, con esta inversion se cubre la remodelacion del local, permisos y
licencias de operaciones, mobiliario y equipo, inventario inicial, renta por un mes,
asi como salarios del mes inicial con esto se asegura el funcionamiento de esta

durante un mes.

De acuerdo a los prondsticos analizados se puede obtener un retorno de la
inversién, seis meses después de la apertura del negocio, por este motivo se

recomienda la puesta en marcha del minisuper.

PALABRAS CLAVE: Plan de negocios, minisuper, ventaja competitiva.



ABSTRAC

According to the business plan executed whose strategy development of a
convenience store called M & M in the city of Puebla specifically located in the
municipality of San Pedro Cholula in the Carcafia, it is to be oriented to provide the
best quality company , variety of products and services sales , providing customers
best buys kepping their trust and loyalty .

The success factors that are considered for the growth and consolidation of the

project are:

e Customer Support
e Offered to the buyer the best service
e Customer convenience and closeness
Fflexible hours , to facilitate purchases outside normal hours
e Product quality , provide high quality
e Variety of products, which allow consumers to choose.

e Competitive prices , prices more aggressive competitors

One of the competitive advantages of the project is to have a home service
delivery in the residential area of Carcafa, covering with this demand of
consumers, while providing consumers with a quick and modern way to request the
products required by the social networks, and to make the shop 24 hours a day,

with facility and closeness of products to the consumer.



Convenience store M & M is composed of a group of employes (administrator,

external accountant, assistant and dealer) focused on customer services.

For the establishment of this microenterprise is necessary to invest the amount of $
161.000 pesos, with this investment the restyling of the premises, permits and
operating licenses , furniture and equipment , initial inventory, rent for a month and

pay the initial month is covered.

According to forecasts analyzed can obtain a return on investment , six months
after opening for business , for this reason the implementation of the convenience

store is recommended.

KEYWORDS : Business Plan , convenience store , competitive advantage



|.-INTRODUCCION

Es importante mencionar que la realizacion de un plan de negocios es primordial
para la apertura de un negocio ya que con él se podra tomar decisiones para
saber la viabilidad del proyecto, de esta manera ser mas eficiente y competitivo a
las exigencias del mercado

Los MiniMarket o Mini super son negocios dedicados a la venta de
productos de consumo inmediato ubicados regularmente en las cercanias a zonas

residenciales o ejecutivas.

Sus principales lineas de productos son las bebidas, botanas, abarrotes,
cigarrillos, productos de limpieza y algunos medicamentos que se expenden sin

receta.

Su caracteristica principal es que el cliente entra al negocio en modalidad
de autoservicio. Estas tiendas suelen ser negocios excelentes y muy rentables si

estan planificados, administrados y ubicados estratégicamente.

El siguiente trabajo presenta un modelo de negocios para un Mini Super en

la ciudad de puebla, considerado una micro empresa.

Una microempresa es un término que de su composicién desprende la

palabra micro refiriéndose a pequefia y la palabra empresa, una empresa



pequefia. La microempresa es una unidad econOmica pequefia que genera

ingresos.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) establece que Ila
microempresa es “la unidad de produccidn de bienes o servicios donde el
propietario es quien lleva a cabo la mayoria de las actividades del negocio”.
Menciona también que por ser una unidad pequeiia tiene la capacidad para tener
entre tres a cinco personas asalariadas que pudieran ser miembros de la familia o

personas de la comunidad donde ubica la microempresa. (BID, 2000).

Con base a lo anterior, a continuacién, se presentaran las bases que
determinan la eleccion del proyecto a realizar y la investigacién descrita para el
desarrollo del modelo de negocio del Mini Super.

A lo largo del desarrollo de este proyecto se podra observar los diferentes
capitulos que lo componen. En el capitulo | se abordara el tema en especifico de
plan de negocios, en este apartado se podra conocer gue significa, la importacion

y estructura del mismo plan de negocio, que es la parte medular del proyecto.

El capitulo 1l se distingue por la descripcion especifica de una
microempresa, esto con el fin de conocer a detalle las caracteristicas, ventajas y
desventajas y la situacion actual en Meéxico de una microempresa. Esta
informacion es basica de conocer para conocer holisticamente la situacion de la

microempresa en la actualidad.
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A su vez es importante conocer cual es la situacién del mercado donde se
desea establecer la microempresa, por eso es necesario conocer la industria,
analizar el mercado objetivo que se desea abordar, toda esta informacion se podra

leer en el capitulo 111

En el capitulo IV se abordara el tema definicién de negocio, en esta parte se
podra conocer las bases del negocio desde la misidn, visidon ubicacion, logo,
nombre entres otras caracteristicas particulares del negocio con la intencion de

dar un detalle de lo que se desea implementar.

Para el establecimiento del negocio es necesario contar con la estructura
legal, en pocas palabras todos los requerimientos necesarios para la apertura del
negocio y asi estar en orden con Hacienda, toda esta informacién puede ser

apreciada en el capitulo V.

Establecer un plan de marketing desde el inicio de un proyecto llega a ser
de suma importancia para impulsar el crecimiento de este por medio de la
promocién y publicidad que se dé, todas las bases importantes para el desarrollo

del plan de marketing estan descritas en el capitulo VI.

El personal de un negocio es la clave del éxito, ya que muchas veces
depende de la atencion y satisfaccion al cliente para que un negocio se diferencie
entre los demas y sea elegido por los clientes. Por eso es importante describir
detalladamente las responsabilidades de cada colaborador y estas

especificaciones se podran ver en el capitulo VII.
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Para finalizar y esto no quiere decir que es el punto menos importante, es
necesario conocer la situacion financiera de este proyecto ya que son los datos
duros los que muestran la rentabilidad de un proyecto, con la informacion
financiera se puede llegar a la toma de decision de establecer el proyecto o buscar
alternativas para que este se vuelva rentable; toda esta informacion se vera

reflejada en el capitulo VIII.

Finalmente se integra una propuesta que se establece a partir de los
resultados obtenidos del desarrollo de este plan de negocios, a su vez se
muestran las conclusiones generales que fueron observadas y aprendidas a lo
largo del desarrollo del mismo y por ultimo se muestran los anexos y referencias

consultadas a lo largo de la investigacion.

II.-PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El objeto de estudio de este proyecto, es la evaluacion de abrir una tienda de
abarrotes en la Ciudad de Puebla, tomando en cuenta las siguientes

consideraciones.

A lo largo del tiempo, las tiendas de abarrotes en México se han convertido
en una de las principales micro empresas que surten productos de primera
necesidad; este tipo de negocios ofrecen un mejor formato, pues se centran en la
calidad de servicio a sus clientes y un trato mas directo con ellos, lo que también

las hace mas rentables.

Las tiendas de abarrotes en México tienen su origen en la época de la

conquista, el concepto de la palabra “abarrotes” comenz6 a utilizarse en las
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colonias espafiolas de América, donde los establecimientos de venta quedaban
“abarrotados” de viveres y otros productos tras la llegada de un buque al puerto
procedente de Espafia o de otras colonias. Ademas, se dice que la palabra es de
origen gallego y durante el Virreinato se daba a los bultos con mercancia que
transportaban las embarcaciones comerciales. Después de esto, las mercancias
se conocieron como abarrotes, en lugar de los envoltorios. (Mi negocio abarrotero)

A lo largo de la historia de este tipo de comercios en México, los abarrotes
se han convertido en productos de primera necesidad y, por lo tanto, altamente
redituables. De tal manera que los analistas aseguran que las tiendas se estan

yendo a poblaciones donde tradicionalmente no tenian presencia.

Los comercios de abarrotes, miscelaneas, estanquillos o tendejones,
comprenden menos de la cuarta parte de los micro-negocios del sector informal a

nivel nacional (Campos, 2003).

Las tiendas de abarrotes han adquirido notable importancia en cualquier
rincon del pais, pues tienen una importante participacion, conformando un sélido
esquema dentro del comercio mexicano, como el comercio detallista, que marcé la
pauta para que en México los tenderos se transformaran en abarroteros, y sus

negocios en las tiendas de abarrotes.

11.-JUSTIFICACION

Es importante mencionar que la realizacion de un plan de negocios es primordial
para la apertura de un negocio ya que con él se podra tomar decisiones para
saber la viabilidad del proyecto, de esta manera ser mas eficiente y competitivo a

las exigencias del mercado.



Hoy en dia, las personas viven en constante movimiento haciendo sus
actividades cotidianas entre escuela, trabajo, actividades externas etc. Debido a
un entorno donde la sociedad se mantiene activa, por esa razon buscan lugares
cercanos a su hogar donde puedan realizar todas esas actividades en el menor
tiempo.

Una de las necesidades basicas del ser humano es la subsistencia donde
se puede englobar, la alimentacién, salud entre otras, por esa razon los seres
humanos buscan productos de primera necesidad para satisfacer los deseos
basicos, por lo general la gente recurre a supermercados o tiendas
departamentales para buscar los productos béasicos, pero muchas veces puede
llegar a necesitar productos que puede encontrar en la tiendita de la esquina.

Las famosas tienditas de la esquina, de abarrotes o miscelaneas en México
abarcan el 43.7% del comercio en México segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), estas tienditas se han convertido en la tradicion

de muchos mexicanos.

A estos lugares recurre la gente a hacer compras de ultimo momento y
pequefias, donde buscan esos productos que se terminaron y no pueden ir a los

grandes supermercados a adquirirlos.

Dada la importancia de los mini stper, este proyecto se enfoca a generar un
plan de negocio para una tienda de abarrotes dentro de la Ciudad de Puebla para

cubrir las necesidades de los consumidores.



IV.-OBJETIVOS

Objetivo general.

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una microempresa (Minisuper)

del ramo abarrotero en la ciudad de Puebla.

Objetivos especificos.

1. Definir que es un plan de negocios y su importancia

2. Realizar andlisis de mercado

3. Realizar un estudio técnico

4. Determinar el tipo de productos de venta

5. Hacer un estudio econémico

6. Analizar el costo-beneficio que brindaria esta implantacién

Xi



V.-PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Qué es el plan de negocios?

2. ¢Importancia del plan de negocios?

3. ¢Qué mercado se desea abarcar?

4. ¢Quién es la competencia?

5. ¢Cudles son los productos que se deben ofertar?

6. ¢Con que frecuencia se consumen los productos?

7. ¢Cual seria la inversion inicial?

8. ¢En cuanto tiempo se recupera la inversion?

xii



VI.-HIPOTESIS

La elaboracion de un plan de negocios para la creacidbn de una
microempresa del ramo abarrotero, alimentos y bebidas al por menor determinara

la viabilidad de esta por las necesidades y demandas de los consumidores finales.

VIl.-VARIABLES

Variable Independiente.

La elaboracion de un plan de negocios para creaciéon de una
microempresa del sector comercial.

Conocer las necesidades y demandas de los consumidores finales

Variables dependientes.

Determinar la viabilidad de apertura de la micro empresa.

VII1.-DISENO METODOLOGICO

El tipo de estudio de la investigacion sera de nivel:

xiii



Exploratorio: por medio del cual se obtendra informacion de la investigacion
acerca del analisis documental de los antecedentes de los planes de negocios, de
la creacion de empresas dedicadas al ramo abarrotero, alimentos y bebidas al por

menor.

Descriptivo: a través de la descripcion de los datos de conceptos y de la

informacion que se recopile.

Explicativo, ya que se analizaran y explicaran los datos de los resultados de

la investigacion.

Los datos e informacion correspondiente a la investigacion seran por medio

de un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo.

Por medio de la informacion de correspondientes de la realizacion de un
plan de negocios para la creacibn de una microempresa(minisuper), los
antecedentes, y aquellos que se obtengan a través de bibliografia relacionada con
el tema de investigacion, asi como resultados de los datos que se obtengan de la

investigacion y que sean numericos, o que proporciones informacion cuantitativa.

Las técnicas de recopilacion de la informacion que se utilizaran son:

Observacion: en el tipo de estudio exploratorio.

Xiv



Se

tienen como procedimientos de

recoleccion, la entrevista en

profundidad, la observacion, las historias de vida y cuestionarios sobre los

negocios relacionados con la investigacion, en el tipo de estudio descriptivo

utilizando el método cualitativo y cuantitativo. Mediante los cuales se podra

identificar la importancia de realizar un plan de negocios.

Por dltimo, en el nivel explicativo, las técnicas a utilizar seran un

cuestionario _estructura, la _encuesta, para fundamentar la informacion que se

obtenga y mostrar los resultados de proyecciones que convendran como

oportunidad a la empresa que se quiere crear, por lo que también estas técnicas

de manejaran de forma cualitativa y cuantitativa.

Método/
Tipo de Estudio |enfoque Técnica Fuente
Exploratorio Método:
Descriptivo Mixto
(deductivo- ) _ L
. . Articulos de investigacion,
inductivo) _ o
Documental |documentos web, libros, paginas
Enfoque: .
o web, revistas,
. Cualitativo
Cuasi
experimental y
Cuantitativo
Enfoque: Articulos de investigacion,
o Encuesta, ) o
Cualitativo ) documentos web, libros, paginas
entrevistas, _
y o web, revistas, personas
| estadisticas.
De campo Cuantitativo encuestadas
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IX.-ALCANCES Y LIMITACIONES

La presente investigacion se desarrollara en la ciudad de Puebla en el municipio
de San Pedro Cholula, iniciando en junio 2016, con una culminacidon en

septiembre del 2016, teniendo finalizado el plan de negocios.

