UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS AGRICOLAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA UNA EMPRESA PROCESADORA
DE TISANAS EN SANTA CATARINA MINAS, OAXACA,
MEXICO

TRABAJO TERMINAL DE GRADO

QUE COMO REQUISITO PARA OBTENER EL TITULO DE

ESPECIALISTA EN FLORICULTURA
PRESENTA
ING. KAREN HARUMI HERNANDEZ CRUZ
TUTOR
DR. JOSE LUIS PINA ESCUTIA

ENERO 2021

CAMPUS UNIVERSITARIO “EL CERRILLO”, EL CERRILLO PIEDRAS
BLANCAS, MUNICIPIO DE TOLUCA, MEX




Indice

INDICE DE CUADROS ..ottt ettt en sttt n s ]
INDICE DE FIGURAS ..ottt sttt n st AV
RESUMEN ..t e b e e e bb e e bn e e e VI
ABST RAC e e e naae e nes Vi
1. INTRODUGCCION ..ottt 1
1.1 Antecedentes de 18 BMPIESA........c.cov ittt 1
1.1.1 DefiNICION A8 TISANE .....eveveieeeieieeie ettt sttt en e e et sbesbeaneenee e e nneneenneas 1

1.0.2 THPOS 8 LISANAS ... .veveeeieite ettt ettt sttt ettt b ettt b e e bt bbbt bbb e bt e b b e bt bbbt b e et b 1

1.1.4 Importancia de 1as flores COMESHIDIES ........cveiii i 1

1.1.5 Especies utilizadas para la elaboracion de 1as tiSANas .........c.cceeereveriiiecicieeie e 2

1.2 JUSEITICACION ...ttt st bbbttt sttt e b et e e s e enenbe s 7
T @ ] o111 LYo LSRR PSRSTPRN 7
IS O o] 1= LAV oI 1= 1= | OSSR 7

1.3.2 ODjJetiVOS ESPECITICOS ...c.viiviieciieieitee ettt et st e st teebe e e et e aesbestesneeneeseeeesrenrens 8

2. REVISION DE LITERATURA ..ottt 8
2.1 Plan d& NEOOCIOS ....ccueeuiiiiiiii ettt sttt sttt st e st e e b s beets e besbe e e e s besaeestestaeresreeneentens 8
2.2 Prototipo de un plan de NEJOCIOS .......cueiviiiiiiiiiee ettt st sresbe e sresree e 8
2.3 Propdsitos de un plan de NBGOCIOS ........cc.eiiiiiiiiieie ettt sttt ne 9
2.4 Factores de éxito y fracaso en un plan de NEJOCIOS .........cccecveiiiiiciiie i 10
I LY 1 - LT | - SRS 11
2.6 LOCAIIZACION .......eoviiteeie ettt ettt ettt st et b e et et e s be et et e eaa e st e ebeenbesbeeteebesbeeneeans 11
3. METODOLOGHA . ...ttt 12
4. RESULTADOS Y DISCUSION ..ottt 12
4.1 RESUMEN EJECULIVO ....eeeeeieeetienie sttt eeee sttt e e sttt e bt ste e e steaseeseesteeneeseeeseenteaneeneesaeeneeseeeneeeens 12
4.2 DeSCIIPCION Al NEJOCIO......uiiiieieieiieieeteie sttt st ee e eneeneeneas 13
4.2.1 Proyeccion de 12 ProdUCCION ........coiveiiieiieiete sttt sttt st ettt st tesbe e stestesesbesbe e etesaeeas 18



4.2.2 Materia Prima y EQUIPO D€ Trabajo .........coviiiiiiiieiicieec ettt 18

R [0 L Tod o T TSR RURURRTN 23
4.2.4 ASPECLOS TEOAIES........eceeitieeiiet bbb bbbt b et b et 24
4.3 PTOUUCEOS Y SEIVICIOS ....veviviteeeieieeie sttt sttt b ettt b enneneas 34
O AN g1 (=Tot=T0 [ L (LSRR URORURRTRN 34
I I 1T o (- o (o [F o (o PSSR 34
R O Tod (o I LR o - OSSPSR URPRPRPRRIN 34
.34 Perfil del CIIBNTE ..ottt bbbt sb et e e ebenneneas 35
4.3.5 CUANTITICACION ...ttt ettt bbbt bt e sttt nb e s e ebesbe e ebennereas 36
4.3.6 Perfil de necesidades y preferencias del ClIente ..o 36
4.4 ANALISIS € 12 INUSIIIA. .. ..veiviieieieieee ettt eneeneas 37
4.4.1 Proyeccion de 18 demMandaL...........ccoreiiiriiiiiec ettt 37
4.4.2 ProyecCion de 18 OFEIMa. ........ciiiiiiiei bbb 39
4.5 ANALISIS el MEICAUO . .......cuiiiiiiieieiee ettt sttt e e e eneeneas 44
4.5.1 Definicion del producto PrinCiPal ..........coeviiiiiiiiiiiire e 44
A o] Lo [ To I TR 1Y =T o o [o PSSR SUPN 44
4.5.3 SEGMENTOS 0 MEICAUO. ... .c.uveviiiesiesee st ettt et e st e st e st e et e et e s s e s esteesreesteenbeessesssesteessaeseeeseeaneennean 49
4.5.4 ANAlISiS de 12 COMPELENCIA......cviiiiiriiiictieeeiese ettt sbe st e e e e b e bestesbesteeseeseenbestenreas 62
4.5.5 Preguntas de orientacion en el analisis de la COMPELENCIA..........ccccecveeeiieiiiiiie e 69
4.6 Plan de MarkBLinNgG ......cveiiiiiiiie ettt sttt s be b e et s re et e be e e sreeraeren 72
O S o 1< ox o OO PPV PP URUROUPTTTPN 72
7 = (]330 o1 o PSSR 74
T = (T L1 o (o PSSR 75
T v TSRS 79
4.7 Administracion, Operaciones Y OrganizZaCion ..........ccoceoveereereeireesieesiee e 80
4.8 Plan de impIemMENtaCiON ............ciiiiiieiieie et 98
4.9 Plan de CONTINGENCIA ......uviviieiiiieieieie ettt bbbttt 109
4.9.1 Plan 08 EMEIGENCIA .. cvviveieriiteiieteste ettt ettt ettt sttt ettt b et st e bbb e st nrene st nne 110
4.9.2 Planes de reSpuesta Y FECUPEIACION ........eveiiuerieiite ettt bbb 111
W o =T ] = o =T o TR 113
0I5 1AV 7 o T [T - 1SS 113
4.10.2 COSt0S D& OPEIACIAN .....veviveieteitesieie ettt sttt sttt re st st ase st st e s e be st abesbe st eneebe st enestesens 115
4.10.3 PrOYECCION DB INGIESOS ...vvververiiteieristesiereetesierestesieresteseerestestesesbeseasesbeseesesbessasesbessesesbessaseasensans 118
R I T=T o] (T ol - Tod o) o OO SPSRS 120



4.10.5 EStado DE RESUITAUOS ......veeiieiiieeeie ettt ettt sttt e st e e s et e e e s bt e e e s st e e e s seraae e s snreas 122
4.10.6 BAlANCE GENEIAL ......eveiiiceeiee ettt et e e et e e et e e s st e e s s b be e e s eab e e e s sabteessbaneesneeas 122
4.10.7 Evaluacion ECONOMICA FINANCIEIA ... ......veeieee ittt ettt e st e s eae e teesaeesans 126
5. CONCLUSION ..o oo et e et et et e e et e e e e e e et e e et e ee et e e esere s ete e sraressateeenanes 127
B. BIBLIOGRAFTA ..o oo oottt e et e e et e e e e e et e e et e e e et e e es et e e ete e erareesarenenanes 128
INDICE DE CUADROS
Cuadro 1. Produccion diaria, semanal, mensual y anual. ..o 18

Cuadro 2. Toneladas de materia prima e insumos que se requieren para el primer afio y

SUDSECUBIITES ...tttk sttt et bbbkt b e s et e e bbbt b e e bt e bt e se et e b e ntesbenbenbeere e 18
Cuadro 3. Costos de las materias primas e informacion sobre los proveedores................... 19
Cuadro 4. Maquinaria para la elaboracion de tisanas. ...........cccceceveieiisiesiiesesese e 21
Cuadro 5. EQUIPO QUXTTTAN ........oiieiieiecieie ettt nns 22
Cuadro 6. Arquetipo de CHIENTE...........ooieiccce e 36
Cuadro 7. Consumidores y demanda de tisanas en OaXaca. ..........ccceevvereervereeseesreerveseesnns 38
Cuadro 8. Datos para el calculo de 1a Oferta. ..........ccocceereiieiiere s 39
Cuadro 9. Calculo de 18 OFEITA........cceeieeeee e 40
Cuadro 10. Competidores de té frio y té caliente ..........ccccovevveviiiiiecce e, 42
Cuadro 11. Indicadores de la Actividad Hotelera 2019..........cccccevviiiinieniicieienee e 46
Cuadro 12. Indicadores mensuales turisticos de la Ciudad de Oaxaca. .........c.cccevereeeruennnn. 47
Cuadro 13. Origen del turista/ PreliminaresS...........cooveeiieiiere e 48
Cuadro 14. Competidores directos en el mercado del té. ............ccooveviiiiieie e, 66
Cuadro 15. Establecimientos de bebidas caracteristicos del estado de Oaxaca. .................. 69
Cuadro 16. Costos de produccion anual Y diario...........ccccoeverirrieiineicee e 73
Cuadro 17. Medios de comunicacion para la promoCiOn. ..........ccocveiiriininienenene e 75
Cuadro 18. Transporte para la distribucion del producto (tisanas)..........c.ccceeeeveeeeeiresneenne. 80
Cuadro 19. Puesto de jefe del area de producCion. ...........cccevvevveiieiieie i 82
Cuadro 20. Personal del area de Mezclado ...........cccevveieiieiicie e 84
Cuadro 21. Personal del area de empaquetado, etiquetado y control de calidad.................. 85
Cuadro 22. Puesto de jefe del area de finanzas y recursos humanos.............ccccoceeeeeiveineenne. 87



Cuadro 23. Puesto de jefe del area de marketing .........ccccevveieiieiicie s 89
Cuadro 24. Personal de VENTAS..........coiieiiiieiieie et 91
Cuadro 25. Personal de [0gIStICa ..........coeiririiieirie e 93
Cuadro 26. Modelo de negocio de la empresa Nashi. .........ccccovvieiieieiieieeie e 95
Cuadro 27. Procedimientos del jefe del area producCion. ............ccccvevevvieirevesieseece e 98
Cuadro 28. Procedimientos personales del area de mezclado.........c.ccceveveveveieiesvseenns 100
Cuadro 29. Procedimientos del personal del &rea de empaquetado y etiquetado............. 101
Cuadro 30. Procedimientos del Jefe de Finanzas y Recursos HUManos. .............c.cceevvenene 102
Cuadro 31. Procedimientos del area de marketing. ........ccccceevvevveveiieseeie e 105
Cuadro 32. Procedimientos del personal de VENtas. ..........ccoeviriiiniiiiiiieicncc e 106
Cuadro 33. Procedimientos del personal de 10giStiCa. ...........cooevriiiininicieiceceee e 107
Cuadro 34. Procedimiento de CONtINGENCIA...........covviereeieiiese et 109
Cuadro 35. Proveedor de SOIUCIONES TECNICAS. .....vcveieieieriesie st 111
Cuadro 36. Presupuesto de INVEISION .........couiiieieiiiieeesie e 114
Cuadro 37. Proyeccion de 10s costos de produCCION ..........cccereerenereeenie e 116
Cuadro 38. ProyecCion A INQIESOS ........ccueeveieeireeiesiiesieeieseesteesresseesteessesseesseessesssesseessens 118
CUAdro 39. DEPIECIACION .....ecvveiveeiieieciee ettt e te e te e sre e s te e besreesteensesneesreeneens 121
Cuadro 40. EStado de reSUITAdOS ..o 122
Cuadro 41. BalanCe geNETal. .........ccooviiiiiiiiiiiieeeee e 124
Cuadro 42. Valor Actual Neto (VAN) y Tasa de Interna de Rendimiento (TIR). ............. 126
INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Proceso poscosecha de Camellia sinensis (Elaboracion propia)............cccceveeveenee. 3
Figura 2. Propositos de un plan de negocios (Elaboracion propia) ..........cccceceveevrenennnnnnns 9
Figura 3. Proceso de elaboracion de tiSanas. ...........ccoveereieeneneienise e 16
Figura 4. Diagrama de flujo del proceso de obtencidn de tisanas. ..........ccccceevevveeieiirecnnenne. 17
Figura 5. Distribucion de areas en el predio.........ccveceieeieecccic s 23
Figura 6. Regresion lineal del consumo anual del té............cccooeiiiiiiiiiiiie 39
Figura 7. Incremento anual de 18 OFErta. .........cccooeiiiiiiiiiee s 41
Figura 8. Bebidas elaboradas consumidas en el mundo...........ccccceeviiiiiiiiccc i, 43
Figura 9. ;CUAl €5 SU OCUPACIONT .....veeuviiiieiiecie sttt ettt ettt re e sra e 52

v


file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550257
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550259
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550260
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550264

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.