Como limitaciones se establecera la viabilidad para la creacién de una
microempresa del ramo abarrotero, alimentos y bebidas al por menor, Se
considera el analisis del mercado, a fin de evaluar la Optima localizacion del

establecimiento de acuerdo al mercado objetivo.

Asi como el enfoque de los resultados de tener una ventaja competitiva,

frente a posibles competidores del mismo giro comercial.
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CAPITULO I.-PLAN DE NEGOCIOS

En el siguiente capitulo se podran conocer los conceptos basicos y la estructura
gue conforma un plan de negocio, esto con el objetivo de detallar y dar a conocer

las bases del proyecto analizado.

1.1.-DEFINICION DE PLAN DE NEGOCIOS

Segun el autor Jack Fleitman un plan de negocio se define como un instrumento
clave y fundamental para el éxito, el cual consiste en una serie de actividades
relacionadas entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa. Asi como
una guia que facilita la creaciébn o el crecimiento de una empresa. (Fleitman,
2000).

Por otro lado, el profesor Ignacio de la vega Garcia afirma que el plan de
negocio, identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio. Examina su

viabilidad tanto técnica y econémica como financiera.

A continuacién, se da inicio al capitulo de nuestro modelo de negocio,
mencionando su importancia, estructura y una explicacion de términos que son
importantes tener en mente para la compresion de cada parte del desarrollo del

presente trabajo.
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1.2.-IMPORTANCIA DE UN PLAN DE NEGOCIOS

El plan de negocio nos ayuda a evaluar el funcionamiento de una empresa, asi
como los distintos caminos que hay que tomar sobre el escenario previsto. Un plan

de negocio nos sirve para brindar informacién a usuarios de la empresa.

Un Plan de Negocios es un instrumento fundamental para el éxito de los
empresarios. Hoy mas que nunca, cuando se cuenta con el abanico de empresas
mas amplio de la historia, multiplicado ademéas por los negocios online, esa

premisa se torna totalmente verdadera.

Segun Jack Fleitman, conocido consultor, conferencista y autor de varios
libros como "Negocios exitosos" y "Evaluacion integral para implantar modelos de
calidad", aseguran que para perdurar en un sector del mercado, sea cual sea, es
necesario tener un prondéstico lo mas acertado posible de la rentabilidad del nuevo

proyecto. Y eso se logra a través de un buen Plan de Negocios. (Fleitman, 2000).

1.3.-ESTRUCTURA DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Antes de abordar la elaboracién del plan de negocio como instrumento necesario
para la viabilizarian y comprension global de un emprendimiento, es importante
entender el modelo de negocio; el modelo de negocio es la forma como la
empresa genera valor o produce los ingresos, de un buen modelo depende que la
llegada al mercado sea atractiva y perdurable, es por esto que se hace énfasis hoy
en dia en la estructuracion del mismo, ademas es un componente en donde se

puede generar innovacion.
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Un Modelo de Negocios contribuye a determinar los factores a traves de los
cuales se genera valor, pudiendo de esta forma conocer como es la relacion con
los clientes, cudl es la forma de generar ingresos, qué factores son los que mas
costos le representan al negocio, cuales son las actividades claves que realiza,
entre otros elementos. Para entender mejor el concepto, se pueden observar

algunos ejemplos:

* Con el boom de internet se ha popularizado el modelo Freemium, es decir,

ofrecer un paquete de servicios gratis atractivo y quien desee mejores y mas
amplios servicios tendra que pagar para mejorar el paquete, ejemplos de este

caso son Dropbox, o Prezi, y muchas otras paginas de este tipo.

* Uno modelo muy difundido es el de franquicia, en donde un empresario
con experiencia conoce tan bien sus procesos que puede vender su marca y sus

procesos.

» El modelo de tienda es el mas tradicional, tener un local y llegar al

mercado ofreciendo los productos desde ese local en particular.

» El modelo de ventas directas, la empresa ofrece los productos al cliente

directo a través de catalogos y los convierte en compradores.
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Como se puedo observar, cada Plan de Negocio tiene distinta
particularidad, dependiendo para que tipo y tamafio de empresa sea y en qué
momento de su ciclo de vida se realice, ademas bajo qué objetivos.

A continuacién se presenta una guia con “etapas” o “capitulos” que se
consideran componentes imprescindibles para el plan de negocio de Mini super
M&M. Asi mismo, se dara una descripcion concreta acerca de lo que cada punto
en el plan de negocio significa, con el fin de facilitar la comprension y desarrollo de

nuestro modelo de negocio.

Introduccion: La introduccion es una breve pauta a lo que se presentara
en un proyecto, mencionando datos importantes y dando coherencia al contenido
proximo a exponerse. En esta parte se debe mencionar puntos clave al plan de

negocio.

Vision: La vision empresarial es la expresion mas profunda del futuro que
gueremos construir. Debe ser amplia, clara, coherente, positiva, posible,
desafiante e inspiradora. Lo mas relevante para ser efectiva, es que debe ser

comunicada y compartida por todos los miembros del negocio.

Mision: En la misién, definiremos claro y preciso como lograr la vision.

Describiremos cual sera el posicionamiento deseado y como lo lograremos.

Objetivos: Los objetivos generales corresponden a las finalidades

genéricas de un proyecto. No sefialan resultados concretos ni directamente
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medibles por medio de indicadores pero si que expresan el propdsito central del

proyecto. Ademas, tienen que ser coherentes con la mision de la entidad.

Los objetivos generales se concretan en objetivos especificos, los cuales se

derivan de los objetivos generales y los concretan, sefialando el camino que hay
que seguir para conseguirlos. Indican los efectos especificos que se quieren
conseguir aunque no explicitan acciones directamente medibles mediante

indicadores.

Los objetivos especificos se concretan en los objetivos operativos, los

cuales son cuantificables, medibles mediante indicadoresy directamente
verificables. Asi nos permiten hacer seguimiento y evaluacién del grado de
cumplimiento de los efectos que se quieren conseguir con los objetivos

especificos.

Alineados siempre con la vision, los objetivos nos marcaran metas
concretas por conseguir en el corto plazo. En los objetivos se hace mencion al

tiempo esperado de nuestro retorno de inversion.

Estrategia: En las estrategias, se establecerd la ventaja competitiva en
funcién a la competencia. En ellas, se describira la forma en la que se va a llegar a
los objetivos y las alianzas estratégicas que permitirdn crecer en el ambito del

mercado de supermercados.

Andlisis FODA: La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede

ser aplicada a cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté
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actuando como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo. (Dafo,
2016).

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo
particular que se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas
representan en la matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas,

se debe tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

El andalisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de
la situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en
funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.
(Dafo, 2016).

Luego de haber realizado el analisis FODA, se aconseja realizar sucesivos
andlisis de forma periédica teniendo como referencia el primero, con el proposito
de conocer si se esta cumpliendo con los objetivos planteados en nuestra
formulacion estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones externas e
internas son dinamicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo,

mientras que otros sufren modificaciones minimas.

La frecuencia de estos analisis de actualizacion dependera del tipo de
objeto de estudio del cual se trate y en qué contexto se esta analizando.
En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de
empresas en general, se dira que la matriz FODA es el nexo que permite pasar del
analisis de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulacion y

seleccion de estrategias a seguir en el mercado. (Dafo, 2016).
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El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener conclusiones
sobre la forma en que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las
turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas
y debilidades internas. (Dafo, 2016).

Este andlisis simple y econémico, nos servirh como una potente
herramienta estratégica, para determinar como utilizar nuestras fortalezas para
enfrentar las amenazas que el entorno nos presenta, trabajar las debilidades
organizacionales para que éstas desaparezcan, y aprovechar las oportunidades

gue puedan surgir.

Investigacion de Mercado: Philip Kotler en su libro “Fundamentos de
Marketing”, nos dice que la Investigacién de Mercados: "Es el disefio, obtencién,
analisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a una situacion de

marketing especifica que una organizacion enfrenta". (Kotler, 1996).

El proceso de investigacion de mercados abarca cuatro pasos: definir el
problema y los objetivos de la investigacién, desarrollar e implementar el plan de
investigacion y por ultimo, interpretar e informar los resultados. (Peter D. Bennett,
1998, p. 117.)

En la investigacion de mercado existen términos que se deben conocer, ya
que a través de los estudios realizados se puede llegar a ellos, tales como

segmentacion de mercado, mercado meta, clientes, competidores y proveedores.
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La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en
dividir el mercado total de un bien 0 servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es
conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito
de un empresa es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
(Kotler, 1996).

Algunos ejemplos de segmentos de mercado son:

» Mercado masivo: En él no se hace distincion de los segmentos y se

atiende a todos de forma similar, por ejemplo los productos de consumo o los

electrodomésticos.

* Nichos de mercado: son mercados muy especificos donde se busca

satisfacer las necesidades particulares del cliente. Por ejemplo, los proveedores

de partes y repuestos que fabrican a la medida del cliente.

» Segmentado: cuando una empresa atiende a la vez varios segmentos, lo
que implica que coexisten varios modelos de negocio. Ejemplo, los bancos que
tienen segmentados hacia al interior a sus tipos de clientes, que aunque tienen

necesidades similares, el manejo de sus finanzas tienen implicaciones diferentes.

* Diversificado: cuando atiende a dos segmentos de mercado que no estan

relacionados y que presentan necesidades y problemas muy diferentes, utiliza sus

conocimientos para ofrecer servicios diferentes.
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La Segmentacion de clientes es uno de los aspectos primordiales, incluso
el mas importante, es entender quiénes son los clientes, para quién se esta

creando valor y quiénes son los clientes mas importantes.

“Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna
empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y
es posible aumentar la satisfaccion de los mismos agrupandolos en varios
segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes. Los grupos
de clientes pertenecen a segmentos diferentes si: sus necesidades requieren y
justifican una oferta diferente; son necesarios diferentes canales de distribucién
para llegar a ellos; requieren un tipo de relacion diferente; su indice de rentabilidad
es muy diferente; estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta”
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

El Mercado Meta en base a Kotler y Armstrong, autores del libro
"Fundamentos de Marketing”, mencionan que "consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la

empresa u organizacion decide servir’. (Kotler, Armstrong, 1996).

La American Marketing Association define a un cliente como "el comprador
potencial o real de los productos o servicios". (A.M.A.2004). En cambio, The
Chartered Institute of Marketing describe a un cliente como "una persona o
empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor
final)". (CIM, 2003).

Con base en las definiciones anteriores, un cliente es la persona, empresa

u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios
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que necesita o desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u
organizacion; en otras palabras, es quien accede a un producto o servicio por

medio de una transaccioén financiera.

Por ultimo, un competidor es descrito en el libro “Fundamentos de
Marketing”, como una empresa con capacidad de satisfacer las mismas
necesidades que satisfacen los productos y/o servicios de la empresa ya
Existente. Asi mismo, menciona que un proveedor es la persona o empresa que
surte a otras empresas existencias (articulos) necesarias para el desarrollo de la
actividad que desarrolle. (Stanton, ET AL, 1999).

Estructura legal del Negocio: Es una parte crucial del modelo de
negocios, ya que en él se decide el tipo de estructura legal proximo a adoptarse, lo
cual sera crucial para tener éxito. En esta etapa hay que considerar que una
estructura legal es la que nos ayuda a tomar decisiones con rapidez, competir en

el mercado y obtener el capital cuando sea necesario. (IFC, 2016).

Hay tres formas legales a elegir: propiedad Unica, sociedad y corporacion.
Ninguna es mejor que otra; cada una tiene sus ventajas. Lo importante es
asegurar cual es la forma legal que mejor funcionara para una empresa en
particular. (IFC, 2016).

Algunas preguntas que debe hacerse son: ¢Qué se conoce sobre este tipo
de empresa? ¢En qué areas de la empresa se necesitara ayuda? ¢ Cuanto dinero
es esencial para iniciarla? ¢ Qué fuentes de dinero estaran disponibles mas tarde?
(A qué tipos de riesgos estara expuesto? ¢COmo se puede limitar la

responsabilidad? ¢ Qué tipo de impuestos habra que pagar. (IFC, 2016).
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Las ventajas y desventajas de la estructura que eligieron son las siguientes:

Propiedad Unica

Ventajas

Ser el duefio

Es facil empezar

Se conservan todas las utilidades

Los ingresos de la empresa se gravan como ingresos personales.

Se puede descontinuar la empresa a voluntad.

Desventajas
Se asume responsabilidad limitada.

El capital de inversidon que se puede tener es limitado.
Hay que ser polifacético.
Es dificil retener a los empleados mas valiosos.

La vida de la empresa esta limitada.

Sociedad

Ventajas

Dos cabezas piensan mejor que una.

Es facil comenzar.

Hay mas capital de inversion disponible.

Los socios sélo pagan impuestos sobre el ingreso personal.

Se puede convertir en socios a los empleados mas valiosos.
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Desventajas
Los socios tienen responsabilidad ilimitada.

Las utilidades deben compartirse.
Los socios pueden estar en desacuerdo.

La vida de la empresa es limitada.

Corporacion

Ventajas

Los accionistas tienen responsabilidad limitada.

Las corporaciones pueden obtener los capitales de inversion mas altos.
Las corporaciones tienen vida ilimitada.

La propiedad es facilmente transferible.

Las corporaciones recurren a especialistas.

Desventajas
Las corporaciones se gravan dos veces.

Las corporaciones tienen que pagar un impuesto sobre capital social.
Iniciar una corporacion es costoso.

Las corporaciones estan mas controladas.

Plan de Marketing: El plan de marketing en base a lo expuesto en el libro
de marketing en el siglo XXI por Rafael Mufiiz, es la herramienta basica de gestion
gue debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva.
En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben
realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no

se puede considerar de forma aislada dentro de la compaiiia, sino totalmente
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coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya
que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas
planteados. (CEF, 2016).

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accioén que
se ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene
éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar
bajo un plan. (CEF, 2016).

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
gue se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle
de la situacion y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las
etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que
la recopilacién y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara
del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econémicos debemos
disponer. (CEF, 2016).

El plan de marketing es una combinacién de estrategias para lograr
penetracion en el mercado, comenzando desde el logotipo que logra identidad
hasta las estrategias de las 4P” (Producto, precio, plaza y promocion) para llegar

abarcar el segmento de nuestros clientes.
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Peter Drucker en 1975 nos decia: “Hay que fabricar lo que se vende y no
intentar vender lo que se fabrica”. So6lo disefiando nuestros productos y servicios
desde los deseos y necesidades del cliente podremos hablar del Plan de

Marketing como una estrategia empresarial. (Drucker, 1975).

Los elementos del plan de marketing, son los siguientes:

Producto o Servicio: En realidad no se pone en venta un producto ni se

pone en venta un servicio. Se ponen en venta beneficios. (Emprende PYME,
2016).

Posicionamiento: La posicién es la identidad de mercado, la forma en que

deseas que el mercado y los competidores vean tu producto o servicio. El
posicionamiento se debe basar en los beneficios a ofrecer, en quiénes seran
clientes y la manera en que estan posicionados los competidores detectados.
(Emprende PYME, 2016).

Técticas de Marketing: Son las tacticas especificas utilizar para llegar a los

clientes objetivos: publicidad, relaciones publicas o promociones de ventas. Estas

son las armas de la estrategia de marketing. (Emprende PYME, 2016).

Presupuesto de Marketing: Consiste en analizar brevemente cuanto dinero

se pretende invertir en marketing, con el fin de poder desglosarlo por mes, por
trimestre o por afio. La cifra dependera en gran medida del tipo de empresa y de
las metas. (Emprende PYME, 2016).
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Plan Financiero: consiste enevaluar la situacion econdmico-
financiera actual de la empresa y proyectar su futuro. En definitiva, enjuiciar la
gestion empresarial de la unidad econdémica para predecir su evolucion futura y

poder tomar decisiones con la menor incertidumbre.

El Plan Financiero o Plan Econdmico Financiero es probablemente la parte
mas importante del plan de negocio. Pues en él se recoge toda la informacién
desarrollada y cuantificada - en unidades monetarias - de cada uno de los planes
de actuacion, que corresponden a cada una de las areas funcionales de la
empresa. (UE, 2012).

Es una herramienta imprescindible de usar a la hora de analizar la viabilidad
econdémica y financiera, a corto y medio-largo plazo, de un proyecto empresarial,
tanto en una empresa de creacién como en aquellas que estan en funcionamiento
y deben seguir con su trayectoria de expansion y consolidacion. Ayudandonos a
estimar si dicho proyecto empresarial a emprender cumple con las expectativas de
rentabilidad y liquidez esperadas, y de este modo, nos permitird tomar las
decisiones adecuadas y oportunas para que la empresa sobreviva y crezca de
forma sostenible. (UE, 2012).

Los principales objetivos que deben perseguir cualquier proyecto, a la hora de

confeccionar su Plan Financiero, son los siguientes:

= Determinar todas las inversiones que requiere la empresa para ponerla en

marcha, asi como las que posteriormente prevea necesarias para el
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crecimiento y consolidacion de la misma; estimando la vida util de dichas

inversiones.

= |dentificar las fuentes de financiacion a las que se deba y pueda recurrir
tanto propias como ajenas, para llevar a cabo todas las inversiones
necesarias; indicando la forma en que se prevé devolver la financiacion

ajena.

Estos dos grupos de elementos conformaran la situacion patrimonial de partida
del proyecto, y quedaran reflejados en un documento llamado balance de situacién

previsional a inicio de actividad.

Recursos Humanos: “Se denomina recursos humanos a las personas con las
gue una organizacion (con o sin fines de lucro, y de cualquier tipo de asociacion)
cuenta para desarrollar y ejecutar de manera correcta las acciones, actividades,
labores y tareas que deben realizarse y que han sido solicitadas a dichas

personas.”

Recursos Humanos es el area que se encarga de la contratacion,
determinaciéon de perfiles adecuados para los empleados, aseguramiento de dar
de alta en los distintos regimenes que sean necesarios y monitorear que el

cumplimiento de sus cantidades se realice de manera correcta y responsable.

Las organizaciones junto a sus directivos debes llevar adelante una correcta

administracion del personal en donde los gerentes se deben encargar de:
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La planificacién: Es decir, la determinacion de metas y objetivos, reglas,

procesos, planes, proyecciones que permiten anticiparse a sucesos futuros.

La organizacion: Se debe asignar a cada empleado un tarea especifica,

disefiar el organigrama de la empresa, la delegacion de autoridad, estableces
canales de dialogo y coordinar el trabajo de los subordinados.

Los equipos de trabajo: Elaborar el perfil del puesto requerido, reclutar al

personal, seleccionar a los empleados, contratar, parametrizar el desemperio,
asesorar a los empleados, evaluar el rendimiento, capacitar y desarrollar las

distintas potencialidades.

Direccion: Lograr que las personas realicen el trabajo encomendado, motivar e

incentivar a los empleados.

Control: Determinar estandares que sirvan para evaluar el alcance de los
objetivos planteados, como ser las cuotas de ventas, estdndares de calidad,

comparar los resultados reales con los estandares preestablecidos.

Después de haber presentado el detalle especifico del plan de negocios
también es importantes conocer los aspectos de una microempresa, con base a

esto se le da para al siguiente capitulo Il micro empresas.
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CAPITULO Il.-MICROEMPRESAS

El objetivo de este capitulo, como se mencion6 anteriormente, consiste explicar
que es una microempresa, analizar la importancia de las microempresas en

México y tratar de dar respuestas concretas a las preguntas antes descritas.

2.1.-INTRODUCCION A MICRO EMPRESAS EN MEXICO

En México, se clasifican a las empresas de acuerdo a su tamafio, su giro y el
impacto que sus resultados tengan en el crecimiento del pais, es asi, como el
objetivo de este capitulo es; definir que es una micro empresa, analizar su

estructura, su clasificacién y la forma en que influye en la economia de México.

Si bien México es un pais que dia a dia va a la conquista de nuevos
mercados, hoy en dia es necesario poder hacer frente a las adversidades como lo
son la apertura de nuevas tendencias, mejores ofrecimientos y la competencia que
crece conforme a la demanda de los productos mas necesarios de los
consumidores. Es por eso que en México, quienes invierten en un negocio no lo
hacen en la infraestructura del lugar, al contrario, se esfuerzan en ofrecer
productos con mucha demanda, cubrir las necesidades del mercado objetivo y
hacer énfasis en mantenerse por delante de la competencia, todo con el propdsito

de mantenerse a flote.

De esta manera, surgen algunos cuestionamientos, ¢son las
Microempresas la fuerza mas grande de trabajo para la economia de México?,

¢existe un apoyo para estas empresas por parte del Gobierno?, ¢cual es el
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impacto que tienen este tipo de empresas en el crecimiento anual de México?
(Emprende, 2003).

2.2.-DEFINICION DE MICRO EMPRESA

“Una microempresa puede ser definida como una asociacion de personas que,
operando en forma organizada, utiliza sus conocimientos y recursos: humanos,
materiales, econdmicos y tecnolégicos para la elaboracién de productos y/o
servicios que se suministran a consumidores, obteniendo un margen de utilidad
luego de cubrir sus costos fijos variables y gastos de fabricacién” (Monteros,
Edgar, 2005).

El concepto anterior permite conocer el significado de microempresa en
forma muy general, refiriéndose a que una microempresa es la conjugacion de
recursos que se operan de manera organizada, para elaborar productos o

servicios.

Por otra parte, el autor Luis Torres la define de la siguiente manera: “La
Microempresa es la organizacion econémica de hecho, administrada por una o
mas personas emprendedoras, que tiene objetivos econdmicos, éticos y sociales.
El nimero de trabajadores no sobrepasa los 10, incluyendo el duefio. Aplican la

autogestién y tienen gran capacidad de adaptarse al medio”.

En base a la definicibn anterior, se hace referencia a una empresa
pequefia. Por eso, en muchos paises incluidos México una micro empresa es
una empresa de tamafio pequefio que cuenta con un maximo de diez empleados y

en su mayoria el duefio suele trabajar en la misma.
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La micro empresa, son consideradas compafiias que no tienen una
incidencia significativa en el mercado, es decir, que no vende en grandes
volimenes y cuyas actividades no requieren de grandes sumas de capital pero si

gran inversion de mano de trabajo.

2.3.-CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LAS MICRO
EMPRESAS

Las microempresas son pequefias organizaciones empresariales, en las cuales
sus propietarios, son simultaneamente trabajadores y administradores. Se integran
por un grupo de personas con vinculos comunes que se aglutinan con el objeto de
realizar actividades en los campos de la produccion de bienes o servicios, la

comercializaciéon y el consumo. (Arango, 2005).

Se considera microempresa a la que tiene entre 0 y 10 trabajadores,
independientemente de que el negocio se dedique a la industria, al comercio o los

servicios. (Emprende, 2003).

Una microempresa, si lo medimos en términos de empleo, es la que va de 1

a 10 empleados o 10 empleos generados. (M, 2011).
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2.4-DIFERENCIA ENTRE MICRO, PEQUENA Y MEDIANA
EMPRESA

Es importante que se tenga en claro que aunque una micro, pequefia y mediana
empresa pertenezcan a la clasificacion MPYME. Existen diferencias que es

importante se tenga en claro.

Segun la Recomendacion de la Comision Europea de la UE:

o Una mediana empresa es una que tiene menos de 250 empleados. (UE,
2003).

o Una pequeiia empresa es una con menos de 50 empleados. (UE, 2003).

o Por ultimo, una microempresa es una de menos de 10 empleados. (UE,
2003).

2.5.-VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Las microempresas son un motor de crecimiento economico y de empleo
fundamental para el pais ya que, de acuerdo a resultados del Ultimo censo
economico del INEGI “de cada 100 empresas mexicanas, 96 son microempresas,
contribuyen con el 40.6% del empleo y aportan el 15% del PIB”. (Emprende
2003).

37



La competitividad y productividad de las microempresas, sobre todo de las
de tipo tradicional estd siendo amenazada por la incorporacion de modernos
conceptos de negocio, que evidencian la limitada profesionalizacion, el crecimiento
desordenado, el rezago tecnoldgico, los altos consumos de energia, la imagen
comercial descuidada e insalubre, la administracion informal, los limitados accesos
al financiamiento, la limitada capacidad de negociacion por falta de organizacion
de eficiente direccion, la escasa cultura tecnoldgica, la improvisacion y carencia de
normas de calidad, el ausentismo del personal, el constante aumento de los
precios de materias primas, la mala calidad de los materiales, la marginacion
respecto a los apoyos institucionales, la falta de garantias para acceder al crédito
y la excesiva regulacion gubernamental. (Emprende 2003).

Aun a pesar de haber mas desventajas que ventajas en el establecimiento
de microempresa, estas se siguen estableciendo y fortaleciendo el intercambio
comercial, como ejemplos de microempresas existen las tiendas de abarrotes y

miscelaneas.

2.6.-MICRO EMPRESAS EN MEXICO

Si bien la mayor parte de los paises aplican actualmente politicas de apoyo
especificas para las pequefias y medianas empresas (pymes), es importante
destacar que en muchos de ellos ni siquiera existe una clasificacion que incluya a

las microempresas.

Esto es cierto particularmente en los paises desarrollados, en los cuales se
observa que no existe en realidad una marcada preocupacion sobre las unidades

econdémicas de tamafio minusculo, en primer lugar porque no existe un namero
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muy elevado de ellas y, en segundo lugar, porque las condiciones en las que
operan no difieren de las que enfrentan otras empresas en la economia. De alli

gue no haya necesidad de apoyarlas con programas especiales.

Sin embargo, en México es otra historia. De acuerdo con los ultimos censos
econdémicos del INEGI, las unidades econdmicas totalizan a nivel nacional 5
millones 144,056 unidades, de las cuales 99.8% emplea a menos de 250
trabajadores. Esto significa que existen alrededor de 5 millones 41,175 micro,
pequefias y medianas empresas. De éstas, 4 millones 886,853 son microem-
presas que cuentan con menos de 10 trabajadores. O sea que del total de

empresas del pais, 95% es microempresa. (INEGI, 2010).

Esto explica la trascendencia en México de poner en marcha programas
gue apoyen a este tipo de unidades. Por ello, en nuestro pais existen programas
como el Programa Nacional de Financiamiento al Microempresario (Pronafim) y el
propio Fondo Pyme, cuya Categoria Il esta orientada exclusivamente a apoyar a

las microempresas.