HA CONSUMIAO TISANAS? ..ottt eree e 53
¢Con qué frecuencia consume este tipo de bebida?............ccccoeveiiiininiiiincnns 54
¢Usualmente donde compra este produCto?...........coovvererieeeiierienienesesiesiesies 54
¢En qué presentaciones compra este producto? ..........ccoceeveveereeiieeseesesieeseeniens 55
¢Cual es el precio que paga por la tisana que COMPra?.........cceecvvveevveresieeseennnns 56
¢Alguna vez ha consumido tisanas de otro Sabor?...........ccceovveieiinenincneennn 56
¢Le gustaria consumir tisanas con otra composicion de ingredientes?............... 57
¢De qué plantas le gustaria que fueran elaboradas las tisanas? ............c.ccccceeueee 58
¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por 400 g7........cccevveveeieiieeni e s 59
¢Donde le gustaria comprar este Producto? ............cooeerereienienensrese e 59
¢En qué presentacion preferiria consumir este producto?...........cceeveevereerennns 60
¢Como le gustaria que fuera el empaque del producto? ..........cccccevveveiiieceenns 61
¢, A través de qué medio le gustaria conocer la existencia del producto?........... 62
PrOYECCION U8 PrECIOS ....vevvereiiieieieeie ettt ettt 74
Logotipo de 1a empresa NaShi..........coviiiiiiiieieieieee s 76
Disefio del empaque del producto..........ccccveiiiieiicie e 77
EMDAIAJE......eeei e e e 78
Canal de diStriDUCION...........ciiiiecese e 79
Organigrama de 1a empresa Nashi ..o 81
Cadena de valor de la empresa Nashi. ........c.ccceevivieiiiiie i 97
Proyeccion de 10s costos de producCion............ccceveeeeieeiieiieve e 117
PrOYECCION 8 INQIESOS. .. c.veveeieeieieeterieiee ettt se e 119


file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550265
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550266
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550267
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550275
file://///Users/harumi/Desktop/Plan%20de%20negocios%20Tisanas%20extenso.docx%23_Toc61550279

RESUMEN

Una tisana es una preparacion a base de plantas que proporcionan beneficios a la salud, el
objetivo de la investigacion fue elaborar un plan de negocios para el establecimiento de una
empresa procesadora de tisanas en el estado de Oaxaca. Con ello se pudo observar que la
empresa cuenta con importantes ventajas con respecto a sus competidores, ya que ofrece
precios sustancialmente mas bajos que el promedio del mercado, el precio de una bolsa de
tisanas de 400 g. es de $100.00, ademas dicho producto es de calidad y saludable, ya que
provee propiedades antioxidantes.

La empresa NASHI S.A.S. requiere de una inversion total de $2 236 649. Obteniendo una
VAN de $401 363.58, hecho que autoriza su desarrollo al superar ampliamente el criterio de
aceptacion el cual exige que esta cifra sea igual o superior a cero, una TIR del 27% anual,
superando el 19.6% anual de la TREMA y un periodo de recuperacion de la inversion de 2

anos, 7 meses.

ABSTRAC

A herbal tea is a herbal preparation that provides health benefits, the objective of the research
was to develop a business plan for the establishment of a herbal tea processing company in
the state of Oaxaca. With this, it was possible to observe that the company has important
advantages over its competitors, since it offers prices substantially lower than the market
average, the price of a 400 g bag of herbal teas. It is $ 100.00, in addition, said product is of
quality and healthy, since it provides antioxidant properties.

The company NASHI S.A.S. requires a total investment of $ 2,236,649. Obtaining a NPV of
$ 401,363.58, a fact that authorizes its development by widely exceeding the acceptance
criteria which requires that this figure be equal to or greater than zero, an IRR of 27% per
year, exceeding 19.6% per annum of the TREMA and a payback period of the investment of

2 years, 7 months.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes de la empresa

1.1.1 Definicion de tisana

Preparado del que se extrae los principios de una planta al agregar agua hirviendo o muy
caliente, con un reposo minimo (10-15 minutos) (Soler-Cano et al., 2009); también es
denominado como infusion aromatica que se obtiene al hervir hierbas especificas
deshidratadas y molidas, en la cual se quedan retenidas sustancias hidrosolubles que aportan
algan beneficio en la salud de las personas (Rojas, Tripaldi y Dutan, 2010), de administracion
simple y popular de preparaciones herbales (Lopez, 2002).

En la antigiedad, la medicina hipocratica consideraba a las tisanas como purgante y emético
del cuerpo en conjunto con una dieta, masaje o practica que interaccionara con el bienestar
(Alby, 2004).

1.1.2 Tipos de tisanas

Tisana frutal: La base de su elaboracion son frutas deshidratadas, en ocasiones cristalizadas,
ademas de hojas, flores y otras partes de la planta.

Tisana herbal: Son aquellas en donde el consumo recae en la remediacién medicinal, en su
mayoria son hierbas completas o en partes, con una coccion ligera, en algunos casos el sabor
no llega a ser agradable al paladar por lo que solo se consume como remedio medicinal
(Medina, 2016).

1.1.4 Importancia de las flores comestibles

La presencia de las flores cultivadas a lo largo de la historia de México data desde la época
prehispanica, donde las flores son el lenguaje de las culturas indigenas, hilo colorido de la
reflexion colectiva del ente humano, como simbolo principal de la belleza perfeccion y
pureza (Arizpe y Pérez-Flores, 2014).

Tejeda-Sartorius et al., (2015) mencionan que la floricultura es una de las actividades
econdémicas mas rentables, en el caso de México las oportunidades son variadas dado su
variedad de climas, no obstante, el aprovechamiento no se ha impulsado por cuestiones
diversas.

Las flores comestibles son un rubro estudiado para el desarrollo de técnicas tanto de

preparacion del alimentos como la seleccion de las mismas, dentro de las caracteristicas
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culinarias que deben de cumplir se encuentra que las flores deben ser cortadas y utilizadas en
fresco con técnicas especificas para extraer colores y sabores de la flor a utilizar; cultivadas
de manera especial, libres de agroquimicos para evitar problemas de salud; pero lo mas
importante en este ambito es la creatividad para poder insertarlas en un platillo, bebida o
postre (Jadan Avilés, 2015).

Cabe destacar que la industria alimenticia actualmente oferta flores cristalizadas, frescas,
deshidratadas o con algun aditivo alimenticio, listas para ser consumidas en el momento

(Georganica, 2020).

1.1.5 Especies utilizadas para la elaboracion de las tisanas

Té negro

Origen

Procede del sur de China y sudeste de Asia, actualmente se cultiva tanto en regiones
tropicales como subtropicales (Instituto de Ecologia, 2020).

Descripcion morfoldgica

Camellia sinensis es una especie que se encuentra en la familia de las Theaceae, con 14
variedades registradas desde 1887 (Tropicos, 2020), especie de hojas ligeramente verdes,
cariaceas y lanceoladas; las flores son blancas, fragantes de 2.5-4 cm de diametro, dispuestas
individualemente o en pares de hasta cuatro flores; el fruto es una capsula aplanada (Ross,
2005; Biswas, 2006).

Usos

Dicha especie es utilizada para la elaboracion de bebidas de caréacter no alcohélico con grados
de fermentacion variados: verde (no fermentado), rojo (semi fermentado), negro
(fermentado) y blanco. Dentro de sus propiedades destacan 700 constituyentes quimicos
como lo son vitaminas, flavonoides, aminoécidos, cafeinas y polisacaridos, que en conjunto
reducen los niveles de algin padecimiento negativo en la salud (Pardo-Lozano et al., 2007;
Petel, 2005; Prat-Kricun, 2011).

Manejo de cultivo

El cultivo se realiza en altitudes de 150-550 m, en suelos alfisoles y ultisoles. El desarrollo
en clima subtropical humedo la zafra se desarrolla de octubre a mayo, en otofio-invierno

inicia el periodo de receso fisioldgico, momento para hacer podas anuales, periddicas o de



formacion. La cosecha coincide con el despunte, se realizan de dos a cuatro recolecciones
hasta concluir con la poda liviana, el material debe conservar su color vede, no debe ser
expuesto al sol u otro contaminante. Las podas anuales tienen que mantener la planta entre
50-100 cm, promoviendo el desarrollo de tallos productivos, la poda de rejuvenecimiento se
efectua cada 30-35 afios con corte a nivel de suelo (Prat-Kricun, 2011).

Propagacion

Se realiza por medio de semilla por ser econdmico, aunque muy poco empleado por la
variabilidad genética, también se reproduce por clones (Prat-Kricun, 2011), por medio del
cultivo in vitro se puede propagar por medio de yemas axilares y segmentos unidades (Molina
etal., 2013).

Poscosecha

Marchitamiento

*De las hojas cortadas se quita el 30% de humedad, ya sea de
manera natural al exponer las hojas en enrejados o de manera
moderna mediante tinas grandes con ventiladores.

Enrollado

*Con el método ortodoxo, las hojas son mullidas con rodillos y
se despedazan lo maximo posible.

Fermentacion

«Comienza con la compresion, las hojas se humedecen en capas
de 10-15 cm para tomar el color rojo pardizo

N
Secado
*Después de la fermentacion el material se deja secar con aire
caliente, el material toma un color negro.
Tamizado N

*Mediante el tamiz mecanico se separa de acuerdo a las
especificaciones del comercio

(Dethlefsen y Balk, 1836)

Figura 1. Proceso poscosecha de Camellia sinensis (Elaboracion propia).



Rosa mosqueta

Origen

Europa del Este, introducida a América en la conquista espafiola (Espinoza, Valencia,
Quevedo y Diaz, 2016).

Descripcion morfoldgica

La denominacion de rosa mosqueta recae en tres especies de rosal silvestre Rosa rubiginosa,
Rosa canina y Rosa moschata (Tacdon, 2017). Para fines del trabajo de ahora en adelante se
hara referencia R. rubiginosa.

R. rubiginosa se encuentra dentro de la familia Rosaceae con al menos 100 especies (Silva
dos Santos, Duarte y Kamadal, 2009); especie de hoja caduca, crecimiento rapido.

Usos

El uso principal de esta especie radica en la utilizacién de los frutos para beneficios de la
salud, como tratamiento quimioterapéutico, estimulador, reconstructor y eliminacion de
estrias en la piel, en cosmetologia, mejoramiento de la digestién, resfriados y depresion,
disolucion de célculos, limpieza de los rifiones vejiga, aporte de nutrientes en vitamina A, C,
F, antioxidantes, en la industria de los alimentos para la elaboracién de jugos, mermeladas,
tés, sopas, jaleas y licores (Espinoza et al., 2016).

Manejo de cultivo

Crece de forma silvestre, cultivada en clima lluvioso frio, generalmente en suelos pobres,
crecimiento en primavera, la floracion se produce en los tallos del afio anterior, requiriendo
frio para una produccion abundante, requiere de exposicion directa al sol (Tacon, 2017).
Requiere de temperaturas minimas 3° C y maximas de 27° C el exceso de humedad perjudica
la producciény calidad del fruto. La siembra de plantas se realiza en secano a partir de agosto
hasta noviembre, no requiere de fertilizacion (INTA, 2013).

Propagacion

Se realiza por medio de estolones, a partir de ramas de 3 0 mas afios. También puede ser
propagada por semilla, la regeneracion de plantas es rapida dado a sus 6rganos subterraneos
(Tacon, 2017)

Poscosecha

La generacion de frutos se da en enero y febrero para la recoleccion en marzo y abril.



La colecta se realiza de manera manual por medio de una rasqueta, posteriormente se realiza
una limpieza de impurezas y se procede con el llenado de sacos; cuando la venta es de
cascarilla se llenan sacos de 25 kg del fruto deshidratado (Tacon, 2017; INTA, 2013).

Poleo

Descripcion morfoldgica

Satureja macrostema, conocida como nurité pertenece a la familia Lamiaceae, arbusto con
olor a menta cuando se estruja de 1-3 m de altura, tallos erectos, hojas de limbo ovalado de
1-4 cm de largo y 0.6 -1.5 de ancho, apice agudo y aserrado; flores solitarias o dispuestas en
grupos de 2-3 en las axilas de las hojas de corola roja 0 anaranjada de 2-3-5 cm de longitud
(Gonzélez-Avilés, Alvarez-Baltazar y Servin-Campuzano, 2014).

Usos

Sana el dolor de estomago, desinflama el dolor de ovarios, facilita la digestion lenta y
dolorosa, se utiliza toda la planta, preparada en una infusion (Bello-Gonzélez, Hernandez-
Mufoz, Lara-Chavez y Salgado-Garciglia, 2015; Gonzalez-Avilés, Alvarez-Baltazar y
Servin-Campuzano, 2014). Contiene una mezcla de flavonoides con propiedades
antioxidantes, entre los compuestos volatiles documentados se encuentra el limoneno,
pulegona y mentona, compuestos considerados antimicrobiales (Bello-Gonzélez, 2006;
Pérez-Gutiérrez y Gallardo-Navarro, 2010).

El poleo es un simbolo de alegria, unidad y celebracion, por ello se utiliza en festividades
religiosas en algunos lugares, bodas y en la época decembrina; otra de las utilidades es en el
trabajo de parto, enfermedades respiratorias, control de fiebre y para el control de la resaca
(Ortega-Ortega y Vazquez-Garcia, 2014).

Manejo de cultivo

La fenologia del cultivo es descrita como una especie que genera dosel vegetal de mayo a
noviembre, posteriormente se da la floracion en los meses de noviembre a mayo y a la par de
que se da el proceso de floracion, la misma planta se defolia, en algunos casos la
fructificacion se da de enero a abril (Aguilar-Ramirez et al., 2004).

La especie se desarrolla en altitudes entre los 2345 y 2900 msnm, cerca de los afluentes de
agua, sombra proporcionada por pinos y encinos, con suelos ricos en materia organica y bajas

temperaturas (temperatura media anual 14-16° C y temperatura minima 0° C), su distribucion



es discontinua, por debajo del dosel vegetal, el pH donde se desarrolla es de 6.0-6.2 (Ortega-
Ortega y Véazquez-Garcia, 2014).

De manera experimental la aplicacion de fertilizantes aumenta la cantidad de compuestos
volatiles (Torres-Martinez et al., 2013).

Propagacion

La propagacion que se ha realizado a lo largo de los afios es de tipo sexual, nuevas tecnologias
la germinacion se da en 15 dias con un previo tratamiento pregerminativo de remojo en agua,
posteriormente, si las semillas son inoculadas con micorrizas arbusculares Rhizophagus
irregularis (Carredn Abud et al., 2015).

Asi mismo dicha especie se puede cultivar in vitro con el medio MS, adicionado con 30 g L~
! de sacarosa, 8 g L de agar y 0.1 mg L de &cido indolbutirico, la aclimatacion se dio
después de 30 dias (Torres-Martinez et al., 2013)

Poscosecha

Dado que es una planta medicinal se considera uUnicamente una sobrecolecta, lo cual
disminuye las areas de distribucién (Bello-Gonzalez y Salgado-Garcia, 2007).

Para realizar el corte de la planta, esta debe de tener entre 50 y 80 cm de longitud, su corte
no debe de ser en temporada de lluvias, por lo que la cosecha se realiza a partir de de
septiembre hasta enero (Ortega-Ortega y Vazquez-Garcia, 2014), la extraccion masiva se
realiza a partir del mes de noviembre, pero las personas tienen el cuidado de no colectar tallos
en floracion para asegurar la reproduccion, asi mismo la preferencia del consumidor recae en
el consumo de la planta sin flor ya que en esta fase las hojas son rosado- amarillas.

La planta debe de recolectarse a mano, para que esta pueda rebrotar, si se ultiliza una
herramienta este suceso no se lleva a cabo y la planta se seca.

Satureja macrostema, es una de las varias especies que forma parte de la economia doméstica
indigena (Alarcon-Chaires, 2001).

El potencial comercial de las especies silvestres se ve amenazado tras el consumo habitual
de la especie dado que pronto se agotaran, por ello se propone el iniciar con procesos de
domesticacion de la especie con la ventaja de que al ser nativa su adaptacion y reproduccién

no requiere insumos externos (Gonzalez-Arce, 2008).



1.2 Justificacion

La necesidad del desarrollo de nuevas competencias requiere de la propuesta de cuestiones
innovadoras para el cambio radical del negocio en el mercado, productos y servicio que se
ofrezca (Aldana-Farifias, Ibarra-Santa Ana y Loewenstein-Reyes, 2011). No obstante, los
factores que desalientan o impiden la planificacion es la insuficiencia de conocimientos,
proceso de planeacion, tiempo y experiencia en el &ambito (Estrada, Garcia, y Sanchez, 2009).
Las empresas realizan esfuerzos para innovar procesos y productos para incrementar
ingresos, mantener y mejorar beneficios a su favor, dichas mejoras requieren tiempo a la par
de una incertidumbre por lo que pudiera pasar en el futuro por los rendimientos inciertos
(Zott y Amit, 2009).

La innovacidn representa la fuente de futuros ingresos, rendimiento sostenible dado que al
imitarlo implicaria dificultad por todo el sistema de actividades y competitividad poderosa
en el sector (Casadesus-Masanell y Ricart, 2007).

Por ello la importancia de realizar un plan de negocios radica en la prevencion de deficiencias
o0 problemas que pudieran suceder ante la incertidumbre y seguridad de la inversion a la par
del incremento y del posicionamiento en el mercado, ya que nace a raiz de los cambios de
tecnologia y comunicacién de una determinada sociedad.

Por tal motivo, el presente plan negocio elaborado por la empresa “NASHI S.A.S” propone
demostrar la viabilidad de invertir en la produccion de tisanas, estas estaran elaboradas de té
negro, rosa mosqueta y poleo, pues contienen propiedades especificas para el beneficio de la
salud. Por lo tanto, la empresa asi puede satisfacer la necesidad de los clientes (turistas
nacionales e internacionales).

Otra razdn del porqué es factible el plan de negocio, es que no existen productores de tisanas en
estado de Oaxaca, ya que los competidores se encuentran en otros estados de la republica
mexicana, por lo tanto, la escasa oferta del producto impulsa a la empresa “NASHI S. A. S’ a la

produccion de tisanas en la ciudad de Oaxaca de Juarez.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Crear un plan de negocios para una empresa oaxaquefia de tisanas en el mercado turistico del

estado de Oaxaca.



1.3.2 Objetivos especificos
e Proporcionar un plan de negocios para la distribucion de una tisana.
e Proponer la introduccién de especies florales y herbales de caracteristicas especiales
del estado de Oaxaca.

e Introducir el consumo alimenticio de flores mediante la industria de las bebidas.

2. REVISION DE LITERATURA

2.1 Plan de negocios
De acuerdo con Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005) el modelo de negocio es considerado
como un conjunto de objetos, conceptos y relaciones con el objetivo de expresar logica y
especificidad de una entidad compleja del proceso. Dicho de otra manera, es la forma en que
una empresa hace negocios con clientes, socios y proveedores para satisfacer necesidades de
un determinado mercado vy la interrelacion de las actividades (Zott y Amit, 2009).
Por ello el plan de negocios ayuda al conocimiento del negocio en lo que concierne a los
antecedentes, estrategias, factores de éxito o fracaso, para resolver la necesidad del
emprendimiento del negocio en necesidades no satisfechas por los usuarios (Andia-Valencia
y Paucara-Pinto, 2013).
Otra concepcion acerca del plan de negocios es la comunicacion de una idea para que esta
sea adquirida ante un grupo de inversionistas y asi proceder al financiamiento con el menor
riesgo posible (Reynoso-Contreras, 2014).
2.2 Prototipo de un plan de negocios
Dentro de la proyeccién de un plan de negocios la estructura recae en los siguientes puntos:

e Resumen ejecutivo

e Descripcion y vision del negocio

e Analisis de mercado

e Planeamiento estratégico

e Estrategia de comercializacion y ventas

e Analisis de proceso productivo

e Andlisis econémico financiero.
(Prolnversion, 2007).



Cabe destacar gue los puntos mencionados anteriormente son parte esencial para estructurar
un plan de negocios, no obstante, dadas las diversidades en modelos de planes de negocio, el
presente proyecto tomo6 como base el modelo propuesto por Balanko-Dickson (2015), el cual

se compone de la siguiente manera:

Resumen ejecutivo

Descripcion del negocio

Productos y servicios

Anélisis de la industria

Anélisis del mercado

Estrategia de marketing

Administracion, operaciones y organizacion

Plan de implementacion

© © N o g b~ w D P

Plan de contingencia
10. Plan financiero

2.3 Propdsitos de un plan de negocios

La reflexion en un plan de negocios promueve que el problema se convierta en una necesidad
que a su vez es identificada, planeada y justificada por medio de la comunicacién la cual se
anticipa a los problemas lo que a su vez establece y delimita los objetivos, ya que con ello se
maximiza los recursos de la empresa (Prolnversion, 2007; Reynoso-Contreras, 2014) (Figura
2).

Identificacion Necesidad <—|_

Problema
A
y
Planificacion — _
Comunicacio Prevencidn
Justificacion A 4 —
Establecimiento Maximizar los recursos
de objetivos de la empresa

Figura 2. Propositos de un plan de negocios (Elaboracion propia)



De acuerdo con Siegel, Ford y Bornstein, (1993) el plan de negocios tiene tres funciones
fundamentales, guia del buen desempefio de un negocio, ayuda al desempefio de un negocio
a través del tiempo y es el medio por el cual se puede obtener el financiamiento de

inversionistas para la ejecucion del proyecto.

2.4 Factores de éxito y fracaso en un plan de negocios

Para poder describir los factores de manera ordenada se propone clasificarlos de la siguiente
manera:

2.4.1 Empresa

Dentro de una empresa existe infinidad de cuestiones por analizar de manera especifica entre
las cuales se encuentran:

Planeacion estratégica y sistemas de control, donde la empresa debe de accionar de manera
rapida y eficaz ante las amenazas u oportunidades en un entorno cambiante, para ello su
planificacién debe de seguir una estructura sin demasiada estandarizacion (Crittenden y
Crittenden, 2000; Tapinos, Dyson y Meadows, 2005; Ghobadian, O'Regan, Thomas y Liu,
2008).

La gestion de la calidad, se ven afectadas debido a la carencia de experiencia en el cargo, las
certificaciones permiten la permanencia de la empresa en el mercado, a su vez el rendimiento
se ve incrementado dado que existe una motivacion interna por parte de la empresa (Starke,
Rangamohan, Nuno y Felisoni de Angelo, 2012; llkay y Aslan, 2012).

Al tener presente la tecnologia dentro de la empresa se tienen més probabilidades de tener
éxito, sin embargo, la motivacion es un factor necesario ya que tiene una estrecha correlacion
con la innovacion (Azubike, 2013), a la par de la intensa investigacion y desarrollo dentro de
la empresa o entes externos; especializacion del negocio, asi como una buena estructura
organizativa, el clima econémico del pais también es un factor influyente en el éxito de la

empresa (Suérez, Albisu, Sotolongo y Blanco, 2007).

Empresario

Para que una empresa pueda desarrollarse plenamente el empresario debe de tener claro su
producto, el mercado y los de talles que sean necesarios para poder destacar las habilidades
de liderazgo, percepcion y aprovechamiento de oportunidades, cabe destacar que la

educacion, asi como la formacion empresarial tendran un impacto positivo en el crecimiento
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de la empresa (Islam, Khan, Muhammad y Alam, 2011; Jasra, Hunjra, Rheman, Azam y
Khan, 2011; Alom, Abdullah, Moten y Ferdous-Azam, 2016).

En conjunto para que un plan de negocios pueda prosperar se requiere la apertura de ideas y
trabajo en equipo, alto nivel de visualizacion e interconexion con el negocio y el ambiente
(Aldana-Farifias et al., 2011).

No obstante, los obstaculos se dan en ausencia de algunos de los factores antes mencionados,
aunados a la falta de vision a largo plazo, barreras psicolégicas, ausencia de culturas

innovadoras, problemas de coordinacion y los escases de recursos (Suarez et al., 2007).

2.5 Estrategia

Dentro de la planificacion dicho termino se define como la guia a seguir mediante la
organizacion para alcanzar objetivos y metas, de caracter activo y anticipante (Thompson y
Strickland, 2014).

2.6 Localizacion

Macrolocalizacion

El municipio de Santa Catarina Minas tiene la clave 368 de los 570 municipios que
conforman el estado de Oaxaca. Esta ubicado al sur de la region de Valles Centrales,
perteneciente al distrito de Ocotlan. Con base en los datos cartograficos del Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI, 2018), el municipio colinda al norte con Santo Tomas
Jalietza, al noreste con San Juan Teitipac, al este con San Miguel Tilquiapam, al sur con San
Jeronimo Taviche, y al oeste con Ocotlan de Morelos.

Microlocalizacion

El municipio de Santa Catarina Minas se localiza entre las coordenadas 16° 44’y 16° 51 de
latitud norte y 96° 35’y 96° 39° de longitud oeste, con una altura minima de 1,500 y una
maxima de 2,330 metros sobre el nivel del mar (msnm). Tiene una extension territorial de
3,483 hectareas, ocupando el 0.04% de la superficie del estado.

Ademas de la zona urbana, el municipio esta compuesto de pequedias localidades: Los

Barriga, Los Angeles (donde cruzan los rios), Pedro Arellanes y Los Angeles (INEGI, 2018).

11



3. METODOLOGIA

Se realizard una recopilacion de informacion teorica, mediante el método cualitativo de
observacion del objeto de estudio, asi mismo, dependiendo del momento se realizaran
investigaciones exploratorias, descriptivas, correlacionales y explicativas (Prieto-Olarte,
2012). Posteriormente la informacion se organizard por el método de Balanko-Dickson
(2015).

A partir de los datos obtenidos, se descartaron aquellos que por el momento no fueron
necesarios para la investigacion documental. Se seleccionaron aquellos que contribuian con

el tema de estudio.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resumen ejecutivo

El negocio consiste en una tisana tipo frutal de caracter oaxaquefio de 400 g elaborada por
manos zapotecas de la region de los Valles Centrales, dicha tisana proveera efectos
antioxidantes proporcionados por cada ingrediente que la compone.

La idea de negocio se enfoca en dar a conocer la experiencia sensorial por medio de plantas
cultivadas en el estado de Oaxaca.

La empresa “NASHI S.A.S” se establecera en el municipio de Santa Catarina Minas, con el
proposito de producir y comercializar tisanas en la ciudad de Oaxaca, teniendo como nicho
de mercado a hombres y mujeres de 15 a 44 afios de edad, que buscan nuevos sabores en el
ambito de las tisanas, dado que se requiere una conversion a lo natural a base de ingredientes
naturales.

La empresa cuenta con importantes ventajas con respecto a sus competidores, ya que ofrece
precios sustancialmente mas bajos que el promedio del mercado, el precio de una bolsa de
tisanas de 400 g. es de $100.00, ademas dicho producto es de calidad y saludable, ya que
provee propiedades antioxidantes.