A nivel sectorial, la seccién comercial es sin duda la mas importante en
cuanto a numero de unidades econdmicas se refiere, ya que absorbe un total de 1
millén 858,550 unidades. Esto significa que 36.13% de las unidades econémicas
del pais se desempefia en actividades comerciales. De estas empresas
comerciales, 97% es microempresa, que juntas absorben 65.1% del personal
ocupado y concentran 28.7% de la produccion bruta total dentro del sector.
(INEGI, 2010).
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El sector servicios le sigue en importancia al del comercio en lo referente al
ndmero total de unidades econdmicas, con un total de 1 millon 367,287 unidades.
Esto quiere decir que 26.58% de las unidades econdémicas en el pais desempefia
sus actividades en este sector. Las microempresas abarcan 94.4% de todas las
unidades econdmicas, cuentan con 43.7% del personal ocupado y aportan 18.3%

de la produccién bruta total del sector de los servicios. (INEGI, 2010).

En lo que se refiere al sector manufacturero, existen un total de 436,851
unidades econdmicas o 8.49% de las unidades a nivel nacional. Dentro de las
empresas manufactureras, las microempresas representan 92.5% del total,
absorben 23.2% del personal ocupado y contribuyen con 2.4% de la produccién
bruta. (INEGI, 2010).

Como puede observarse, México es un pais de microempresas, con todo lo
gue eso conlleva. Una economia de escasa especializacion y poca innovacion
dominada por microempresas que generan muchos empleos y aunque sean de
poca calidad y baja remuneracion, contribuyen a la produccion bruta nacional. Es
por eso que se debe canalizar mas recursos para apoyarlas, transformarlas y

hacerlas crecer.

2.7.-IMPORTANCIA DE LAS MICRO EMPRESAS EN MEXICO

Las micro, pequefias y medianas empresas (MPYMES), tienen una gran
importancia en la economia y en el empleo a nivel nacional y regional, tanto en
paises industrializados como en los de menor grado de desarrollo. Las empresas

MPYMES representan a nivel mundial el segmento de la economia que aporta el
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mayor numero de unidades econdémicas y personal ocupado; de ahi la relevancia

con el tema de mejora hacia las economias nacionales.

Las Pymes en México constituyen el 97% del total de las empresas,
generadoras de empleo del 79% de la poblacion y generan ingresos equivalentes
al 23% del Producto Interno Bruto (PIB), lo anterior es una clara sefial de debemos
poner atencion a este tipo de empresas y verlas como lo que en realidad son: la

base de la economia mexicana. (INEGI, 2005).

Mas alla de que la caracteristica principal de las microempresas es su
tamafo acotado, este tipo de empresas segun la informacién mencionada por el
INEGI, es que las microempresas en México tiene gran importancia en la vida

econdmica de del pais.

Actualmente las microempresas son unasalida laboral para un
desempleado o un ama de casa. Es por ello, que si se apoya mas a los micro
empresarios a través de programas y facilidades de poner negocios de este tipo,
con el tiempo una micro empresa exitosa puede convertirse en una pyme de
mayor envergadura y por consecuente mejorar la economia del pais y del suefio

del negocio.

2.8.-SECTOR ABARROTERO

Segun Fabiola de la Portilla, directora de Sales Marketing para Nielsen; El

consumidor mexicano decide su lugar de compra basado en tres principales
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factores: cercania (91%), que el tiempo de pago sea rapido (41%), y que los

productos ofrecidos le hagan su vida mas facil (30%). (Nielsen, 2016)

De acuerdo con la startup Virtual Market, las tiendas del canal tradicional
representan para las grandes empresas de consumo hasta 60% de sus ventas,
mercado que contiene una oportunidad de 49,000 millones de compras anuales,

siempre y cuando el canal se modernice.

Fabiola de la Portilla considera que el canal tradicional en los ultimos cinco
afios ha evolucionado y la oferta de mercancias de uso doméstico, higiene vy
belleza ha adquirido relevancia, “porque al consumidor ya no le da la vida para ir a

hacer el super, y buscan hacer compras pequefnas”. (Nielsen, 2016).

De acuerdo a los tiempos de desplazamiento del consumidor para
transportarse de un lugar a otro, hoy en dia las necesidades de los consumidores
han cambiado y se adaptan a nuevos estilos de vida en donde la accesibilidad de

obtener las cosas de uso necesario son base fundamental para su dia a dia.

La Encuesta Global de Nielsen de Comercio Conectado se realizd entre
agosto y octubre del 2015 y encuest6é a mas de 13,000 consumidores, donde
participaron 300 mexicanos con acceso a Internet. De ahi, los resultados fueron
gue el 72% de los encuestados por Nielsen mencionaron estar dispuestos a

ordenar en linea, mientras que 13% ya lo hace. (Nielsen, 2016).
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Enfocandonos al crecimiento del sector abarrotero, el director General de la
Asociacion Nacional de Abarroteros Mayoristas indicé que en el afio 2013 se
cumplioé un crecimiento de 4.7% y en 2014 se alcanzo el 5% (ANAM, 2014).

Asi mismo Ifaki Landaburu Llaguno, dijo que el sector pasé de ser
proveedor de pequefios mayoristas a establecer una plataforma de relacién a
largo plazo con clientes y consumidores; asi, el canal desde el afio 2014 ha
superado los 170 mil millones de pesos en ventas en el mercado nacional. (ANAM,
2014)

A su vez, desde ese afio se ha superado a mas de cinco mil 379
proveedores industriales y comerciales que en su mayoria son empresas cien por
ciento mexicanas que cubren alrededor de 82% de los puntos de venta detallistas
en el pais. (ANAM, 2014).

Con base a la informacién anterior y a las bases fundamentadas se puede
afirmar que el buen desempefio del sector abarrotero garantiza la reinversion y el

crecimiento de la economia personal y a su vez beneficia a la economia nacional.

Como se vio en este capitulo las microempresas son la clave del pais en
progreso, son iniciativas de emprendedores que ayudan al desarrollo de una
sociedad, esas sociedades también deben de ser analizadas a fondo y conocer
cudles son las caracteristicas y deseos por lo tanto se procedera a abordar el

capitulo 1l que hace referencia al estudio del mercado.
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CAPITULO IlI.-ESTUDIO DE MERCADO PARA MINI SUPER M&M

En éste segundo andlisis diagndstico, estara centrado al mercado, para detectar,
estudiar y analizar especialmente a los futuros Clientes, Competidores y
Proveedores. Es por ello, que se analizara la industria y el mercado meta en este

apartado.

Es importante que para la comprension del estudio de mercado se debe
tener en forma clara, las definiciones de quien es un cliente, un competidor y

quienes son los proveedores, las cuales se mencionaron anteriormente.

Otro punto importante es conocer la diferencia entre cliente y consumidor.
Un cliente es que quien compra, y quien consume, el consumidor. Normalmente,

cliente, comprador y consumidor son la misma persona.

Para complementar nuestro estudio de mercado y analizar la competencia,
en esta etapa se realizard un Benchmarking, el cual segun la definicién de David
T. Kearns, Director General de Xerox Corporation "el benchmarking es un proceso
sistemético y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo
de las organizaciones reconocidas como las mejores practicas, aquellos

competidores mas duros". (Kearns, David).

3.1.-ANALISIS DE LA INDUSTRIA
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En este apartado, se podra observar el analisis de la industria desde lo general
hasta lo particular, conociendo la rama a la que pertenece el ministper y conocer
cuales tipos de comercio que existen y llegan a competir directamente en el

mercado.

Segun la dltima edicion del Censo economico 2014 de micro, pequenia,
mediana y gran empresa, se pudo realizar el analisis de la industria con las

siguientes conclusiones.

Primero, a nivel regidon sur-sureste, la ciudad de Puebla se ubica en primer
lugar de unidades econdémicas establecidas en el ambito de comercio, con una
participacion del 22% con un personal ocupado total del 19.7% colocandose en
segundo lugar por debajo de Veracruz y en tema de ingresos igual se ubica en
segundo lugar, con una participaciéon del 17.9%, esta informacion se puede
apreciar mejor en la Figura 3.1

Figura 3.1 Mapa de México

Region Sursureste de México

Sursureste 100.0 100.0 100.0
® campeche 2.7 21 a9
@ Chiapas 14.4 12.5 101

Guerrero 1.3 9.9 7.7
® oaaca 14.1 1.7 82

Puebla 220 19.7 17.9

Quintana Roo 3.6 6.0 9.0

Tabasco 4.8 6.7 93
@ Veracuzdelgnacio de la Llave 203 22.0 24.2
. Yucatan 6.9 8.4 9.7

UE =Uridades econdmicas.
POT = Fersonal ocupado total

Participacién de la regién en el total nacional

Sursureste 27.6 24.0 19.3

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.
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Enfocandonos mas al comercio y especificamente a ubicar el minisuper

dentro de una de las estratificaciones establecidas, se encontré que, de acuerdo a

las caracteristicas definidas como premisas, se ubica al minisiuper M&M dentro de

las microempresas con un personal de 0 a 10, con un rango de ventas anuales

hasta de 4 mdp, esta informacion se puede visualizar en el tabla 3.1

95

93

95

Desde 100.1
hasta $250
Desde 100.1
hasta $250
Desde 100.1

De51a250

De31a100

De51a100

Tabla 3.1
Estratificacion de empresas publicada en el Diario Oficial de la Federacion
30 de junio de 2009

Industria De0a 10 Hasta$4 46 Del11a50 D;;ftzss“]'g;

Comercio  DeDal0  Hasta$4 46 De 11230 DE:‘:;S;‘%

Servicios  De0a10 Hasta$4 46 De11a50 D;thzss“]'g;

*Tope méximo combirado = trabajadores) ¥ 109 + (ventas anuales ) X 90
mdp=Milones de pesos

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

hasta $250

Una de las principales caracteristicas de las microempresas es que ocupan

el 96.9% de unidades econdémicas con una remuneracion del 28.7% por arriba de

las grandes empresas. Ver grafica 3.1
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Gréfica 3.1

Comercio

Caracteristicas principales por tamanio de los establecimientos
2013

(Porcentajes)
96.9

Lasempresas grandes representaron 0.3% del total de unidades econémicas
y pagaron 27.8% de las remuneraciones, mientras que los micronegocios
(96.9%) pagaron 28.7% de las remuneraciones en el Comercio.

27.8 29.3
22.7 238 138 2.0
05198 15 15.9

120
B -m - [l

Micro Pequenos Medianos Grandes
0a 10) (11a30) (31 a 100) (101 y més personas)
. Unidadesecondmicas . Personal ocupado Remuneradones
Ingresos . Activos fijos

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

Revisando la estabilidad de las microempresas se encontré que las micro
tienen un 28.4% de unidades econdmicas de reciente creacion, tiene un 25% de
empresas adultas que se siguen manteniendo dentro del negocio y tan solo el
32.3% son empresas mayores a 25 afios establecidas, a comparacion de las otras
empresas (pequefias, medianas y grandes) la microempresa es la que tiene

menos estabilidad ya que muy pocas son las que perduran. Ver gréfica 3.2
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Gréfica 3.2

Comercio

Unidades economicas por edady tamafio
2013

(Porcentajes)

Micro Pequenas Medianas Grandes
Dall) (11a 30 (21 a100) (101 y mas personas)

. De reciente creacion . Jovenes Adultos . May ores

mientos Censos Econémicos Z 104, Z015

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

Entrando a tema especifico al comercio de abarrotes, alimentos y bebida al
por menor que es tema principal del proyecto, se encuentra que esta rama es la
que mas empleos gener6é con un 25.8%, también se puede observar es que en
esta rama se encuentra el mayor porcentaje de unidades econdmicas con un
43.7%. Ver gréfica 3.3
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Gréfica 3.3

Comercio

Unidades economicas, personal ocupado total e ingresos en ramas seleccionadas
2013

(Porcentajes)

Tiendas departamentales al por menor La rama de Abarrotes y alimentos al por me-
nor fue la que mas empleos genero, 25.8%
59 del total del sector Comercio. Le siguic Tien-

Papeleria, lioros y perddicos al por menor -
das de autoservicio a por menor.

Combustibles v lubricantes al por menor 36 97 Estas 10 ramas econdmicas, de las 40 que
conforman el sector Comercio, generaron 70
. . 4.0
Articulos para el cuidado de la salud al por menor 34 de cada 100 empleos.
i i i i 48 . .
Materias primas para laindustia al por mayor 96 . Unidades econémicas
. . 53 Personal ocupado total
Ferreterias y tlapalerias 5.1 . .

Ingresos

Ropa y bisuterfa al por menor
Abamrotes y alimentos al por mayor
Tiendas de autoservicio al por menor
Abarrates y alimentos al por menar
Resto de los subsactores

Mota: las mmas seordenaron con baseen el personal ocupado total.

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

Las empresas dedicadas al comercio de abarrotes, alimentos y bebidas al
por menor se puede observar que tiene un gran auge entre los emprendedores ya

que un 27.7% de los comercios son de reciente creacién. Ver tabla 3.2
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Tabla 3.2

Comercio
Edad de los establecimientos por subsector de actividady tamafhio
2013

Abarrotes, alimentos

y bebidas al por menor 953561 100.0 263 289 27.6 124919 134 247 646 26.0 317707 333
Micro 949099 995 262685 277 124215 13.1 246 626 26.0 315573 332
Pequenos 3590 04 486 135 584 16.3 845 235 1675 467
Medianos 789 0.1 1 144 112 14.2 156 19.8 410 520
Grandes 80 NS 7 B8 6 7.5 18 22.5 49 613

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

Con toda la informacién recabada con el andlisis de la industria, se confirma
gue una microempresa dedicada a los abarrotes, alimentos y bebidas al por menor
es una buena fuente de trabajo y de ingresos. Estas se encuentran bien aceptadas

por la sociedad por que logran mantenerse.