La empresa NASHI S.A.S. requiere de una inversion total de $2 236 649. El andlisis
financiero revel0 que la empresa es economicamente viable, al mostrar un Valor Actual Neto
(VAN) de $401 363.58, hecho que autoriza su desarrollo al superar ampliamente el criterio
de aceptacion el cual exige que esta cifra sea igual o superior a cero. También tiene una Tasa

Interna de Retorno (TIR) del 27% anual, superando el 19.6% anual de la Tasa de Rendimiento
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Minimo Aceptable de Retorno (TREMA). Con lo que respecta al periodo de recuperacion de
la inversion (PRI), se recuperan la inversion en 2 anos, 7 meses. Durante los cinco afios que
se hicieron proyecciones, la empresa generd utilidades; para el primer afio fueron de
$782,883.00, para el segundo afio $785,021.93, para el tercer afio $782,592.15, para el cuarto
afio $775,257.79 y para el quinto afio $1,557,827.08 respectivamente.

4.2 Descripcion del negocio
Vision
Ser una empresa lider a nivel regional, reconocida por el trabajo sustentable de la mujer
zapoteca en el campo, ofreciendo productos que cumplan con los estandares de calidad y
satisfaganlas necesidades de nuestros consumidores, buscando una constante innovacion para
la creacion de nuevos productos y lograr la entrada en plataformas digitales con distribucion
nacional.
Mision
Nashi es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de una tisana que es una
mezcla de té negro, rosa mosqueta y poleo, la cual proporciona antioxidantes y otras
propiedades benéficas para la salud de nuestros consumidores de las areas turisticas de los
Valles Centrales del estado de Oaxaca, a traves del trabajo en equipo nos comprometemos al
cuidado sustentable de las areas de produccién, y a la capacitacién continua de todos los
trabajadores.
Etica de negocio
La satisfaccion del cliente es primordial para que la innovacion florezca ante la adversidad
en nuevas alternativas de consumo.
Valores estratégicos
« Respeto: reconocemos y apreciamos a nuestros clientes, proveedores y personal que
colabora con nosotros, creando un ambiente positivo y productivo.
e Responsabilidad: cada trabajador que forma parte de la empresa, se compromete a
cumplir con los horarios de trabajo y actividades que deben desempeiiar, en tiempo y
forma cumpliendo con la calidad deseada.
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o Calidad: brindar al cliente un producto que cumpla con los estandares de calidad, por
medio de un esfuerzo continuo en la mejora del producto, con una actitud positiva y
comprometida.

o Trabajo en equipo: laborar de una manera organizada, aprovechando los talentos de
nuestros colaboradores.

e Honestidad: trabajar con apego a la verdad, cuidando las relaciones con nuestros
clientes, proveedores, y colaboradores.

o Compromiso: todos los colaboradores de la empresa se identifican con los objetivos
de la organizacion, por lo tanto, para el logro de los mismos obramos con ética,
responsabilidad, pasion, honestidad y disciplina. Ademas, consideramos primordial
el trabajo bien hecho, fijando metas exigentes y consecuentes con nuestros objetivos
profesionales.

o Comunicacioén: es un valor fundamental que ayuda a que las relaciones y conexiones
entre los miembros de la empresa y los clientes sea fluida y sincera, permitiendo que
la informacion sea compartida de forma oportuna, clara y directa.

o Responsabilidad social: la empresa se compromete a conducirse éticamente,
ambientalmente sostenible, contribuir al desarrollo econémico local y mejorar la
calidad de vida de sus empleados y familias, asi como de la comunidad y sociedad en
general.

Metas

Corto plazo

Reducir gastos en materia prima tras introducir el poleo en la composicién de la tisana.
Fomentar el consumo de tisanas en lugares turisticos dentro del estado de Oaxaca, mediante
la distribucién en cadenas hoteleras, cafeterias, restaurantes y librerias de los puntos con
mayor afluencia turistica.

Largo plazo

Mantener la calidad durante el proceso, de acuerdo a las normas oficiales.

Lograr la entrada en 2 plataformas de venta en linea.

4.2.1 Operaciones
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Una de nuestras principales claves del éxito es que los proveedores de la materia prima (te
negro y rosa mosqueta) entregan el producto con las caracteristicas solicitadas, ellos se
apegan a lo solicitado, en el caso del poleo, sera adquirido en la region, el suministro de la
materia prima esta garantizado en todo el afio.

Al adicionar poleo a la tisana, el costo de la materia prima es mas econémico, ademas de que
el poleo cuenta con propiedades Gnicas, como aminorar los efectos del malestar por el exceso
en el consumo de bebidas alcohdlicas, al ser una planta que se produce en la region, conlleva
a gue no se prevean problemas de bastecimiento y que el precio de adquisicion sea mas bajo.
Definicion a detalle del producto

La empresa ofrecera a sus clientes una tisana frutal con propiedades antioxidantes de manera

natural. Para la obtencion de la tisana se debe de realizar el siguiente proceso (figura 3y 4).

15



NN

N

-
«Se realizara un pedido mensual de 1.92 ton de té negro,
. . 1.44 de rosa mosqueta deshidratada y 1.44 kg de poleo.
Compra de materias primas
-
4 - - —
«Se recibe el material con el que se trabajara.El cual ya
Recepcion de materia brima viene con las especificaciones solicitadas por el
P P departamento de compras.
*Se realiza un muestreo aleatorio de las materias primas
que llegan a la planta, para proceder con los analisis
Inspeccion y pruebas de laboratorio microbioldgicos y de calidad con la finalidad de
verificar que estas contienen las caracteristicas
especificas que se requieren para ser procesadas.
(" —
*Se pesa la materia prima por separado para obtener una
tonelada de mezcla.
Pesado
-
( — —
«Las materias primas se colocan en la homogeinizadora
Mezela para mezclarlas uniformemente.
-
-
Se llenan las bolsas Stand up con zipper de 500 g por
Envasado medio de una llenadora dosificadora del producto.
-
( .
*Se colocara una etiqueta por bolsa de manera manual
Etiquetado
\-
( I3 . 7
* Se acomodaran doce bolsas por caja, para después llevarla
E a la zona de carga o al almacén.
mapaque
-
( .
«Entrega a hoteles, cafeterias y restaurantes
Distribucion
-

(Brito et al., 2016)
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Figura 3. Proceso de elaboracion de tisanas.

[EY



ecepcion de materia prima
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Tomar 3 muestras aleatorias de las materias primas
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¢Los resultados presentan
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!
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Figura 4. Diagrama de flujo del proceso de obtencion de tisanas.




4.2.1 Proyeccion de la produccion

En funcidn de las capacidades productivas de la empresa y la demanda del producto (tisanas)
en el mercado, se determind la produccion diaria, semanal, mensual y anual que se ofertan.
(\Véase Cuadro 1).

Cuadro 1. Produccion diaria, semanal, mensual y anual.

] ) Cajas de embalaje
Periodo  Empaques de tisanas

totales
Por dia 125 20
Semanal 625 100
Mensual 2500 400
Anual 30000 4800

Fuente: elaboracion propia
4.2.2 Materia Prima y Equipo De Trabajo
Para la elaboracion de las tisanas en el Cuadro 2, se muestra la cantidad de ingredientes que

se utilizaran en la produccion, asi como el costo que se genera al fabricar 2500 tisanas.

Cuadro 2. Toneladas de materia prima e insumos que se requieren para el primer afio y
subsecuentes

Concepto Consumo Mensual Costo Anual En Pesos
Té Negro 4800 Kg $420,000.00

Rosa Mosqueta 3600 Kg $540,000.00

Poleo 3600 Kg $237,600.00

Agua 915 Lts $720.00

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se muestran los costos de las materias primas e informacion sobre los

proveedores (Cuadro 3).
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Cuadro 3. Costos de las materias primas e informacion sobre los proveedores

Materias Caracteristicas Localizacion Precio Periodo  de Destinode Mecanismos de Medidas de
Primas unitario disponibilidad gﬁ:ﬁ;‘a adquisicion politica econémica
(pesos) que puedan
perjudicar
Té negro Deshidratado Allegro $87 500/ ton  Todo el afio Venta Pago por Problemas
Sin Ingredients, mayoristas adelantado y fitosanitarios
agroquimicos Atizapéan de minoristas. pago de envio de (enfermedades,
adicionados Zaragoza, Estado la materia virus o plagas).
de Meéxico. No cubre con el lote
60% de A-verfrut, $93 700/ No aplica Anticipo solicitado.
humedad Iztapalapa, ton.
perdida. Ciudad de
Mexico.
GCAB, Tlahuac, $92 450/ Venta Pago del 50% del
Ciudad de ton. mayoristas total
México. minoristas.
Rosa Deshidratados =~ HIERBAS $150 000/ Todo el afio Venta Pago por Problemas
mosqueta al sol MEDICINALES. ton. mayoristas adelantado y fitosanitarios
19 oriente 1009 B, minoristas pago de envié de (enfermedades,
deshidratada Colonia El Angel, la materia virus o plagas).
Menos del 10% C.P.72500.
de humedad. Puebla, Puebla
FITOHEALTH, Comercioen  Pago por
Sin Del Roble 5510 tiendas de adelantado,
agroquimicos Bugambilias, autoservicio envié incluido.
adicionados Puebla. C.P.
72580
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Poleo

Deshidratado

Mercado

Ocotlan

verde,
de

Morelos, Oaxaca

$ 66000/ton

Todo el afio

Venta

general

en Pago en

momento

el

No cubre con el lote
solicitado en poco

tiempo.
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Ademas de la materia prima, también se requiere maquinaria para poder fabricar las tisanas

(Cuadro 4).
Cuadro 4. Maquinaria para la elaboracion de tisanas.
Maquinaria
) . Marca/ Precio
Equipo Caracteristicas Proveedor
Modelo
$50 000
. . Nota:
Homogeneizadora Mezclado uniforme ASF ) ASF
incluye
envio.
$37 249
Calibracién efectiva para un EQUITEK Nota: EQUITEK
Envasadora . .
llenado uniforme incluye
envio.
Tiene teclado alfanumérico.
Cuenta con pantalla LED.
Incluye la tecla Tara que
posibilita restar el peso de los
recipientes. Marca: Just
Posee tecla Cero para Home Coppel,
] restablecer el valor de la )
Bascula bascula. $649.00 Ocotlan
Tipo de alimentacion: Modelo: MKZ- Oaxaca
Bateria, Corriente eléctrica.
BAS-ACS209

Soporta hasta 40 kg.
Dimensiones de la superficie
de apoyo: 34.5 cm de ancho x
24 cm de largo.

De uso comercial.

A continuacion, se describen los materiales complementarios que se ocuparan durante la
produccion de tisanas (cuadro 5).
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Cuadro 5. Equipo auxiliar

Utensilio Proveedor Precio Dimension Caracteristicas
Bolsas Lemon $5000.00 26 cm de alto por ~ Material: plastico
11 cm de ancho por
19 cm de largo
Cajas MATERIAL $600.00 19 cm de alto por Material: KRAFT ECO
ECOLOGICO 26 cm de ancho por
MEXICO 32 cm de largo
Red para Farmacias del $550.00 N/A -100 Piezas
cabello ahorTo -Malla_Cabeza Completa
-Material: 100% Poliester
-Color: Negro
Mandil Coppel, $480.14 N/A -12 Pzs Mandil Delantal
Ocotlan, Oaxaca Para Chef Meseros Barberia
Pintores
-Género: Sin género
-Material: 95% poliéster 5%
algoddn
-Ancho x Altura: 60 cm x 70
cm
-Tipo de delantal de cocina:
Delantal entero
-Cantidad de bolsillos: 2
Cubrebocas  Farmacias del $500.00 N/A -Cubrebocas Tapabocas 3

ahorro

Capas Con Filtro Protector ,

paquete con 500 unidades.

e Filtro antibacterial

¢ Resistente a liquidos

e Desechable

e Eficiencia de filtracion
bacteriana 99%

e Medidas: ADULTO:
17.5*95

e Para uso industrial,
médico o personal
Con laminilla flexible

para ajuste en tabique

nasal.
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4.2.3 Instalaciones

El predio en el que se localizara la empresa (calle Matamoros #233 del municipio de Santa
Catarina Minas) no genera ningun costo de adquisicién puesto que, fue donado; por otro lado,
el predio se encuentra en una zona poblada y tiene una dimension de 30 m de largo por 40 m
de ancho. En la Figura 5 se presenta como estara distribuida la empresa en sus diferentes

areas.

v

40m

A

Area de carga y descarga Estacionamiento

wog

Produccion Compras Finanzas

Marketing Recursos humanos

Entrada

Fuente: elaboracion propia.

Figura 5. Distribucion de areas en el predio

Estrategias de plaza
e Ubicacidn estratégica de la empresa, para la venta del producto.
e Ubicar nuestro producto en todos los puntos de venta, habidos y por haber, en el
municipio de Oaxaca de Juarez.
e Disefiar un mapa en la pagina web, para que los clientes tengan conocimiento sobre

la ubicacion del negocio.
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4.2.4 Aspectos legales
Estructura legal

Forma juridica de la empresa

En Meéxico de acuerdo con la Legislacion Mercantil vigente, existen varias formas de
organizacion empresarial. En corto plazo se pretende formalizar en la figura juridica como
Sociedad Mercantil en apego a la Ley General de Sociedades Mercantiles.

(www.diputados.gob.mx).