Es importante mencionar que a pesar de que ya existen un numero
considerable de microempresas de este rubro, todavia se encuentran dentro de la

preferencia de la poblacién, futuros clientes.

3.2.-ANALISIS DE MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo se ubica en la colonia de la Carcafia en San Pedro Cholula

especificamente en la Calle Camino Nacional a Momoxpan.
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El mercado que se busca son familias o estudiantes que vivan en los
alrededores de la ubicacion mencionada, a continuacién, se muestra las
caracteristicas mas notables del mercado, ver figura 3.2

Figura 3.2

Mercado

Nivel socioecondmica
Media-Alta

Sexo: Hombres -
Mujeres

Edad: Todas

Habitos: De compray
COSUmo

Fuente: INEGI, Censos Econdmicos 2014.

En el municipio de San Pedro Cholula hay una poblacién de 120,459

personas segun el censo de poblacion y vivienda del INEGI. Ver gréfica 3.4
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Gréfica 3.4

Poblacion total

120,455 Puebla-San Pedro Cholulz, 2010, 120,459 ——

114,323.6

108,188.2

102,052.8

55,917.4

1995 2000 2005 2010

| Puebla-San Pedro Chelula |

Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

También en la zona hay 27,706 viviendas particulares habitada, en la
siguiente grafica se puede observar el crecimiento de viviendas en la zona de San
Pedro Cholula y este crecimiento sigue en aumento especificamente en la zona

seleccionada, con nuevos desarrollos habitacionales. Ver gréfica 3.5

Ggrafica 3.5

Viviendas particulares habitadas con piso diferente de
tierra
27,706 Pueblz-San Pedro Cholula, 2010, 27,706 ——

25,548

24,150

I
ra
Y
i}
8]

20,674

18,916]

Puebla-San Pedro Cholula
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Fuente: INEGI, Censos Econémicos 2014.

3.3.-ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Segun el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémica (DENUE), en el
municipio de San Andrés Cholula existen un total de 300 unidades econdémicas
dedicadas al comercio de abarrotes, bebidas, hielo y tabaco al por menor, con un

tamafio de establecimiento de 0 a 5 personas. Imagen 3.1

Imagen 3.1

INEGI‘ Inicio Datos Mapas Servicios Transparencia Investigacion

Inicio / Servicios / Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas

(m) Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas

bebidas, hielo y tabaco
Tamaito del establecimiento:

*0as5 personas

Area geogréfica:

*(21140) San Pedro Cholula, Puebla

Resultados de la consulta Ver detalle
ABARROTERA ANGELOPOLITANA

SANPEDRO CHOLULA, PUEBLA

ABARROTES BENY
SANPEDRO CHOLULA PUEBLA

ABARROTES FRUTAS Y VERDURAS FER
SANPEDRO CHOLULA FUEBLA

ABARROTES LOPEZ
‘SANPEDRO CHOLULA  PUEBLA

ABARROTES VINO Y LICORES LA VIA
‘SANPEDRO CHOLULA, PUEBLA

ABARROTES Y LICORES SILMAR
SANPEDRO GHOLULA, PUEBLA

300 de 174 unidades econmicas & A
[Pagina 12] :

Historial de consultas 8 /
apas A Ry o

s
Imagery ©20164Diai

Fuente: DENUE

Haciendo un andlisis mas profundo se identificaron los comercios de
tiendas de abarrotes, ultramarinos y miscelaneas, que se ubican especificamente

en la colonia Santiago Momoxpan, se encontré que existen 58 establecimientos
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Sobre Camino Nacional a Momoxpan se encuentran los siguientes
establecimientos un Oxxo, Farmacia Guadalajara, Zeta Minisuper, miscelanea
Bertha, abarrotes San Miguel y tienda los durmientes.

De acuerdo a la ubicacion y presencia se realizo el andlisis especifico de
Oxxo, Farmacia Guadalajara y Zeta Minisuper, ya que fueron identificados como la

mayor competencia de la zona.

3.4.-BENCHMARKING

Para llevar a cabo el Benchmarking se realiz6 una tabla de ponderaciones en
donde evaluamos diferentes criterios de la competencia a través de pequefas
encuestas a personas de la zona, que suelen ser clientes de la competencia.
Tabla 3.3

INDICADOR  Excelente  Bueno Regular Malo Pésimo
Atencion al 3 4 3 2 1
cliente

Precio 5 4 3 2 1
Diversidad 5 4 3 2 1
Ubicacion 5 4 3 2 1
Disponibilidad 5 4 3 2 1

del producto

Servicios 5 4 3 2 1

54



Extras

Fuente: elaboracion propia

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS DE EVALUACION DE LA COMPETENCIA

A continuacion se presenta la siguiente tabla con los resultamos promedio de 20

personas encuestadas para cada rubro evaluado.

Tabla 3.4

Oxxo Super Zeta

Farmacia Minisuper

Atencién al | 3 4 5
cliente
Precio 4 5 4
Diversidad 5 5 4
Ubicacion 3 5 4
Disponibilidad | 5 4 4
del producto
Servicios 3 2 3
Extras
Promedio 3.83% 4.16% 4%

Fuente: elaboracion propia
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A continuacién se presenta la tabla de benchmarking con en analisis de la

competencia directa que tendra nuestro Minisuper M&M.

Tabla 3.5
Competencia Ventajas Desventajas
+ Pago de servicios Exclusividad con
Coca Cola y
+ Atencion 24 hrs )
m Cuauhtémoc
« Estacionamiento Moctezuma
« Aire acondicionado Problemas con
proveedores

Variedad de producto

Promociones atractivas

Una sola caja
Mal servicio
Cobro de comisiones

No venden productos

frescos

No cuenta con

servicio a domicilio

Ubicacién accesible
para personas con

automovil.

N Super,
() s
N\ 7

Venta de medicamentos

Servicio 24 hrs

No venden cervezas,

garrafones de agua
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Estacionamiento
Aire acondicionado

Variedad de producto

Pago de servicios
limitados

No venden productos

\“7

Zel@

Miatwpee

frescos
Panaderia ) L
Sin servicio a
Impresion de fotos domicilio
Pago de servicios
Precios accesibles
Ubicacioén accesible
Promociones rezagadas
Servicio a domicilio Horario

Venta de productos frescos
Variedad de productos

Ubicacion accesible

Imagen descuidada
Mal servicio
Sin pago de servicios

No venden vinos y

licores

No tiene

promociones

Fuente: elaboracion propia
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Después de haber analizado a la competencia, se observa que cada uno
tiene sus ventajas y es lo que les ayuda a ser fuertes competidores de este giro.
Este andlisis nos servira de base para hacer la estrategia y la seleccion tanto de
productos como de proveedores. Es decir, todas aquellas personas, industrias y
compafiias, con las cuales se puedan generar alianzas estratégicas ya que nos

permitirdn mayores ventas y enrigueceran de cierta forma nuestro negocio.

Al haber analizado el mercado meta, se hace énfasis en que el cliente es el
protagonista de la accion comercial. Por lo cual, al tenerlo identificado, se debe dar
una buena respuesta a sus demandas y tener en mente que resolver cualquier tipo
de sugerencia o propuesta es imprescindible. El cliente sera, por muchos motivos,

la razon de existencia y garantia de Mini Super M&M.

Segun Philip Kotler, la determinacion de los mercados meta suele generar
controversia en el publico, especialmente cuando los encargados de Marketing se
aprovechan en forma ventajosa de grupos vulnerables, como: nifios, grupos
marginados, sectores suburbanos de gente pobre, o bien, cuando promueven
productos que potencialmente son susceptibles de causar dafio (cigarrillos,

bebidas alcohdlicas, comida con alto contenido de grasa, etc. (Kotler, 1996).

Como punto importante a la investigacion y al parrafo anterior, se detecta
que para generar las estrategias de marketing hay que tener en cuenta la
susceptibilidad de los mercados para ser selectivos con los productos a vender y
estratégicos para no crear controversias con lo que se vende y a quienes se

vende.
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Teniendo las bases del mercado en general, competidores, industria etc, se
puede dar un siguiente paso para empezar la investigacion y andlisis especifico
del negocio que se desea establecer, por eso se da paso al capitulo IV que se

refiere a la definicion general del negocio.
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CAPITULO IV.-DEFINICION DE LA MICRO EMPRESA

En este capitulo se podran observar las caracteristicas especificas del negocio
gue se desea desarrollar.

Se da a conocer el nombre comercial y el logotipo que dara imagen y
reconocimiento al negocio. Se mostrara la ubicacion y la definicion de mision,

vision, objetivos, identificacion del mercado meta y estrategias.

Asi mismo, se mostrara el FODA, dando una vision amplia acerca de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la propuesta de Mini Super.

4.1.-DATOS BASICOS DE LA MICRO EMPRESA

Nombre comercial: Minisuper M&M

Figura 4.1 Logotipo:

MINI SUPEr M&M

Fuente: elaboracion propia
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Ubicacién: Zona de la Carcana, San Andrés Cholula Puebla.

Mapa 4.1

Fraccionamiento
Los Almendros

= OXXO PERIFERICO

Fast Mart ]
. Ricafet

2
Verificentro Momoxpan,
San Pedro Cholula

Residencial El Ciprés
e

Fuente: google maps

Giro: Comercial

Dedicado a la venta de productos de primera necesidad, teniendo en cuenta la

variedad, calidad y precio justo, en busca de la preferencia de sus clientes.

4.2.-MERCADO OBJETIVO

El mercado que se quiere abarcar son todas las familias y estudiantes que viven
en la Zona de la Carcafa, ya que es un lugar de amplio desarrollo habitacional,
donde se esta construyendo un desarrollo de fraccionamientos de casa habitacion,

con una gran proyeccion de poblacion y futuros clientes.
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4.3.-MISION

Somos una empresa orientada a ofrecer la mejor calidad, variedad en productos y
servicios de venta, brindandoles a nuestros clientes las mejores opciones de

compra manteniendo su confianza y lealtad.

4.4.-VISION

Ser el mejor minisuper de la zona que ofrezca la mejor calidad y variedad en
servicios de venta y productos a sus clientes, enfocados en la satisfaccion del

cliente.

4.5.-OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Objetivo principal: ofrecer productos de calidad al mejor precio a nuestros clientes.

Objetivo secundario: Lograr obtener en el negocio un retorno de inversibn menor a
un afio y a partir del primer afio obtener ganancias, estas seran evaluadas en el

estudio de inversion.
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4.6.-ESTRATEGIAS DEL NEGOCIO

La principal estrategia del negocio es competir con las Farmacias Guadalajara y
con Oxxo ya que son la competencia que existe alrededor, haciendo una fusion

entre lo mejor de cada competidor.

También se busca hacer alianzas estratégicas con las mejores empresas
de productos de primera calidad, como son lacteos, carnes, botanas, refrescos,

cervezas, entre otras.

4.7.-FACTORES DE EXITO

Los factores de éxito serdn estrategias establecidas que regiran dia con dia para

el alcance de los objetivos.

e Mantener un local siempre limpio.

e Rapidez y excelencia en el servicio al cliente.

o Producto limpio, ordenado y etiquetado.

« Un buen sistema de inventario para mantener el surtido
« Horarios amplios y atencion fines de semana.

« Control en el servicio de entrega a domicilio.
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4.8.-ANALISIS FODA

El analisis FODA nos permitird conformar un cuadro de la situacién actual de la
empresa para obtener un diagndstico preciso que nos permita tomar decisiones
acordes con los objetivos y politicas formulados.

Figura 4.2

Buena ubicacidn
Variedad de productos y Productos al menudeo
Precio competitivo

F t I Rapidez y excelencia en el servicio al cliente.
O r a e Z a S Producto limpio, ordenado y etiquetado.
Un buen sistema de inventario para mantener el surtido

Horarios amplios vy atencion fines de semana.
Control en el servicio de entrega a domicilio.

Servicio a domicilio

24 hrs.

Pago de servicios

Venta de frutas y verduras

Oportunidades

Competencia establecida (franquicia)

Debilidades S

A menazas gfﬁﬁggzﬁ de tiendas

Fuente: elaboracion propia

Este capitulo fue fundamental para analizar crear una imagen corporativa,
mostrar la ubicacion del negocio, realizar los objetivos a corto y largo plazo, asi

como definir concretamente nuestra mision y vision a seguir.
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Ademas, fue se cubrio el andlisis FODA que ayudard a detectar los
factores externos (Oportunidades y Amenazas) y los factores internos (Fortalezas
y debilidades) para en base a ello generar estrategias e ideas innovadoras que se

puedan adaptar al modelo de negocio.

Es importante conocer todas la caracteristicas del modelo de negocio a
desarrollar ya que ayuda a tener una vision general de lo que se desea, pero toda
esta implementacion no se puede realizar si no se encuentra en orden todo el
tema relacionado a lo legal, por ello se explica a continuacion en el capitulo V la

estructura legal.
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CAPITULO V.-ESTRUCTURA LEGAL PARA MINI SUPER M&M

En este capitulo se describiran los tramites externos e internos necesarios para el
buen funcionamiento de una empresa, esto con el fin de estar en orden con
Hacienda, ya que es un paso muy importante para la apertura del mismo. Cabe
mencionar que esta estructura legal es en general para todas las empresas, por lo

cual lo ocuparemos para el funcionamiento de la micro empresa.

Dentro del marco legal, se mencionaran los pasos importantes a realizar
como el registro de nombre “Mini Super M&M” en el INPI (Instituto Nacional de la

Propiedad Industrial), Figura 5.1.