Formas de organizacion empresarial

De acuerdo con la Ley General de Sociedades Mercantiles publicada en el DOF 14-06-2018,
entrd en vigor el 15 de diciembre de 2018.

Articulo 1o.- Esta Ley reconoce las siguientes especies de sociedades mercantiles:

I.- Sociedad en nombre colectivo;

I1.- Sociedad en comandita simple;

I11.- Sociedad de responsabilidad limitada;

IV.- Sociedad anonima;

V. Sociedad en comandita por acciones

VI. Sociedad cooperativa, y

VII. Sociedad por acciones simplificada.

Articulo 4o.- Se reputaran mercantiles todas las sociedades que se constituyan en alguna de
las formas reconocidas en el articulo 1° de esta Ley. Las sociedades mercantiles podran
realizar todos los actos de comercio necesarios para el cumplimiento de su objeto social,
salvo lo expresamente prohibido por las leyes y los estatutos sociales.

Articulo 50. Las sociedades se constituiran ante fedatario puablico y en la misma forma se
haran constar con sus modificaciones. El fedatario publico no autorizara la escritura o poliza
cuando los estatutos o sus modificaciones contravengan lo dispuesto por esta Ley.

Articulo 60. La escritura o péliza constitutiva de una sociedad debera contener:

I.- Los nombres, nacionalidad y domicilio de las personas fisicas o0 morales que constituyan
la sociedad,

I1.- El objeto de la sociedad;
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I11.- Su razdn social o denominacion;

IV.- Su duracion, misma que podra ser indefinida; Fraccion reformada DOF 15-12-2011
V.- El importe del capital social;

VI.- La expresion de lo que cada socio aporte en dinero o en otros bienes; el valor atribuido
a éstos y el criterio seguido para su valorizacién. Cuando el capital sea variable, asi se
expresard indicAndose el minimo que se fije;

VII.- El domicilio de la sociedad;

VIII.- La manera conforme a la cual haya de administrarse la sociedad y las facultades de los
administradores;

IX.- ElI nombramiento de los administradores y la designacion de los que han de llevar la
firma social;

X.- La manera de hacer la distribucion de las utilidades y pérdidas entre los miembros de la
sociedad;

Xl.- El importe del fondo de reserva;

XI1.- Los casos en que la sociedad haya de disolverse anticipadamente, y

XIll.- Las bases para practicar la liquidacion de la sociedad y el modo de proceder a la
eleccion de los liquidadores, cuando no hayan sido designados anticipadamente. (Ley de
Sociedades Mercantiles, 2020)

Régimen de responsabilidad
La empresa al constituirse tendra un régimen limitado en donde cada socio responde su deuda

con su propio patrimonio.

Constitucion Politica De Los Estados Unidos Mexicanos

Articulo 27, fraccion V. Las sociedades mercantiles por acciones podran ser propietarias de
terrenos rusticos, pero Unicamente en la extension que sea necesaria para el cumplimiento de
su objeto.

Las sociedades de esta clase no podran tener en propiedad tierras dedicadas a actividades
agricolas, en mayor extension que la respectiva equivalente a veinticinco veces cien

hectareas. La ley reglamentaria regulara la estructura de capital y el nUmero minimo de socios
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de estas sociedades, a efecto de que las tierras propiedad de la sociedad no excedan en
relacion con cada socio los limites de la pequefia propiedad.

Ley General De Sociedades Mercantiles

Esta ley se encarga de regular a los diferentes tipos de sociedades mercantiles existentes en
el pais, es decir, la sociedad en nombre colectivo; sociedad en comandita simple; sociedad
de responsabilidad limitada; sociedad anonima; sociedad en comandita por acciones;
sociedad cooperativa, y la sociedad por acciones simplificada. De cada uno de los tipos de
sociedades mercantiles mencionadas legisla se encarga de legislas aspectos como su
constitucion, las acciones, administracion, vigilancia, informacion financiera, asamblea,
causas de disolucion, el inventario, liquidacion final y la distribucion de dividendos.
Articulo 2. Las sociedades mercantiles inscritas en el Registro Pablico de Comercio, tienen
personalidad juridica distinta de la de los socios. En el caso de las sociedades no inscritas en
el Registro Publico de Comercio que se hayan exteriorizado como tales, frente a terceros
consten 0 no en escritura publica, tendran personalidad juridica.

Articulo 4. Seran mercantiles todas las sociedades que se constituyan en alguna de las formas
establecidas por la Ley. Las sociedades mercantiles podran realizar todos los actos de
comercio necesarios para el cumplimiento de su objeto social, salvo lo prohibido por las leyes
y los estatutos sociales.

Articulo 5. Las sociedades se constituiran ante un notario pablico y en la misma forma se
haran constar con sus modificaciones. El fedatario publico no autorizara la escritura o poliza

cuando los estatutos o sus modificaciones contravengan lo dispuesto por esta Ley.

Regulacion municipal
Para establecer la empresa en el municipio de Ocotlan de Morelos, se revisd la siguiente
documentacion que regula al municipio, a la cual la empresa debe de estar sujeta:

a) Bando de policia y gobierno de Santa Catarina Minas
Establece que el Ayuntamiento Ocotlan de Morelos, debe otorgar a la empresa una licencia
y permiso para que esta pueda operar en el territorio municipal.

b) Ley de ingresos del municipio de Santa Catarina Minas
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Se plasma la cuota que la empresa debe pagar por la licencia de construccion, ampliacion,
modificacion, regularizacion, reparacion o demolicion de una edificacion o instalacion en sus
predios, en este caso, la empresa pagara $15.00 por m?2,

También de acuerdo a la Ley de ingresos del municipio, la empresa pagara cada afio $110.00
de impuesto predial.

Normatividad De Materia De Calidad

La empresa “Nashi” S.A.S. para su operacion debera apegarse a las siguientes normas en
materia de calidad:

Norma Oficial Mexicana NOM-120-SSA1-1994, Bienes y servicios. Practicas de higiene y
sanidad para bienes y servicios. Norma elaborada por la Secretaria de Salud con el objeto de
establecer las buenas practicas de higiene y sanidad que deben observarse en el proceso de
alimentos.

Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010, Especificaciones generales de
etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados-Informacion comercial y
sanitaria. Esta norma tiene por objeto establecer la informacion comercial y sanitaria que
debe contener el etiquetado de los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados de
fabricacion nacional o extranjera, asi como determinar las caracteristicas de dicha
informacion.

Norma general para el etiquetado de los alimentos preenvasados (CODEX STAN 1-1985).
Su objeto de esta norma es establecer la informacion comercial y sanitaria que debe contener
el etiquetado de los alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Norma ISO 22000. Esta es una norma internacional de seguridad alimentaria, la cual
establece los requisitos para cualquier organizacién de la cadena alimentaria.

Constitucién Legal

NASHI fue incorporada como una entidad legal bajo la Sociedad Andénima Simplificada
(S.A.S) esto, debido a que el proceso de constitucion es méas sencillo y se adapta a las
necesidades de la empresa, esta sociedad se integra por uno 0 mas accionistas, ademas de no
establecer un aporte minimo, y las utilidades se distribuyen en proporcion a las
contribuciones.

Constitucién de la empresa como sociedad por acciones simplificadas

Régimen fiscal
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Obtencion del permiso de uso de denominacién o razon social por la SE
Registro De Marca Ante El IMPI

El registro de la marca se da ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI),
este da el derecho al uso exclusivo de la marca en el territorio nacional por 10 afios, la marca
que se registrara es “Nashi tisanas”, el registro de la marca beneficia a la empresa tanto en
acciones legales como un mal uso de la marca ademas facilitara el trabajo en un futuro en

otorgar licencias de uso o franquicias.
Costos

Por el estudio de una solicitud nacional para el registro de una marca hasta la conclusion del

tramite o, en su caso, la expedicion del titulo. (el costo no incluye IVA) * $2,457.79 MXN

Derechos y obligaciones de la empresa
Cumplimiento de obligaciones
De las obligaciones comunes a todos los que profesan el comercio, de acuerdo al Codigo de
Comercio (2018), todos los comerciantes, por el hecho de serlo, estan obligados a:
e Alainscripcion en el Registro publico de comercio, de los documentos cuyo tenor y
autenticidad deben hacerse notorios.
e A mantener un sistema de contabilidad conforme al articulo 33 del Cddigo de
Comercio.
e A la conservacion de la correspondencia que tenga relacion con el giro del

comerciante.

Obligaciones fiscales
e Inscribirse en el RFC.
e Mantener actualizada la informacion ante el RFC.
e Expedir facturas electronicas.
e Llevar una contabilidad.
e Presentar declaraciones mensuales, declaracién anual y declaraciones informativas.
e Formular el estado de posicidn financiera y levantar el inventario de existencias al 31

de diciembre de cada afio.
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Realizar la retencidn del ISR en el pago de sueldos o salarios a los trabajadores, y en
su caso, entregarles en efectivo las cantidades que resulten a su favor por concepto de
subsidio para el empleo.

Realizar una declaracién anual del Impuesto Sobre la Renta, la participacion de los
trabajadores en las utilidades de la empresa (PTU).

Obligaciones legales

De acuerdo a la normatividad vigente en el pais, las obligaciones legales de una
empresa son:

Registrar la marca ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI).
Tener contratos firmados de todos los empleados.

Tener contratos firmados de todos los colaboradores externos.

Contar con contratos de confidencialidad para proteger la informacion maés
importante de la empresa (procesos, bases de datos de clientes, etc.).

Tener informacion actualizada de todos los trabajadores y colaboradores externos
(celular, domicilio, etc.).

Contar con expedientes actualizados sobre el desempefio de cada empleado
(asistencias, retardos y faltas, sanciones, evaluacién anual, ascensos, etc.).

Revisar y firmar una vez al afio los contratos con todos los proveedores.

Revisar y firmar una vez al afio los contratos con todos los clientes.

Obligaciones de seguridad social

La Ley del Seguro Social (2019) en su articulo 15, establece las obligaciones de seguridad

social con las que debe cumplir la empresa. Los patrones estan obligados a:

Tramitar su NRP (nUmero de registro patronal), contando con un plazo de 5 dias a
partir de cuando surja la obligacion.

Inscribir a sus trabajadores en el Instituto, comunicar sus altas y bajas, las
modificaciones de su salario y los demas datos, dentro de plazos no mayores de cinco
dias héabiles.

Llevar registros, tales como ndéminas y listas de raya en las que se asiente

invariablemente el nimero de dias trabajados y los salarios percibidos por sus
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trabajadores. Es obligatorio conservar estos registros durante los cinco afios
siguientes.

Determinar las cuotas obrero patronales a su cargo y enterarlas al IMSS.
Proporcionar al Instituto los elementos necesarios para precisar la existencia,
naturaleza y cuantia de las obligaciones a su cargo.

Permitir las inspecciones y visitas por parte del Instituto.

Cubrir las cuotas obrero patronal, en cuestion de seguro de retiro, cesantia en edad

avanzada y vejez.

Obligaciones laborales

Segun la Ley Federal del Trabajo (2019), las obligaciones laborales con las que debe cumplir

una empresa son:

Obligaciones de dar

Cumplir las normas de trabajo aplicables a sus empresas 0 establecimientos.
Proporcionar a los trabajadores los Utiles, instrumentos y materiales necesarios para
laborar, manteniéndolos en buen estado y reparandolos cuando sea necesario.
Proporcionar a los trabajadores un local seguro donde puedan guardar sus
instrumentos de trabajo siempre que deban de permanecer en el lugar donde laboren.
Mantener los asientos suficientes para los trabajadores en los diferentes centros de
trabajo.

Mantener los estudios técnicos, industriales o practicos, en centros nacionales o
extranjeros de un trabajador o de un hijo de estos. El nimero de becarios dependera
del nimero de trabajadores. Una vez terminados sus estudios deberan de prestarle sus
servicios al patron que dio la beca.

Proporcionar a sus trabajadores los medicamentos que determinen las autoridades en
los lugares donde existan enfermedades tropicales o endémicas, o cuando exista
peligro de epidemia.

Cumplir con las disposiciones que en caso de emergencia sanitaria.

Reservar un terreno no menor a 5 mil metros cuadrados en poblaciones que pasen los
200 habitantes, para establecer mercados publicos, edificios para servicios

municipales, entre otros establecimientos.
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Otorgar a los sindicatos, si lo solicitan, en los centros rurales de trabajo, un local para

que instalen sus oficinas, cobrando la renta correspondiente.

Obligaciones de hacer

Expedir quincenalmente, a los trabajadores, una constancia del namero de dias
trabajados y del salario percibido.

Expedir al trabajador que lo solicite o se separe de la empresa, dentro de tres dias,
una constancia descrita por sus servicios.

Poner en conocimiento del sindicato titular del contrato colectivo la existencia de los
puestos de nueva creacion, las vacantes definitivas y las temporales que deban
cubrirse.

Fijar y difundir en los lugares donde se preste el trabajo, los reglamentos, normas de
seguridad, salud y medio ambiente, asi como los riesgos y peligros a los que estan
expuestos los trabajadores.

Hacer las deducciones que soliciten los sindicatos de las cuotas sindicales ordinarias.
Hacer las deducciones de las cuotas para la constitucion de sociedades cooperativas
y cajas de ahorro.

Participar en la integracion y funcionamiento de las comisiones que deban formarse

en cada centro de trabajo, de acuerdo con lo establecido por la Ley.

Obligaciones de no hacer

Guardar a los trabajadores la debida consideracion, absteniéndose de mal trato de
palabra o de obra.

Negarse a aceptar trabajadores por razon origen, género, edad, discapacidad,
condicion social, condiciones de salud, religion, opiniones, preferencias sexuales,
estado civil o cualquier otro criterio que de lugar a un acto discriminatorio.

Exigir que los trabajadores compren sus articulos de consumo en tienda o lugar
determinado.

Exigir o aceptar dinero de los trabajadores para que se les admita en el trabajo o por
cualquier otro motivo.

Obligar a los trabajadores, a afiliarse o retirarse del sindicato o agrupacion a que

pertenezcan, o a que voten por determinada candidatura.
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Intervenir en el régimen interno del sindicato o impedir su formacion o actividad,
mediante represalias contra los trabajadores.

Hacer o autorizar colectas o suscripciones en los establecimientos y lugares de
trabajo.

Ejecutar cualquier acto que restrinja a los trabajadores sus derechos establecidos en
la ley.

Hacer propaganda politica o religiosa dentro del establecimiento.

Marcar a los trabajadores que se separen 0 sean separados del trabajo para que no se
les vuelva a contratar.

Portar armas en el interior de los establecimientos.

Presentarse en los establecimientos en estado de ebriedad o bajo la influencia de un
narcotico o droga enervante.

Realizar actos de hostigamiento y/o acoso sexual contra cualquier persona en el lugar
de trabajo.

Permitir o tolerar actos de hostigamiento y/o acoso sexual en el centro de trabajo.
Exigir certificados médicos de no embarazo para el ingreso, permanencia 0 ascenso
en el empleo.

Despedir a una trabajadora para que renuncie por estar embarazada, por cambio de

estado civil o por tener el cuidado de hijos menores.

Obligaciones de tolerar

Conceder a los trabajadores el tiempo para ejercer su derecho al voto en las elecciones
populares y para el cumplimiento de los servicios de jurados, electorales y censales,
de acuerdo a la Constitucion, dentro de sus horas de trabajo.

Permitir a los trabajadores faltar a su trabajo para la formacién de comisiones
temporales y permanentes de su sindicato o del Estado, cumpliendo con lo establecido
en la ley para este tipo de permisos.

Permitir la inspeccion y vigilancia que las autoridades practiquen en su
establecimiento para cerciorarse del cumplimiento de las normas de trabajo y dar
informes solicitados. Asi también los patrones deberan exigir informacion a los

inspectores.
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e Otorgar permiso sin goce de sueldo a las y los trabajadores declarados desaparecidos

que cuenten con Declaracion Especial de Ausencia.

Obligaciones estatales
e Estar al corriente en el pago de los impuestos estatales, conforme a las leyes fiscales
correspondientes.
e Permitir auditorias del Servicio de Administracion Tributaria (SAT).

e Declarar el numero correcto de trabajadores.

Obligaciones municipales
La empresa debe pagar diversos impuestos y derechos municipales como lo estable de Ley
de Hacienda Municipal del Estado de Oaxaca (2019)

e Impuesto predial.

e Impuesto sobre compraventa de bienes inmuebles.

e Expedicion de certificados, titulos, copias de documentos y legalizacion de firmas.

e Licencias de construccion reparacion o restauracion de fincas.

e Propaganda, promociones comerciales.

e Abastecimiento de agua potable y drenaje.

e Ocupacion de la via publica y servicio de mercado.

Derechos de la empresa
De acuerdo a Requena (2016), en la revista Forbes México, se mencionan los siguientes
derechos con los que cuenta una empresa que realiza operaciones en el pais (México):
e Libertad de industria y comercio, mientras sean licitos.
e Derecho a la integridad y seguridad corporativa.
e Libertad de imprenta.
e Derecho de residencia.
e Libertad de asociacion y reunion.
e Seguridad juridica.
e Seguridad juridica en los procedimientos legales.
e Derecho a la propiedad y patrimonio.

e Derecho a la proteccion de datos, secretos industriales y secretos comerciales.
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4.3 Productos y servicios

4.3.1 Antecedentes

En México el consumo de bebidas medicinales obtenidas por la coccion de hojas y flores es
anterior a la conquista, la popularizacion del cosumo es gracias a la adaptacion gastronomica
de la cultura mexicana como parte del estilo de vida (CONSEJAGRI, 2017).

Ante la tecnologia y la industrializacion de plantas, la conservacion de sus componentes ha
otorgado el procesamiento aceptado por el mundo.

La elaboracion de tisanas consiste en la utilizacion de plantas medicinales con fines curativos,
préactica que desde tiempos memoriales retine el conocimiento ancestral etnobotanico y etno
médico del entorno (Soler Cano et. al, 2009); cotidianamente es considerado un té
aromatizado que resulta de la mezcla de té verde, negro u oolong procesado con
aromatizantes autorizados, hierbas, pétalos o aceites esenciales que le confieren un aromay
sabor caracteristico (Heredia, 2005). La tisana que se ofrece es una infusion elaborada a base
de frutos de rosa mosqueta, té negro y poleo en una proporcion 4:3:3 considerada como una
mezcla complementaria gracias a las propiedades antioxidantes, desinflamacion y facilidad
en la digestion para quien lo consume. Opcidn sana para momentos de relajacion con esencia
oaxaquena.

4.3.2 Linea de producto

Se ofrece una tisana tipo frutal de caracter oaxaquefio elaborado por manos zapotecas de la
region de los Valles Centrales, dicha tisana proveera efectos antioxidantes proporcionados
por los frutos de la rosa mosqueta asi como la mejora del estado de animo depresivo, de
primera mano, ya gque su consumo habitual beneficia a la salud de la piel. A su vez el poleo
le beneficiara en la desinflamacién y complemento en el efecto sensorial aromatico.

Por el momento solo se ofrece un servicio al consumidor, dado que se quiere dar a conocer

la experiencia sensorial que ofrecen las manos oaxaquefias.

4.3.3 Ciclo de vida

La tendencia hacia las bebidas saludables ha impulsado el crecimiento en el consumo del té
negro y verde por las propiedades antioxidantes, el consumo es especilmente dado por
mujeres, considerado como la dquisicion de lujos accesibles. En otros lugares del mundo, el
consumo de tisanas denominadas cotidianamente como tés es debido a los escasos servicios

de salud, por lo que son percibidos como tés herbales medicados con alto nivel de consumo.
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El consumo percapita de té en México es bajo, aunque con el tiempo su popularidad ha ido
en incremento, al ser considerado como una bebida premium (Euromonitor, 2015).
Actualmente la irrupcion del COVID -19 provoco el debilitamiento del comercio (CEPAL,
2020), aunado al nuevo etiquetado en beneficio del bienestar del consumidor para combatir
la desinformacion ante enfermedades no transmisibles (Secretaria de Salud, 2020), ha
propiciado que las empresas dirijan esfuerzos por la creacion de productos saludables que
contribuyen a la modifiacién del estilo de vida de las personas (Atalah, 2004).

El producto que se ofrece atravesara una linea del tiempo de 2 a 10 afios, efecto denominado

tendencia, dado gue la tematica es de caracter saludable con posicionamiento social.

4.3.4 Perfil del cliente

Se prevén clientes potenciales (Tipo C) debido a la busqueda de nuevos sabores sin ser un
sustituto como el café, chocolate, sodas u otras bebidas, asociados a tratamientos de
relajacion; enfocados al costo, valor afiadido y calidad, con probabilidad de convertirse en
clientes definitivos (Mufiz, 2017).

Caravanse Caravanserai-Maison Francaise de Thé, cadena de infusiones gourmet ha
ampliado el consumo de tisanas en México, para lo cual los consumidores se encuentran en
el rango de edad de 18-40 afios, de estratos econémicamente altos; en los jovenes la bebida
se también se utiliza como consumo que da estatus social preferencial, cabe destacar que este
principio aunado a la habituacion de la preparacion de tisanas caseras como remedio
medicinal y la tendencia de volver a lo natural propiciaria el incremento en el consumo
(Guzmaén, 2019; Hydro environment, 2018), tal y como lo prevee SADER (2017), donde el
consumo de té (manera coloquial mexicana de denominar a una tisana) para 2021 sera de 8
tazas per cépita.

La agrupacion de consumidores a raiz de la pandemia se cataloga en: aventurero inspirado,
aquel que buscan productos enfocados al futuro; hogarefio conservador, al valorar el tiempo
que pasa con sus seres queridos; entusiasta digital, el que valora el alcance de los productos
mediante la compra en plataformas digitales (Shridhar, 2020). A través de los intereses de
cada uno de ellos se puede un unificar caracteristicas en comun, para abarcar sus expectativas

y de esta manera profundizar en el &mbito de mercadeo sin cambiar la esencia del producto.
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4.3.5 Cuantificacion

El mercado de la empresa abarca el municipio de Oaxaca de Juarez, sin embargo, nuestro
mercado meta se enfocara en los hombres y mujeres en una edad de entre los 15 y los 44
afios, del sector turistico.

Descripcion

Para definir correctamente al mercado meta de nuestro producto (tisanas), se hizo uso de la
herramienta denominada arquetipo de cliente (Cuadro 6), la cual segun 1ZO, The Experience
Design Company (1ZO, 2018) es aquella que ayuda a elaborar el perfilado de clientes
mediante la estructura de la informacion recopilada en relacion con las expectativas,
necesidades, preferencias y pautas de comportamiento y la informacién sociopsicografica del
cliente.

Cuadro 6. Arquetipo de cliente

Edad: 15 a 44 afios.

Metas y valores

Metas:

e Introducir el consumo de
flora del estado de Oaxaca
con toque sofisticado.

e Desea  consumir un
producto saludable y rico.

Valores:

e Busca contribuir a la
economia local.

Fuentes de informacion

e Redes sociales.

Género: hombre o mujer.

Estatus marital: soltero o casado.
Ubicacion: Oaxaca de Jurez.
Escolaridad: bésica (secundaria
terminada), media superior o
superior.

Ingreso mensual: $5,000.00

Retos y valores

Retos:

e Que no tenga un buen
desempefio laboral.
e Tener que priorizar gastos de

consumo.

Dolores:

e Llamados de atencion en el
trabajo.

Objeciones y rol de compra

Obijeciones:

e Compra en establecimientos
turisticos y en linea.
Rol de compra:

e El o ella toman la decision de
compra.

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

4.3.6 Perfil de necesidades y preferencias del cliente

Necesidades
El consumidor desde tiempos memorables ha consumido café de manera cotidiana, ya sea

por el aroma y/o sabor, no obstante ha sido objeto de asociacion a estilos de vida poco
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saludables. A su vez su consumo propicia a desarrollar enfermedades cardiovasculares,
limitando el consumo en poblaciones de edades avanzadas y casos especiales (Gotteland y
de Pablo, 2007).

Es por ello que los consumidores requieren de mas alternativas para suplantar o disminuir el
consumo de café, motivo por el cual, las tisana juegan un papel importante ya que estas
proveen aromas, sabores y colores de los elementos que las constituyen.

A raiz de la pandemia COVID-19 las compras se reducen a visitar en menor medida las
tiendas fisicas, al optar como medida la compra en linea y con ello el crecimiento de las
plataformas que ofrecen este servicio; a su vez, la salud se ha convertido en prioridad al
consumidor dado que la compra aporta un beneficio al sistema inmunoldgico. La
responsabilidad social corporativa en tiempos de pandemia se enfoca en el bienestar
ambiental, envases reciclables, abastecimiento local, etiquetado ético y digitalizacion,

ayudan al posicionamiento de la marca on line (Shridhar, 2020).

Deseos

el producto debe de cubrir mejoramiento de la salud personal, el bienestar y el autocuidado

Emociones

Debe de tener una tendencia con enfoque al futuro estable, ya que se cuida del ahorro
econémico. La forma en la que se realiza su consumo fomenta el paso del tiempo con
familiares, amigos o autocuidado.

Percepciones

Debe de tener una promocion clara de bajo costo, descuentos y relacién calidad-precio,
servicios convenientes para facilitar compras rapidas junto con la experiencia de una compra

Unica 'y memorable.
4.4 Andlisis de la industria

4.4.1 Proyeccion de la demanda

La proyeccion de la demanda es un punto importante en el estudio de mercado, su principal
utilidad es dar a conocer la probabilidad de ventas en un periodo determinado, permitiendo
a su vez, estimar los ingresos.

Nuestro mercado meta se enfocara en los hombres y mujeres en una edad entre los 15 y los
44 anos, de los cuales, en el afio 2015, el municipio de Oaxaca de Juarez sumo un total de 9,

795 personas que oscilan entre dicho rango de edad. Segln el Instituto Nacional de
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Estadistica y Geografia (INEGI) la tasa de crecimiento para el municipio de Oaxaca es de

0.9%, con estos datos se puede calcular el crecimiento pronosticado de las personas de dicho

rango de edad en los proximos 9 afios y ocupar los datos del 2020 al 2024 (Cuadro 7).

Cuadro 7. Consumidores y demanda de tisanas en Oaxaca.

Afo Consumidores Demanda

2015 989,020.0 55,385,120.0
2016 1,078,031.8 60,369,780.8
2017 1,175,054.7 65,803,061.1
2018 1,280,809.6 71,725,336.6
2019 1,396,082.4 78,180,616.9
2020 1,521,729.9 85,216,872.4
2021 1,658,685.6 92,886,390.9
2022 1,807,967.3 101,246,166.1
2023 1,970,684.3 110,358,321.0
2024 2,148,045.9 120,290,569.9

El cuadro anterior (Cuadro 7) muestra la cantidad de té que demanda el mercado, el dato se

calculé multiplicando el consumo per capita anual de tasas en gramos, es decir el consumo

per capita anuales de 7.8 tazas, traducido en gramos el consumo es de 56 g.