Figura 5.1.

Elecciondela  Tramites para la Datos de
Forma Juridica = Constitucionde = |dentificacion de
de [a Empresa la Empresa la Empresa

Fuente: INPI
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5.1.-ELECCION DE LA FORMA JURIDICA DE LA MICRO EMPRESA

Para tomar una decision al respecto es necesario, en primer lugar, conocer los

distintos tipos de forma juridica que la ley recoge, sus requisitos, ventajas e

inconvenientes. Ademas, deberan valorarse otros factores. Consultar el apartado

eleccion de la forma juridica de la empresa.

5.2.-DATOS DE IDENTIFICACION DE LA MICRO EMPRESA

Concluidos los tramites descritos anteriormente, los datos de identificacion de la

Empresa seran los siguientes:

Razon social

NIF

Forma Juridica: Sociedad Anénima, Sociedad Limitada, Empresario
Individual, Cooperativa

Domicilio social

Capital social

% desembolsado

Ampliacion prevista

Fecha de ampliacion

Relacion de socios: Nombre y apellidos o razén social, DNI o NIF y
porcentaje

Objeto social

Organos de administracion y gestion
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5.3.-TRAMITES PARA LA CONSTITUCION DE LA MICRO

EMPRESA

Decidida la forma juridica a adoptar, se explicaran los tramites que seran

necesarios para poner en marcha la empresa.

Tabla 5.1

Guia de los tramites mas importantes y dependencias correspondientes

Certificado  para

uso de suelo

Es un documento por medio del cual el Gobierno del
Estado certifica que el uso del suelo est4d permitido o
prohibido para determinado inmueble. Se hace en el

municipio o delegacién correspondiente

Registro  Federal

de Contribuyentes

Es la inscripcibn que se realiza en la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, para dar efecto de
cumplimiento de las obligaciones fiscales. Se considera
gue una persona moral inicia operaciones a partir de la
fecha de la firma de la escritura de la sociedad por los

SOcios ante un notario

Declaracion de | Manifestacion que deben realizar las personas fisicas o

Apertura morales ante la delegacion o municipio que corresponda,
con motivo del inicio de actividades que no requieren
licencia de funcionamiento (cuando no se vendan vinos o
licores).

Licencia de | Autorizacion para que una persona pueda realizar en un

funcionamiento

establecimiento mercantil la actividad solicitada. Se tramita
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en el caso de la venta de bebidas alcohodlicas en envase
cerrado

Aviso de | Consiste en la prestacion de un aviso por parte del

funcionamiento propietario o representante legal del negocio ante las
autoridades competentes, el cual sefiala que ha iniciado
operaciones el establecimiento.

Licencia de | Autorizacion para la fijacidon, instalacién, colocacion,

anuncio ampliacion o modificacion de anuncios permanentes. Se
realiza en la delegacion politca 0  municipio
correspondiente.

Visto bueno de | Responsiva por medio de la cual se hace constar que el

seguridad y | establecimiento comercial, en cuanto a su edificacion e

operaciones instalaciones, reune las condiciones necesarias de
seguridad para su operacion y funcionamiento.

Fuente: NAFINSA

Tabla 5.2

Tramites internos de la empresa

Programa

proteccién civil

interno de

Instrumento por medio del cual se definen las acciones
destinadas a salvaguardar la integridad fisica de los
empleados y de las personas que concurran al

establecimiento.

Traspaso

Tramite que el nuevo propietario debera solicitar a la
delegacion para que le expida a su nombre la licencia
conducente,

para el caso que sea cambio de

propietario.

Contrato colectivo o

Celebracion por escrito de un contrato colectivo o
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individual de trabajo

individual de trabajo entre los trabajadores y la

empresa.

Registro empresarial
ante el INFONAVIT

Informacidn basica que la empresa proporciona a ese
instituto para efectuar las declaraciones y pagos ante

el mismo.

Registro empresarial
ante el IMSS

Tramite por medio del cual se le solicita al instituto el

registro y el nUumero patronal correspondiente.

Inscripcién en el
padron del impuesto

sobre ndminas

Tramite por medio del cual se integra al padron de

contribuyentes de este impuesto.

Fuente: NAFINSA

Toda la informacion vista en este capitulo sirve para conocer los pasos

necesarios que se necesitan para la puesta y apertura de un modelo de negocios

como el que se desea implemente, pero el &mbito legal no es la Unica parte

importante que se desea implementar, se necesita la parte de la publicidad para

gue el negocio tenga ese impacto necesario para competir en el sector, por eso se

da paso al capitulo VI donde se abordara el tema plan de marketing.
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CAPITULO VI.-PLAN DE MARKETING PARA MINI SUPER M&M

El desarrollo de éste capitulo requerira un profundo analisis del mercado, que va
mas alld de simples relevamientos y conclusiones estadisticas. La creatividad e
innovacion deberan combinarse con las herramientas que el Marketing nos
propone para lograr un buen resultado en las estrategias de marketing para la

implementacion de la micro empresa.

Las herramientas a utilizar para desarrollar el plan de marketing y den
comienzo a nuestro Plan de Marketing, son las 4P (producto, precio, plaza,
promocion), las cuales hay que tener bien identificadas y conocer como se
implementaran al modelo de negocio de mini siper M&M:

Producto: Descripcién de los productos y/o servicio a vender.

En este punto se va a incluir un layout que nos permita ver el acomodamiento de

productos y mobiliario dentro del negocio.

Precio: Permitird conocer la estrategia de precio que se va a utilizar y los objetivos

estratégicos para fijar el precio de nuestros productos.

Plaza: Describird como se van a vender los productos y estrategias de servicio al

cliente y fidelizacion para la rotacion de productos.

Promocioén: Estrategias de promocion para el desplazamiento de los productos y
publicidad para dar a conocer la apertura del establecimiento.
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6.1.-PRODUCTO

A continuacion, se mostrara la clasificacion de productos que se encontraran

disponibles a la venta.

Como parte de la estrategia se debe poner en claro que el producto es un
negocio como lo es un mini super no es lo que vende, sino como se vende. El

producto se describira como la calidad y la atencion.

HIGIENE PERSONAL Y LIMPIEZA PARA EL HOGAR: Cepillos dentales, Pasta
dental, Jabon en barra, Jabon multiusos, Cloro, Suavizante para ropa, Jabon para
ropa, Limpiador multiusos, Pino, Shampoo, Jabon de tocador, insecticida

MEDICAMENTOS: Aspirinas, Antiacido, Alcohol 96, Curitas

CREMERIA: Jamén, Salchichas, Queso, Crema

DESECHABLES: Pafales, Tollas Femeninas, Papel Higiénico, Servilletas, Platos

desechables, Vasos desechables, Cucharas desechables, Vaso térmico

ABARROTES Y GENERALES: Arroz, Frijol, Azucar, Café , Sal, Avena, Aceite
1,2,3 litro, Pasta para sopa, Pasta para espagueti, Sopa instantaneas, Galletas,
Café soluble y de grano, Chocolate en polvo, Chocolate en tablilla, Canela,

Piloncillo, Consomé de pollo, Veladoras, Jugos, Mermeladas, Mayonesa, Alimento
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para bebé, Frijoles en lata, Chiles en lata, Cereal, Leche, Leche condensada,
Leche evaporada, Leche en polvo, Pan en caja, Pan dulce, Refrescos, Dulces,
Botanas, Puré de jitomate, Harina para hot cakes, Harina de maiz, Harina de trigo,

Gelatina en polvo, Cigarros, Encendedores, Cerillos, Pilas

RECAUDERIA: Ajo, Jitomate, Limones, Cebolla, Chiles, Manzana, Fruta de

temporada

6.2.-LAY OUT

El acomodamiento del mobiliario para la exhibicion de los productos se muestra a

continuacion., Figura 6.1

Figura 6.1

Vitrina (&)
Mostrador (B)
Refrigerador (C)

=< | 3| | | =

Recauderia (cajas) (D)
Anaqueles (E)

C Sanitario {(F)
Bodega ()

Fuente: elaboracion propia

73



El tipo de mobiliario que se utilizara se muestra a continuacion, llustracién 6.1.

llustracién 6.1:

Descripcion Cantidad Precio Foto
Vitrina 1 $16,000
Mostrador 1 $2,000
Refrigerador 2 Proveedor
Recauderia (cajas) 6 $4,000
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Anagueles $400
($2,000)

Cajaregistradora $2,800

Bascula $2,000
$2,400

Rebanadora

Extintor $1,300
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Wc 1 $1,600

Lavabo 1 $400

Total $34,500

Fuente: elaboracion propia

6.3.-PRECIO

La estrategia de precio que se definira sera con base a la competencia, ya que se
estableceran precios competitivos, pero sin entrar en guerra de precios. Se dotara

de un valor al negocio para que el cliente esté dispuesto a pagar por é€l.

6.4.-PLAZA

El canal de distribucion es este caso es la entrega directa, ya que el cliente es

guien acude al establecimiento por los productos que necesita. A su vez se
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utilizara el servicio a domicilio, en el cuél el cliente a través de un WhatsApp o via

telefénica podra realizar su pedido (en la zona) para asi, el repartidor llevar los

productos hasta la comodidad del hogar de los clientes.

6.5.-PROMOCION

Para lograr la promocion, se definieron las siguientes estrategias de marketing:

Se colocaran carteles o afiches en la fachada del local anunciando la
apertura del negocio.

Se organizard y anunciard un evento como inauguracion, en donde se
repartiran alimentos y bebidas gratis a los invitados.

Se repartiran volantes en la zona, en donde se anuncie la pronta apertura
del negocio y en donde se sefialara las promociones (ofertas o descuentos)
que se ofreceran por la inauguracion.

Se repartiran vales o bonos a los consumidores para que, al llevarlos el dia
de apertura, puedan canjearlos por ofertas o descuentos especiales.

Sera promocionado en Internet a través de la pagina de Facebook, en
donde se haran publicaciones con avisos publicitarios en donde se anuncie
la pronta apertura y los descuentos y/o promociones que se vayan

teniendo.

Conocer a detalle el plan de marketing que se puede implementar ayuda para

penetrar en el mercado y ser el minisuper de la zona elegido por los clientes, pero

no tan solo de publicidad se basa un buen negocio también una gran diferencia la

hacen el personal que labora ya que ellos son los que hacen que el buen servicio

y satisfaccion al cliente sea la diferencia con otros establecimientos, por eso en el

siguiente capitulo VII se vera el tema de recursos humanos.
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CAPITULO VII.-RECURSOS HUMANOS DE MINI SUPER M&M

En el siguiente capitulo se podra observar la importancia del area de recursos
humanos, la cual en esencia son los colaboradores que formaran parte de la micro
empresa, es por eso que se van establecer desde un inicio las actividades y roles
que jugard el personal de mini super M&M para que pueda funcionar de manera
adecuada.

Haciendo alusién a lo anterior, es importante tener en mente que nunca se
debe de olvidar que el capital mas preciado de una empresa siempre seran sus

Personas.

Lo primero que se debe determinar para éste capitulo, seran los
requerimientos que el proyecto implicara en relacién a las personas, definiendo la

cantidad y los perfiles adecuados.

Se continuara definiendo la forma en que se seleccionara cada uno de
ellos, el modo de contratacion que sera utilizado, y la politica de sueldos y

compensaciones que se empleara.

La programacion de la estructura adecuada (organigrama Yy lineas de
autoridad/responsabilidad), el disefio de cada uno de los puestos de trabajo, de los
manuales de procedimiento, todo con el fin de sentar las bases para la gestion del
capital humano a lo largo del proyecto.
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7.1.-PERFIL DE EMPLEADOS

Los requisitos seran: Sexo Indistinto, experiencia en ventas y rango de edad entre
18-35 afios.

El perfil de las personas a ser contratadas deberd contar con las siguientes

caracteristicas.

1. Actitudes positivas como honradez, responsabilidad y compromiso.
2. Habilidades personales y para ventas.
3. Conocimientos de la empresa, de los productos y servicios que la empresa

comercializa y del mercado.

En este ultimo punto, se desea que con el paso del tiempo los empleados

puedan adoptar y desarrollar los siguientes conocimientos:

Conocimiento de la empresa: como mision, normas y politicas de venta,
productos que comercializa y tiempos de entrega en cuestién a nuestro servicio a

domicilio.

Conocimiento de los productos y servicios: Como caracteristicas (usos,
aplicaciones, disefio, tamafo, color, etc.), ventajas (fortalezas con relacion a otros
similares de la competencia) y beneficios (lo que el cliente obtiene en realidad al

poseer el producto).
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Conocimiento del mercado: Implica saber quiénes son los clientes actuales y
potenciales, cuales son los competidores, cuéles son los precios promedios, qué
ofertas (descuentos, bonificaciones u otros) son las que tienen mayor impacto o

estan en vigencia, etc.

Todo esto con el fin de contar con el personar mejor calificado y encaminado al

cumplimiento de nuestros objetivos.

7.2.-FORMA DE CONTRATACION

La forma de contratacion sera a través de una entrevista presencial y las vacantes
disponibles se presentaran a través de volantes y por medio de portales de
internet como occmundial e indeed, para que los interesados puedan enviar su CV

y se pueda analizar al mejor candidato.

Una vez encontrado el trabajador ideal para cubrir el puesto vacante, se
realizaran todas las gestiones relativas a la contratacion. Se firmara el contrato, se
registrara oficialmente y se procedera a dar de alta al trabajador en la Seguridad

Social y en los regimenes que correspondan.

7.3.-POLITICA DE SUELDOS

Los sueldos establecidos son netos, los cuales se pagaran los dias 15 y 30 de

cada mes.
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El pago sera en efectivo para cada empleado, a continuacion se presenta el

sueldo total neto mensual, Tabla 7.1.

Tabla 7.1.
CANTIDAD DE PUESTO RANGO DE SUELDO
EMPLEADOS PARA NETO MENSUAL
EL PUESTO
1 Encargado 3,500 mensual
2 Ayudante 2,500 mensual (5,000)
2 Repartidor 1,750 mensual (3,500)
1 Contador Externo 1,000 mensual

Fuente: elaboracion propia
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7.4.-ORGANIGRAMA

llustracién 7.1

Fuente: elaboracion propia

7.5.-DISENO DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

Propietario

El propietario debera cumplir funciones como planeacion, organizacion, direccion y
control. Desde otra perspectiva, deberd desempefiar determinados roles:
informativos y decisorios, para lo cual tiene que aprender a desarrollar habilidades
técnicas, humanisticas y conceptuales. En el caso de la tienda su labor se centra
en la toma de decisiones y en la planeacién del negocio, es el puesto donde se

centra el mayor poder.

Contador (externo)
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Se encargara de todo el registro y cargado en el sistema de todos los movimientos
contables del negocio, libro caja, registro de ventas, registro de compras, planillas,
tramites tributarios, etc. Se encargara también de la revision de todos los
movimientos contables, asi como la presentacion al propietario de los estados

financieros mensuales. Trabajara de manera independiente a la tienda.

Encargado

Se encargara de la atencion a los clientes, asi como recibir y cobrar dinero por los
productos. Al final del dia debe tener un registro completo de las entradas y
salidas, para esto se puede apoyar de una computadora o el equipo necesario que
ayude a hacer mas eficiente el proceso.

Ayudante

Debera realizar las labores de limpieza y acomodo que les sean asignadas por el
encargado de la tienda de abarrotes. Realizard cualquier otra actividad que se
derive de la naturaleza de su cargo o que le sea expresamente encomendada por

el encargado.

Repartidor

Se encargara de entregar los pedidos que se pidan a domicilio, asi como recibir y

cobrar dinero por los productos. Realizara cualquier otra actividad que se derive
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de la naturaleza de su cargo o que le sea expresamente encomendada por el

encargado.

Como conclusion a este capitulo, se detectdé que lo mas importante a esta
area fue efectuar una planificacién de personal, para que como siguiente paso se
pueda llevar a cabo la busqueda, dando pie a la fase de seleccion de personal.
Una vez establecido cual sera el perfil de los trabajadores, se comenzara a buscar
candidatos dando publicidad de la vacante existente. Actualmente la forma mas
comun de hacerlo es a través de portales especializados de empleo en la red

como occmundial e indeed.

En cuanto esta fase se encuentre activa y comiencen a llegar los
curriculums, se concertaran entrevistas en el establecimiento con aquellos
candidatos que se consideren idoneos para el puesto. Una vez elegidos los
candidatos correctos se procedera a la contratacion en la forma anteriormente

descrita.

Por lo anterior, se considera que esta parte es fundamental para el éxito de
Mini Super M&M, ya que los empleados son de cierta forma el motor que crea
fidelidad en los clientes y que hacen que las ventas se hagan mas eficaces debido
a la comunicacién bien empleada y a las capacidades desarrolladas de los

empleados hacia los clientes.

Con este capitulo culmina la parte social, de disefio, investigacién de
mercado etc. pero es necesaria la parte de los nimeros en donde se pueda llegar
a la toma de decision de la puesta en marcha o no, esta informaciéon se podra

conocer en el siguiente capitulo Vil plan financiero.
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CAPITULO VIII.-PLAN FINANCIERO DEL MINI SUPER M&M

Los objetivos principales del presente capitulo, consisten en analizar y reflejar la
factibilidad Financiera y Econdmica del proyecto. Ademas, de mostrar el disefio y
desarrollo de un Flujo de Caja sera una herramienta imprescindible para lograrlo.

Se va detallar en el Flujo de Caja (Cash Flow), los ingresos y egresos de los
fondos que se producirdn periédicamente en la empresa, se podra evaluar los
déficits o superavits financieros, la posibilidad de hacer frente a las obligaciones
que se presenten, las necesidades de financiamiento externo y los resultados

obtenidos a lo largo del tiempo.

Se va complementar el analisis con indicadores tales como el VAN (Valor
Actual Neto), la TIR (Tasa Interna de Retorno) del proyecto, el Periodo de
recuperacion, el Punto de Equilibrio, entre otros indicadores financieros que

permitiran al destinatario del Plan, un mejor analisis del mismo.

El calculo de la inversion inicial estipulada, los presupuestos de compras y
ventas, los cronogramas y planes de cobranzas y pagos, y un analisis general de

costos serdn componentes que no deberian faltar en un plan de negocios.

Para empezar a analizar el modelo financiero del minisuper es importante conocer

cudles son los requerimientos iniciales para poner en marcha el negocio.
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En la siguiente tabla 8.1 se puede observar cuales son los conceptos necesarios.

Tabla 8.1
INVERSION INICIAL MXN
Remodelacion del local 0.00
Contratos iniciales (luz, telefono, agua) 3,500.00
Permisos y licencias de operacion 3,000.00
Mobiliario y equipo 34,500.00
Deposito de renta 7,000.00
Equipo de transporte 2,500.00
Inventario Inicial 87,500.00
Publicidad inicial & inauguracian 3,000.00
Capital de trabajo x 1 mes 20,000.00
Total 161,000.00
I
Capital propio 161,000.00
Tasa de interés: 0.00

Fuente: elaboracion propia

Por concepto de remodelacién no se tiene ningdn monto, debido a la

relacion comercial estratégica que se puede hacer con algunos proveedores. Por
ejemplo el proveedor de Grupo Modelo coloca la fachada, pinta el local y da los
enfriadores en comodato solamente por ser clientes y tener una exclusividad con

ellos, esto genera un ahorro en la inversion inicial. Este tipo de alianzas se puede

realizar con los principales proveedores.

Para el concepto de mobiliario y equipo se tiene el detalle de todos los
requerimientos necesarios para habilitar el minisper. Asi mismo es necesario una

bicicleta con canasta para hacer el servicio a domicilio que ese concepto es unos

de los plus que ofrecera el minisuper.

86



Se toma en cuenta un mes de capital de trabajo como inversion inicial ya
gue se tiene que prevenir que existe la posibilidad de que en el primer mes no se

tengan ganancias para reinvertir y surtir el negocio.

Por concepto de inversién inicial se tiene un monto de $161,000 MXN el
cual sera de capital propio, asi se evita tener una tasa de interés por concepto de
préstamo, a su vez no se tendra algin socio ya que se desea evitar conflicto y

reparticion de ganancias.

El estado de resultado del minisuper proyectado a 3 meses se puede observar en
la tabla 8.2

Tabla 8.2

Estado de resultados Minisuper M M

INGRESOS

Mes 1 Mes 2 Mes 3
Clientes dia 150 170 190
Ticket promedio 50.00 50.00 50.00

INGRESO Diario 7,500.00 8,500.00 9,500.00

INGRESO Mensual 225,000.00 255,000.00 285,000.00

Costo 80% 180,000.00 204,000.00 228,000.00

Utilidad Bruta 20% 45,000.00 51,000.00 57,000.00

EGRESOS
Gastos Administrativos / Venta Mes 1 Mes 2 Mes 3
Renta 7,000.00 7,000.00 7,000.00
Luz 4 500.00 4 700.00 5,000.00
Agua 300.00 300.00 300.00
Telefono 380.00 380.00 380.00
Sueldos 13,000.00 13,000.00 13,000.00
Bolsas 300.00 300.00 300.00
Papeleria 200.00 200.00 200.00
Subtotal 25,680.00 25,880.00 26,180.00
19,320.00 25,120.00 30,820.00

Fuente: elaboracion propia




Para los ingresos, el ticket promedio se establece en $50, debido a que
existen clientes que solo gasta en productos de menor precio y menor cantidad
como dulces, refrescos, botanas, pero también existen los clientes que necesitan
productos de mayor precio como lacteos, carnes frias, licores etc, esto creando un

ticket mayor, el cual ponderado se puede ubicar en un promedio.

En base a la afluencia de la gente en la zona donde se tiene localizado el
local se establecié un minimo de 150 personas a 190 en los primeros 3 meses, ya
que son los que se desea tener, de acuerdo a la investigacién que se realiz6é con

anterioridad.

Del ingreso mensual que se puede obtener se tiene un promedio de
$255,000 MXN, al cual se le debe de restar el costo que se maneja un 80% y una
utilidad bruta del 20%, esa es una de las principales premisas que se manejo para

el prondstico presentado.

A su vez en el apartado de egresos, se tienen los gastos administrativos y
de ventas, los conceptos que se toman en cuenta son los gastos fijos que se
tendran en el ministper, como rentas, luz agua y lo administrativo como los

sueldos de los empleados.

Después de haber calculado la utilidad bruta en los ingresos se restan los
egresos (en este caso los gastos fijos) y asi se obtiene la utilidad neta
pronosticada en los primeros 3 meses de arranque del ministper, esta utilidad
neta promedio es de $25,086 MXN.
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De acuerdo al prondstico realizado se puede observar que se tendria una
ganancia promedio al mes de $25,000 MXN, esto es una referencia para saber
que este negocio puede ser rentable, para confirmar esa rentabilidad se evalu6
también la TIR y VNA, para que se puedan obtener esos indicadores es necesario

realizar un estudio de flujo de efectivo.

En la tabla 8.3 se puede observar el crecimiento anual que se estimo esto con el

fin de estimar flujo de efectivo pronosticado para 5 afios de marcha del minisuper.

Tabla 8.3
Crecimiento Anual
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas % 0% 10% 5% 5% 3%
Ticket 50 55 58 61 62
Clientes % 0% 20% 20% 10% 5%
Clientes Anual| 59,850 71,820 26,184 94,202 99,543
Ingresos | 2,992,500 3,950,100 | 4,577,126 | 5,748,581 | 6,217,090
Gastos operativos 310,560 341,616 358,097 376,632 395,463

Fuente: elaboracion propia

En el concepto de ventas en porcentaje de crecimiento se mantuvo un
0.07% el primer afio ya que es el afio donde no se tiene alguna comparacién y se
desea minimo un porcentaje de crecimiento, en el segundo afio se puso un 10%
se desea que en esa afio la tienda ya tenga una buena reputacion y sea la elegida
por los clientes de la zona, segun investigaciones las tiendas de abarrotes tienen
un 20% maximo de crecimiento, pero como premisa para esta evaluacion se
tomara el peor escenario para estar mas conscientes de los niameros que se

pueden obtener.
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Con este crecimiento en venta se observa que el ticket promedio de $50

MXN establecido al inicio se incrementa a un $62 MXN, también tomando la

inflacion.

Se espera tener un crecimiento del 20% de clientes obteniendo un ingreso

de $454,960 MXN anuales.

Con base a esta informacion se realizo el flujo de efectivo anual el cual se

presenta en la tabla 8.4

Tabla 8.4

Flujo de efectivo

Flujo Anual

Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 AROS
Ingreso 2,992,500 3,950,100 4977126 5,748,581 6,217,090
Costo de ventas 80% 2,394,000 | 3,160,080 | 3,981,701 | 4,598,864 | 4,973,672
Gastos operativos 310,560 341,616 358,697 376,632 395,463
Egresos 2,704,560 3,501,696 4,340,398 4,975,496 5,369,135

Flujo Anual 287,940 448,404 636,728 773,084 847,955
Flujo Acumulado 126,940 575,344 1,212,072 1,985,157 2,833,112

Mota:El nivel de ventas esperado se toma comao referencia el del primer mes. Los afios se
tomaron 10.5 meses debido a que puede variar la afluencia de los consumidores. Base para
los gastos operativo 25,880 MXN . Se toma en cuenta la inversidn incial de 161,000 MXN

Fuente: elaboracion propia
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Para realizar este analisis se tom6 como premisa principal que solamente
se utilizarian 10.5 meses como afio, ya que puede existir la posibilidad de que la
afluencia de consumidores se vea afectada por la etapa de vacaciones de verano
de Navidad etc, la cual pueda bajar los ingresos, de igual manera se trabaja con el

peor escenario

Este flujo de efectivo sirve para identificar cuando se podra recuperar la
inversion inicial, se puede ver en el primer afio se tuvo un flujo acumulado de
$126,940 MXN ya restando la inversion inicial, con esto se puede observar que la
inversiéon inicial se recupera en el primer afio, para ser exactos en el primer
semestre, si se toma como el flujo de efectivo anual de $287,940 MXN se divide
entre los 10.5 meses se obtienen que en el sexto mes se tiene un flujo acumulado
de $164,537 MXN con ese flujo se cubre perfectamente el monto de la inversion
inicial y por ende el flujo de los otros 6 meses queda como el flujo acumulado de

ese afo. Este flujo mensual se puede observar en la tabla 8.5.