El método de regresion lineal simple representa la dependencia que existe entre dos variables

siendo el afio la variable independiente y la variable dependiente el nimero de gramos de té

consumido, pues el aumento directamente del consumo de té depende del aumento de los

afios. Demostrando que la demanda aumenta al pasar el tiempo, teniendo un crecimiento

positivo anual (Figura 6).
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Figura 6. Regresion lineal del consumo anual del té.
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4.4.2 Proyeccion de la oferta

2018

2020

2022

2026

Para calcular la oferta se utiliz6 el método de minimos cuadrados para el cual se necesita

tener 2 series de datos “X” y “Y”, donde “X” es la numeracion de los afios contemplados y

“Y” son el total de toneladas de té ofertados en Oaxaca.

Para obtener “Y” se utilizo los datos obtenidos por SADER donde menciona que se ofertan

31 toneladas de té para el estado de Oaxaca la oferta en afios anteriores se obtuvo aplicando

proporcionalmente la disminucion de unidades con el nimero total de habitantes de Oaxaca

de Juérez.

Una vez obtenidos los datos en “X” y “Y” se calcularon sus cuadrados, asi como las sumas

necesarias para resolver la formula de minimos cuadrados (Cuadro 8):

Cuadro 8. Datos para el calculo de la oferta.

Ao X Y2
2007 1 18.20 1.00 331.24 19.20
2008 2 20.00 4.00 400.00 22.00
2009 3 20.02 9.00 400.80 23.02
2010 4 22.00 16.00 484.00 26.00
2011 5 22.75 25.00 517.56 27.75
2012 6 25.00 36.00 625.00 31.00
2013 7 25.48 49.00 649.23 32.48
2014 8 28.00 64.00 784.00 36.00
2015 9 28.21 81.00 795.80 37.21
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2016 10 31.00 100.00  961.00 41.00
Sumatoria 55 240.66 385.00 5948.64 295.66

Las férmulas son:

XXY Xy
a=2

= bx,b = =——,
y=a-+bx e -

Una vez sustituidos los datos en la formula se pueden obtener la variable “a” y “b”

A= 21.878182

B= 0.7679481

Y= 30.32561

Con los anteriores datos se puede calcular la oferta del periodo de 2020-2024 demostrando
que en los futuros afos la oferta subird (Cuadro 9).

Cuadro 9. Calculo de la oferta

X Afo Miles de U/O
11 2017 31.32561
12 2018  32.093558
13 2019 32.861506
14 2020  33.629455
15 2021  34.397403
16 2022  35.165351
17 2023  35.933299
18 2024  36.701247

En la grafica se demuestra el incremento de la oferta en el mercado local, mostrando que el
mercado tiende a ser creciente y rentable, siendo una gran oportunidad de negocio pues la
oferta es menor a la demanda anual que el mercado requiere (Figura 7).
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Figura 7. Incremento anual de la oferta.

En 2017 el consumo de bebidas calientes el mundo bebio 1.8 billones de tazas de té, traducido
en 236 tazas de té al afio, 132 tazas de café y 27 tazas de otras bebidas calientes (Euromonitor,
2018).

De acuerdo con la FAO sefala que China es el mayor productor de té del mundo, con casi un
40% de la produccion mundial, donde destaca principalmente por su té verde. La realidad es
que este pais produce una enorme variedad de tés (Euromonitor, 2018).

La India es el segundo productor de té con 20% de la produccién mundial, Kenia es el tercer
exportador; cabe destacar que el clima, humedad y temperaturas, especialmente son los
factores que determinan la calidad del producto.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura ha sefialado
que para 2027 se produciran 4.4 millones de toneladas donde Kenya serd el mayor
exportador. ElI consumo del té ha crecido rapidamente dado que son diversificadas con
infusiones de hierbas, mezclas de frutas y tés gourmet. La demanda actual se ha especializado
en el consumo de tés especiales con informacion acerca de la calidad, origen y contribucion
al desarrollo sostenible, especialmente por consumidores jovenes. Este tipo de consumidores
se encuentran en la clase media alta, en busqueda de productos moda que formen parte de un
estilo de vida.

La reversion ha consistido en segmentar el mercado como tés organicos y especiales, cabe
destacar que el precio del té es volatil y esto promueve el alza del precio en beneficio de los
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productores, sin embargo, el precio se cotiza a la misma altura que el café y el cacao, el
consejo del té hace mencidn de que se requiere de un contrato de futuros para una demanda
de futuros, ya que el mismo mercado chino aun esta desorganizado para apoyar un mercado
de esta indole (FAO, 2018).

hoy en dia las personas menores de 30 afios son quienes se han interesado por el consumo de
té por encima del café mientras que los mayores de 30 mantienen el consumo de café de
manera habitual

Euromonitor (2018) reporta que los principales competidores de té frio y caliente para 2016
son China e India (Cuadro 10), a su vez es la bebida envasada méas consumida a nivel mundial
en bebida en cualquier momento del dia, con versatilidad de consumo en diversas opciones

de preparacion (Figura 8).

Cuadro 10. Competidores de té frio y té caliente

Los mejores mercados de té calientes por Principales mercados de té frio por volumen

volumen total de fabricacion en 2016 total en 2016

(MILLONES DE LITROS) (MILLONES DE LITROS)

1 China 70383 1 China 15292
2 India 2687 2 Japbn 6279
3 Rusia 26735 3 Estados Unidos 563
4 Pakistan 19632 4 Indonesia 2753
5 Egipto 16287 5 Vietnam 2037
6 Pavo 14547 6 Taiwan 1146
7 Estados Unidos 12115 7 Alemania 822.8
8 Reino Unido 11227 8 Tailandia 592.6
9 Indonesia 11014 9 Canada 575.3
10 Alemania 7144 10 Italia 453.6
11Japon 7058 11 Pavo 448.9
12 Uzbekistan 5322 12 Filipinas 442.9
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13 Sudéafrica 4904 13 Francia 313.0
14 Kenia 4855 14 Rusia 303.9

15 Canada 4473 15 Suiza 263.0

Fuente: Euromonitor International
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Figura 8. Bebidas elaboradas consumidas en el mundo

Dado que los consumidores disfrutan de una amplia gama de productos, la tendencia de salud
y bienestar esta teniendo mayor influencia, lo cual significa un crecimiento en el consumo
del té, con base a los beneficios a la salud. Las hierbas representan tasas de interés por parte
de los consumidores mayores a las presididas del 2019, dado las funcionalidades calmantes
y de apoyo inmunoldgico, las necesidades del distanciamiento social por el COVID-19 han
provocado que el consumo de té que se tenia fuera del hogar sean desplazados por aquellos
que sean mas adecuados en apoyo inmunolégico (Euromonitor internacional, 2020).

Se prevé para 2024 que los RDT (Ready To Drink) tengan un incremento del 5.6% en la
tendencia de consumo, estos productos son el café y el té. Dicho incremento se prevé en
funcion marcada por “el momento de consumo” y no por el método de preparacion que, en
su momento ha determinado consumos enmarcados por bebidas azucaradas y carbonatadas

(EVOCA GROUP, 2018).
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Con el tiempo el consumo del té ha cambiado, dada la introduccion de tés herbales y/o
frutales, siendo estos los que registraron el mayor crecimiento, con un precio seis veces mas
elevado que el té negro estdndar, cabe mencionar que la asociacién de marcas Premium al
competir en el mercado juntas potencian la demanda que por si solas (Euromonitor, 2014).
La ventaja competitiva y de éxito de varias empresas radica en lanzamientos llamativos,
nuevos sabores 0 experiencias Unicas (Campoamor, 2019).

El consumo de bebidas en el mercado mexicano se apega a patrones internacionales con
sofisticacion, a su vez la identificacion entre té y tisana es mas clara netre los consumidores.
Las grandes empresas como Tea Corp, McCormick y Empacadora Therbal acaparan el
mercado del té, con el 24%, el 14.5% y el 14.4% de participacion de mercado (Expansion,
2018).

A su vez la tendencia marcada de volver a lo orgénico, lo natural, lo que no hace dafio,
impulsa al cambio de mentalidad, de que el té no es solo utilizado como via curativa, también
es una bebida de deleite.

Dada la popularidad del té en México, la Secretaria de Salud y la de Comercio aceptaron que
por usos y costumbres el té fuera el termino para hacer referencia a las infusiones (EURO
TE, 2017).

4.5 Andlisis del mercado

4.5.1 Definicién del producto principal
La tisana es una infusion elaborada a base de los frutos de la rosa mosqueta, té negro y poleo
en una proporcién 4:3:3 considerada como una mezcla complementaria gracias a las

propiedades antioxidantes, desinflamaciéon y facilidad en la digestién para quien lo consume.

4.5.2 Sondeo De Mercado

Informacion De Soporte

Cantidad de posibles clientes del producto

El mercado de la empresa abarca la Zona Metropolitana de Oaxaca

El instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el Consejo Nacional de Poblacion
(CONAPOQ) y la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOH), han reconocido la existencia
de 2 Zonas Metropolitanas (ZM) en el Estado, la ZM Oaxaca y la ZM Tehuantepec.

Zona metropolitana de Oaxaca
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Se localiza en la parte central del estado de Oaxaca, en la regién Valles Centrales,
aproximadamente a 158 km del Océano Pacifico.

La componen los distritos del centro: Zimatlan, Zaachila, Etla y Tlacolula. La zona
metropolitana de Oaxaca se ubica a 550 km de la Ciudad de México, tiene una superficie de
165.946 km?, equivalente a 0.18 por ciento de la superficie del estado de Oaxacay a 0.01 por
ciento del pais. En la actualidad la integran 23 municipios: Animas Trujano, Cuilapam de
Guerrero, Oaxaca de Juarez, San Agustin de las Juntas, San Agustin Yatareni, San Andrés
Huayapam, San Antonio de la Cal, San Bartolo Coyotepec, San Jacinto Amilpas, San
Lorenzo Cacaotepec, San Pablo Etla, San Pedro Ixtlahuaca, San Raymundo Jalpan, San
Sebastian Tutla, Santa Cruz Amilpas, Santa Cruz Xoxocotlan, Santa Lucia del Camino, Santa
Maria Atzompa, Santa Maria Coyotepec, Santa Maria del Tule, Santo Domingo Tomaltepec,
Tlalixtac de Cabrera y la Villa de Zaachila.

De acuerdo con Secretaria de Turismo (SECTUR) (2019) se puede observar que la ciudad de
Oaxaca, es el destino que acapara un 48.8% del arribo de turistas, después de las Bahias de
Huatulco, siendo julio y noviembre los meses de mayor numero de turistas y septiembre el

de menor numero. Véase Cuadro 11 y Cuadro 12.
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Cuadro 11. Indicadores de la Actividad Hotelera 2019

Ocupacion Llegada de turistas Derrama y _
) ) Estadia Gasto _ Proporcion de turistas
Destino promedio _ _ ) ~ Econdmica
Nacionales Extranjeros Total Promedio promedio : i
% (MDP) Nacionales Extranjeros
Ciudad de
48.8 1208 967 122 983 1331950 1.85 2451 6 039 91 9
Oaxaca
Bahias de
61.66 822 491 63 413 885 904 2.80 3601 8933 93 7
Huatulco
Puerto
) 32.13 671 598 23 548 695 146 1.74 1333 1612 97 3
Escondido
Tuxtepec 30.88 163 221 256 163 477 1.32 997 215 100 0
Istmo de
28.99 241 219 14 892 256 111 1.40 1075 385 94 6
Tehuantepec
Mixteca 20.69 126 552 95 126 647 1.43 721 131 100 0
Juquila 55.44 1092 184 0 1092 184 1.00 350 383 100 0
Ventanilla
i 29.40 322 872 7515 330 387 1.54 611 311 98 2
Puerto Angel
Resto del
29.08 476 327 9516 485 843 1.47 728 520 98 2
Estado
Total del
Estad 41.47 5125431 242 218 5367 649 1.72 2 007 18 529 95 5
stado

46



Cuadro 12. Indicadores mensuales turisticos de la Ciudad de Oaxaca.

Ciudad de Ocupacion legada de turistas Estadia Gasto Derr,am.a
Oaxaca Promedio % Nacionales Extranjeros Total promedio promedio EC(T\:SE;C&
Enero 44.0 85720 10 256 95976 1.96 2292 431
Febrero 46.07 72 686 12 287 84 973 1.98 2424 408
Marzo 50.18 82 609 12 357 94 966 2.07 2 464 484
Abril 51.27 100 747 9946 110 693 2.00 2534 561
Mayo 42.89 87 648 6713 94 361 1.85 2424 423
Junio 40.40 77 263 6 633 83 896 1.87 2413 379
Julio 63.91 144 886 8 561 153 447 2.01 2418 746
Agosto 48.35 107 926 9 064 116 990 1.82 2 593 552
Septiembre 39.13 87 114 6311 93 425 1.68 2 407 378
Octubre 49.08 103 109 14 264 117 373 1.71 2 467 495
Noviembre 57.11 119 274 17 078 136 352 1.75 2 448 584
Diciembre 52.13 139 985 9513 149 498 1.64 2438 598
Total 48.80 1208 967 122 983 1331950 1.85 2451 6 039

(SECTUR, 2019)
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Cabe destacar que el origen de la mayoria de los turistas en la Ciudad de Oaxaca es de Estados
Unidos con un 48.31% y de caracter Nacional la Ciudad de México ocupa un 43.34% (Cuadro
13).