91



Tabla 8.5

Flujo Mensual

Enero Febrero Marzo Abril Mayo lunio
Ticket promedio 50 50 50 50 50 50
Clientes 4,190 4,485 5,985 5,985 5,985 4,485
Ingresos 209,475 224,438 299,250 299,250 299,250 224,438
Costos de ventas 167,580 179,550 239,400 239,400 239,400 179,550
Utilidad neta 41,855 44 888 59,850 558,850 539,850 44 888
Gastos operativos 25,880 25,880 25,880 25,880 25,880 25,880
Flujo Mensual| 16,015 19,008 33,970 33,970 33,970 19,008
Flujo Acumulado | -144,985.00 | -125,977.50 | -52,007.50 | -58,037.50 | -24,067.50 | -5,060.00

Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Moviembre | Diciembre Total
a0 30 30 30 30 30 50
4,489 5,985 5,985 5,985 3,292 2,993 39,850
224,438 299,250 299,250 299,250 164,588 149,625 2,992,500
179,550 239,400 239,400 239,400 131,670 115,700 2,394,000
44,888 59,850 59,850 59,850 32,918 29,925 598,500
25,820 25,820 25,820 25,880 25,880 25,880 310,560
15,008 33,970 33,970 33,970 7,038 4,045 287,940
13,947.5 47,917.5 81,887.5 115,857.5 | 122,8%95.0 | 126,340.0 126,540.0

Fuente: elaboracion propia

Es una excelente sefal que antes del sexto mes se pueda recuperar la
inversion inicial con un flujo acumulado positivo de $13,947 MXN, esta rentabilidad
se puede también observar en el calculo de la TIR. En la tabla 8.6 se puede

observar dicho célculo.



Tabla 8.6

Calculo TIR

Periodo | ValorNeto (I-G)

0 -161000 TIR 222%
287,940 Valor Actual Neto $2,326,268.74
448,404 Tasa de interés 10%
636,728
773,084
847,955

NI |WIN |-

Fuente: elaboracion propia

Se tienen pronosticados 5 afios los cuales son los que sirven de base para
realizar el calculo de la TIR, en esta se necesitan los valores netos es decir los
ingresos menos los gastos, en el afio cero como solamente se pago la inversiéon
se pone el monto destinado para los primeros requerimientos, posteriormente se
pone el flujo de efectivo acumulado pronosticado de cada afio, con esto se obtiene
el Valor Actual Neto, para obtener la tasa de descuento para igualar al VAN a 0 se

calculala TIR.

En este resultado da una TIR de 222% esto quiere decir que el proyecto es
atractivo para implementarse, entre mas alta sea la tasa de retorno, es mayor el

beneficio obtenido.

De acuerdo al analisis financiero del minisuper, se recomienda ampliamente
la puesta en marcha de este negocio por los buenos beneficios econémicos que

se pueden llegar a obtener.
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CAPITULO IX METODOLOGIA YINVESTIGACION DE CAMPO

La American Marketing Association(AMA) define la investigacion de campo como:
«la recopilacion sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca de los
problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios».

En este capitulo se muestra el disefio de investigacion y los resultados
obtenidos, mostrando un analisis del consumidor en base a nuestro mercado

objetivo.

Dentro del analisis del consumidor se tomaron en consideracién los siguientes

factores:

o Frecuenciay método de compra.

o Actitudes de Compra.

o Andlisis de necesidades del consumidor.
o Posicionamiento e imagen de marcas.

o Estilos de vida.

o Satisfaccion de la clientela.

o Comportamiento del comprador en punto de venta.

La implementacion de este capitulo se produce, basicamente, por dos razones:
para determinar el potencial del mercado y para identificar actitudes vy

comportamientos de compra de los consumidores.
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9.1 METODOLOGIA

La construccion de las encuestas a evaluar se hizo bajo los siguientes criterios.

Al momento de realizar el estudio del consumidor el pasado sabado 27 de
agosto se seleccionaron un grupo de 20 personas, el enfoque era conocer cuales
eran los estilos de vida que los posibles clientes tienen. Para lograrlo, se hizo un

disefio de encuesta tomando como factores importantes los siguientes puntos:

e ¢Qué compra? Para saber el tipo de producto que el consumidor selecciona

de entre todos los productos que quiere.

e ¢ Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la
decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien

influya en él.

e ¢ Por qué compra? Analizar cuéles son los motivos por los que se adquiere
un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que

produce al consumidor mediante su adquisicion.

e« ¢COmMo lo compra? Para conocer si la decision de compra la hace de una

forma racional o bien emocional.

e ¢Cuando compra? Con el fin de conocer el momento de compra y la

frecuencia de la compra con relacién a sus necesidades.
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« ¢Dobnde compra? Los lugares donde el consumidor compra y si la influencia

consiste en el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

Una vez teniendo como apoyo los factores anteriores, se procedié a los
disefios de encuesta y se dedico el dia sdbado 27 de agosto por la mafana para
realizar las 20 encuestas (para hombres y mujeres de la zona) y tratar de conocer

el mercado objetivo.

La dinamica consisti6 en observar los lugares de competencia y acaparar la
atencién de clientes que salian de realizar una compra de los lugares antes

mencionados.

9.2 INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo se llevé a cabo en la zona donde se tiene establecido
poner el mini super, los encuestados fueron un total de 20 personas, de los cuales
10 fueron hombres y 10 mujeres en su mayoria estudiantes, jovenes trabajadores

y amas de casa.

Para llevar a cabo la investigacion de campo en base a la competencia se
realiz6 la siguiente tabla 9.1 de ponderaciones para poder evaluar a los

competidores a través de los consumidores.
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Tabla 9.1

INDICADOR  Excelente Bueno Regular Malo Pésimo
Atencion al 5 4 3 2 1
cliente

Precio 5 4 3 2 1
Diversidad 5 4 3 2 1
Ubicacion 5 4 3 2 1
Disponibilidad 5 4 3 2 1

del producto

Servicios 5 4 3 2 1
Extras

Fuente: elaboracion propia

Asi mismo, se realizo el siguiente disefio de encuesta que se aplicé a los
mismos consumidores para conocer la frecuencia de compra, el comportamiento
de compra, las necesidades de los clientes, identificar el posicionamiento y
detectar en que factores encuentra la satisfaccion al momento de comprar en un

establecimiento.

9.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Para la tabla 9.2 del andlisis de la competencia se obtuvieron los siguientes
resultados, en donde se puede observar el promedio obtenido de los diferentes

rubros evaluados.

Tabla 9.2

Oxxo Super Zeta
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Farmacia Minisuper
Atencion al | 3 4 5
cliente
Precio 4 5 4
Diversidad 5 5 4
Ubicacion 3 5 4
Disponibilidad | 5 4 4
del producto
Servicios 3 2 3
Extras
Promedio 3.83% 4.16% 4%

Fuente: elaboracion propia

En la investigacion es notorio que nuestra principal competencia son
farmacia Guadalajara y zeta mini super, el OXXO a pesar de ser una cadena de
renombre no salié victorioso debido a la lejania y a que solo puedes ir en coche a

realizar las compras.

Estudio de Consumidor

Al analizar la zona definimos que los consumidores son personas de clase media
alta, en su mayoria estudiantes, recién egresados y familias jévenes que viven en
fraccionamientos cerrados y que no tienen cercania con establecimientos como

supermercados que cubran sus necesidades.

Observamos que a los clientes se les facilita el hecho de obtener las cosas

mas faciles debido a la seguridad y al ritmo de vida que llevan, ya que muchos no
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estan en casa durante el dia y necesitan un lugar en donde se les brinde lo que

necesitan en un horario mas flexible.

Debido a lo anterior y a los resultados obtenidos en la investigacion, nos
dimos cuenta que el servicio a domicilio y la atencién 24 horas son una ventaja

muy significativa sobre la competencia y de impacto en la vida de los clientes.

El factor decisivo de compra reside en padres de familia o jovenes
estudiantes, que compran en su mayoria lo necesario del dia a dia, debido a la no
cercania de establecimientos donde se puedan surtir, y de asi hacerlo... un
establecimiento cerca es a donde acuden en caso de necesitar algo que les haga

falta de forma inmediata.

La disponibilidad de las personas en la zona por las distancias amplias
dentro de los fraccionamientos es escasa y la atencion de servicio a domicilio a
través de teléfono o por medio de WhatsApp les genera una tranquilidad para

poder obtener lo que necesitan de una manera mas facil.

Necesidades del Consumidor
Las necesidades del consumidor en base a la piramide de maslow y gracias al

estudio del consumidor realizado pudimos detectar de qué manera de cubriran las

necesidades del consumidor.
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Piramide de Maslow

Las fisiol6gicas quedan cubiertas a partir de que se le ofrecen productos basicos

gue cubren necesidades de hambre, sed, deseo, antojo.

Las de seguridad, al ofrecer productos de primera necesidad que hagan sentir al
consumidor seguro de lo que estad consumiendo, ademas de tener esa seguridad
de poder pedir lo que necesite y saber que le llegara hasta la puerta de su hogar

sin la preocupacion de sufrir alguna inconformidad.

Las de pertenencia seran cubiertas a partir de que el consumidor se sienta parte,
es decir, tomaremos en esta parte a los clientes fidelizados, quienes contaran con
tarjetas de fidelidad y descuentos que haran siempre elegirnos sobre la

competencia. Haciendo sentir al cliente satisfecho e importante para el negocio.

Las de estima las vamos a relacionar mediante el trato personalizado, la calidad
en el servicio y la satisfaccion en ser parte del negocio y consumir productos en
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tendencia y de excelente calidad. Haciendo sentir al cliente a gusto con el lugar

donde consume y con lo que consume.

Las de autorrealizacién las lograremos a través de nuestra mision y vision,
haciendo responsable al cliente por lo que consume, la forma e informando a
través de promociones y descuentos campafas publicitarias que generen valor e

informen cosas positivas.

9.4 ESTADO DEL PROBLEMA (HIPOTESIS)

La hipotesis enunciada como:

La elaboracion de un plan de negocios para la creacibn de una
microempresa del ramo abarrotero, alimentos y bebidas al por menor determinara

la viabilidad de esta por las necesidades y demandas de los consumidores finales.

En el parrafo superior la hipétesis enunciada se prueba de acuerdo a los
resultados obtenidos del mercado, la viabilidad de la creacion de una
microempresa dedicada a la venta de alimentos y bebidas al por menor depende
de la demanda de los consumidores, debido a que ellos son los que prefieren
consumir en el Mini super M&M otorgandole a la microempresa un beneficio

econdémico que se ve reflejado en sus ingresos y por ende en la utilidad bruta.
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PROPUESTA

El plan de negocios es una herramienta que sirve de guia para poder analizar la
viabilidad de la implementacion o expansion de un negocio con una vision holistica
tomando en cuenta los aspectos mas importantes que afecta directamente a la

entidad econémica.

Esta herramienta es un gran apoyo para los inversionistas y emprendedores
que desean obtener nuevas fuentes de ingresos, con el plan de negocios se
puede llegar a tomar decisiones mas certeras calculando el beneficio econémico

gue se puede lograr con la implementacion.

Con base a todos los aspectos analizados (sociales, econdémicos,
financieros y administrativos) en este plan de negocios se propone implementar el
minisuper M&M, debido a que se pudo observar la rentabilidad del proyecto a nivel
financiero, a nivel social y econémico se encontré6 que a pesar de que existen
competidores en la zona el minisuper M&M puede llegar a posicionarse entre uno
de los favoritos entre los consumidores de acuerdo a la diferenciacion que
ofrecera el minisdper con las ventajas competitivas que se pretenden adoptar e
implementar. Para el nivel administrativo gracias a la ayuda del plan de negocios
se pudo identificar cuales eran los requerimientos iniciales para el arranque y el

manejo total del mini super.

Este plan de negocios se encuentra preparado para la implementacion del
mini super M&M, debido a que se tiene identificados y analizados todos los

requerimientos necesarios para la puesta en marcha.
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Propuesta implementacion de mini super M&M

Para la implementacién del mini super una vez que se tiene seleccionado el local

se deben de seguir los siguientes pasos:

Establecer plan de plazos para el go live de la microempresa y asi no
perder de vista el objetivo principal.

Dar de alta la constitucion de la Microempresa.

Contratar los principales servicios: luz, teléfono, internet y
agua.

Establecer proveedores, productos, precio y marketing.

Contratar a los empleados y establecer los roles dentro de la
microempresa.

Hacer las adecuaciones pertinentes al local (listo para puesta en
marcha).

Acomodar todos los productos en su lugar y hacer inventario inicial.

Preparar plan de marketing (publicidad y lanzamiento)

Inauguracién del mini siper M&M (apertura)

Con la ilustracion anterior se cierra la propuesta y se da paso a las refrencias.
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ANEXQOS

ENCUESTA

¢, Donde sueles hacer habitualmente tus compras de alimentacion diaria?

¢, Cual es el establecimiento que mas frecuentas? Puedes elegir varias opciones

OXXO__ SUPER SUPER MINI Z___
FARMACIA

Hablando de Supermercados ¢ Sueles ir siempre al mismo Supermercado?

¢Qué es lo que hace que repitas la visita a un determinado supermercado?

Puedes elegir varias opciones
Servicio__ Disponibilidad de producto__
Calidad de productos___ Precios accesibles

¢, Cudl de los siguientes establecimientos crees que es mas barato?
OXXO__

SUPER FARMACIA_

SUPER MINI Z__

¢, Sueles encontrar en tu supermercado habitual todo lo que buscas?

¢ Qué es lo que hace que repitas la visita a un determinado mini stper?

¢, Te gustaria realizar tu compra via telefénica o por whats app de productos de

primera necesidad?

¢ Te gustaria contar con una tarjeta de lealtad que te otorgue descuentos

especiales al momento de realizar tus compras en un mini super?
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