Cuadro 13. Origen del turista/ Preliminares

Nacionales % Extranjeros %
Ciudad de México  43.34 Estados Unidos (EU)  48.31
Oaxaca 17.26 Otros de EU 23.93
Estado de México 15.77 California 8.49
Puebla 4.44 Texas 3.27
Veracruz 2.62 Nueva York 3.02
Jalisco 1.88 Nuevo México 1.54
Aguascalientes 1.74 Arizona 0.97
Nuevo Ledn 1.45 Washintgon 0.81
Querétaro 1.07 Florida 0.78
Chiapas 1.06 Ilinois 0.64
Otros Estados 9.37 Colorado 0.48
Total 100.0 Europa 30.72
Francia 10.77
Otros de Europa 6.05
Espafa 4.84
Alemania 3.08
Inglaterra 2.41
Italia 0.94
Holanda 0.58
Suiza 0.47
Bélgica 0.42
Suecia 0.29
Sudamérica 3.30
Brasil 1.03
Colombia 0.73
Argentina 0.55
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Otros de Sudamérica 0.41
Venezuela 0.18
Otros paises 17.67

4.5.3 Segmentos de mercado

Para 2007 México importaba alrededor de 300 toneladas métricas de té, en 2016 fueron 1,000
toneladas, prevé que para el 2021 se alcancen cifras cercanas a los 400 mdp relacionados con
el consumo de té (Sanchez Fermin, 2018).

Caravanse Caravanserai-Maison Francaise de Thé, cadena de infusiones gourmet ha
ampliado el consumo de tisanas en México, para lo cual los consumidores se encuentran en
el rango de edad de 18-40 afos, de estratos econdmicamente altos; en los jovenes la bebida
se también se utiliza como consumo que da estatus social preferencial, cabe destacar que este
principio aunado a la habituacion de la preparacion de tisanas caseras como remedio
medicinal y la tendencia de volver a lo natural propiciaria el incremento en el consumo
(Guzman, 2019; Hydro environment, 2018), tal y como lo prevé SADER (2017), donde el
consumo de té (manera coloquial mexicana de denominar a una tisana) para 2021 sera de 8
tazas per capita.

Actualmente dicho mercado figura un buen nicho para la introduccion de una tisana frutal.
Debido al simbolismo de la realidad al crear categorias pautadas conforme a las creencias,
valores y cultura de cada tipo de persona (De la Cruz y Flores, 2011). Para ello se propone la
estrategia de servicio enfocado al liderazgo de costes al reducir el costo de produccion y
oferta, para reducir el riesgo al dirigir los esfuerzos hacia un mercado de necesidades
especificas (Gonzalez y Atencio, 2010).

En 2019 el segmento del té cobra importancia dado que la demanda es generada por personas
jévenes en busca de bebidas més sofisticadas que representen prestigio aunado a un estilo de
vida saludable (FORBES, 2019).

4.5.4 Nichos de mercado

Segun Kotler (2002) un nicho de mercado es: “un grupo con una definiciéon mas estrecha
(que el segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequefio cuyas necesidades no

estan siendo bien atendidas”.
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Una vez segmentado el mercado, los nichos de mercado a los que la empresa se enfocara
para satisfacer sus necesidades son:

Personas de 15 a 44 afios de edad que se encuentran como turistas en el estado.

El nicho de mercado se refiere a un. Mercado de masas y plataformas de multiples lados,
debido a que los clientes a quienes va dirigido el producto son activos periodicos (Tipo A)
(Muhiz, 2017) como lo son micro, pequefia y mediana empresas, por el volumen de ventas
como lo son restaurantes gourmet, hoteles boutique ecoturisticos, spas entre otros (Guzman,
2019), dado que son lugares visitados por turistas.

A su vez se prevén clientes potenciales (Tipo C) debido a la busqueda de nuevos sabores sin
ser un sustituto como el café, chocolate, sodas u otras bebidas, asociados a tratamientos de
relajacion; enfocados al costo, valor afiadido y calidad, con probabilidad de convertirse en
clientes definitivos (Mufiiz, 2017).

Caravanse Caravanserai-Maison Francaise de Thé, cadena de infusiones gourmet ha
ampliado el consumo de tisanas en México, para lo cual los consumidores se encuentran en
el rango de edad de 18-40 afios, de estratos econémicamente altos; en los jovenes la bebida
se también se utiliza como consumo que da estatus social preferencial, cabe destacar que este
principio aunado a la habituacion de la preparacion de tisanas caseras como remedio
medicinal y la tendencia de volver a lo natural propiciaria el incremento en el consumo
(Guzmaén, 2019; Hydro environment, 2018).

Informacion Directa

Para conocer la percepcion de la poblacion acerca de nuestro producto se disefid una
estrategia de levantamiento de informacion en campo, utilizando la técnica de investigacion
de encuesta como técnica dialdgica. Este instrumento de investigacién se emple6 debido a
que permite obtener informacion exacta, no es costosa y permite obtener datos en poco
tiempo.

Lopez (2015) describe a la encuesta como una técnica dialdgica, como un instrumento de
observacion o recogida-produccion de la informacion, se aleja de las formas de observacion
directa de los hechos. Por el contrario, la informacion se recoge a través de las
manifestaciones verbales de los sujetos que resultan de la formulacién de preguntas
previamente establecidas.

MUESTRA
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La técnica de investigacion descrita anteriormente, se utilizd para encuestar a turistas
nacionales y extranjeros del municipio de Oaxaca de Juarez, donde el tamafio de la muestra
obtenida fue de 67 hombres y mujeres. Para determinar el tamafio de la muestra que se
menciono anteriormente, se utilizo la formula de estudios descriptivos para una poblacion
finita, es decir, cuando se conoce el total de unidades de observacion que la integran (Aguilar,
2005).

El proceso de célculo se realiz6 con base en la siguiente formula:

n= (N Z"2 pq)/(d*2 (N-1)+Z"2 pq)

Donde:

n = tamafo de la muestra. Total, de encuestas a realizar.

N = Poblacion total de referencia. De acuerdo a datos de la SECTUR en el 2019 se cont6 con
una afluencia de turistas nacionales de 1 208 967 personas en el municipio de Oaxaca de
Juérez , solo se consideraron a turistas entre un rango de 18-40 afios de edad, de un nivel
socioeconémico C- y C+, y que, de acuerdo a la AMAI, solo el 15% de la poblacion nacional
pertenece a este estrato, por lo que el resultado que nos arroja es de 72,538 hombres y mujeres
(AMAL, 2018).

Z = nivel de confianza deseado. Se tomo un nivel de confianza de la muestra del 90% que
equivale a 1.645.

d = nivel de precision absoluta, referido a la amplitud del intervalo de confianza deseado en
la determinacion del valor promedio de la variable en estudio. Se tomé un nivel de precision
absoluta del 0.10.

p = proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién de referencia (0.5).

g = proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fendmeno en estudio (1 -p),
lasuma de la py la g siempre debe dar 1.

Sustituyendo la férmula con datos, se obtuvo lo siguiente:

n= ((9795) (1.645)*2 (0.5)(0.5))/( [(0.10)] 72 (9795-1)+ [(1.645)] "2 (0.5)(0.5))=67.19

personas

Proceso de la informacién directa
La encuesta realizada a turistas de 18 a 40 afios de edad en el municipio de Oaxaca de Juéarez,
permitio conocer la demanda que tendré el producto (tisanas), el precio, sabor, empaque, las
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caracteristicas que le interesa mas al cliente al momento de comprar el producto, el canal de
distribucion y el medio publicitario adecuado a emplear para introducir el producto al
mercado. Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas son los siguientes:

1. Ocupacion

De las 67 personas encuestadas el 52.2% se dedican a estudiar, mientras que el 47.8% son
trabajadores (véase Figura 9).

= Estudio

= Trabajo

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 9. ;Cual es su ocupacion?
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2. Consumo de tisanas

En la se observa que la mayoria de hombres y mujeres han consumido tisanas, es decir, el
88% respondieron que si, mientras que el 12% afirmaron que no han consumido. Véase
Figura 10.

= Si
= No

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 10. ;Ha consumido tisanas?

3. Frecuencia de consumo de tisanas

Como se observa en la Figura 11, el 46% representado por 31 personas consumen tisanas
cada mes, el 31% siendo 21 encuestados consumen este producto cada semana, mientras que
el 23% lo que equivale a 15 personas consumen tisanas con diferente frecuencia a las
opciones mencionadas anteriormente, como: nunca consumen tisanas, cuando tienen antojo,
no tienen fecha ni dia especifico de consumo, cada dos meses, cada afio, dos o tres meses al

mes y debes vez en cuando.
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0%

= Diario
= Cada semana

= Cada mes

Otro (especifique)

Fuente: elaboracién propia con base en investigacion de campo.

Figura 11. ;Con qué frecuencia consume este tipo de bebida?

4. Lugares donde compran las tisanas

Las encuestas realizadas destacan que el lugar que mas frecuentan para comprar las tisanas
son tiendas de conveniencia como los OXXO pues el 55% afirmaron que asisten a este lugar,
el segundo lugar con un 36% son las cafeterias, en tercer lugar, se encuentran los

supermercados con un 4%y por altimo con un 5% son los restaurantes (véase Figura 12).

= Tiendas de autoservicio
= Cafeterias
= Supermercados

Restaurantes

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 12. ; Usualmente donde compra este producto?
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5. Presentacion de las tisanas

De acuerdo con las encuestas realizada las personas normalmente compran tisanas en una
presentacion de 1.2 g (bolsita de té) ya que, el 82% afirmo que elige més esta presentacion,
mientras que solo el 6% compran de 30 g (caja), el 2% optaron por 400 g y por ultimo el 10%
que equivale a 8 personas optan por comprar otras presentaciones diferentes a las opciones

anteriores como: 15-20 g y de 52. 5 g (véase Figura 13).

‘ = 1.2 g (bolsita)

= 30 g (caja)
= 400 g (bolsa)
Otro (especifique)

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 13. ;En qué presentaciones compra este producto?

6. Precio que pagan los consumidores por tisanas actualmente
Se observa en la Figura 14, el 77% de los consumidores pagan $2.00 por una bolsita de té, el
9% afirmo que paga $30.00, mientras que solo el 2% ha pagado $150.00 y por ultimo el 12%

de los consumidores especificaron otra cantidad en este caso $20.00.
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= $2.00
= $30.00
= $150.00
$20.00
= Otro (especifique)

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.
Figura 14. ;Cual es el precio que paga por la tisana que compra?
7. Consumo de tisanas
Es de gran importancia saber si los consumidores conocen 0 han consumido alguna vez
tisanas de diferentes sabores y con base a la encuesta se obtuvo, que el 91% no han consumido
otro sabor, en contraste con el 9% que afirmaron que si han consumido esta diversidad de

sabores (véase Figura 15).

\

= Si

= No

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 15. ¢ Alguna vez ha consumido tisanas de otro sabor?

8. Interés por consumir tisanas con otra composicién
De acuerdo con la Figura 16, el 90% de los encuestados respondieron que, si estan interesados

en consumir tisanas de composicion diferente, en contraste con el 10% de personas que
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respondieron que no les interesa. Con base a estos datos se puede decir, que nuestro producto,

si es aceptado por los consumidores, ya que tienen interés de consumirlo.

m Si
No

91%

Fuente: elaboracidn propia con base en investigacion de campo.
Figura 16. ¢Le gustaria consumir tisanas con otra composicion de ingredientes?

9. Frutas y hierbas de preferencia para el consumidor

De acuerdo con la encuesta aplicada, se le dio la opcidn a que eligieran méas de un sabor para
la obtencion de un nuevo producto, se obtuvo como resultado lo siguiente: 41 personas que
equivale al 61.2% dijeron preferir poleo, el 47.8% (32 personas) optaron por manzana, 19
encuestados que representa el 28.4% decidieron la pera, mientras que 42 personas (62.7%)
se inclinaron por naranja y por ultimo 12 personas especificaron otras frutas como: mango,
sandia, fresa, tamarindo y pifia (véase Figura 17). Aunado a lo anterior, las tisanas si tendran

en su composicién poleo, cabe destacar que el té negro y la rosa mosqueta no fueron elegidas
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dado que son ingredientes nuevos en su conocimiento. Las frutas propuestas seran

reconsideradas para la innovacion del producto.

Otro (especifique)

Naranja

Pera

Poleo

m Preferencia
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Figura 17. ; De qué plantas le gustaria que fueran elaboradas las tisanas?

10. Precios que estarian dispuestos a pagar los consumidores por una presentacion de

400 g del producto

Como se observa en la Figura 18, la mayoria (60%) de los consumidores estarian dispuestos

a pagar $150.00 por una presentacion de 400 g. del producto; por otra parte, hubo un empate

en los precios de $200.00 y $250.00 con 17.00% respectivamente, y también los precios que
tuvieron el mismo porcentaje de 1.50% fueron $350.00, $400.00, $450.00 y $500.00

sumando solo el 6% de los encuestados.

150% 1 SOA) 1.50%

ap

60.00%

LES0Y et

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

= $150.00
= $250.00
= $300.00

$350.00
= $400.00
= $450.00
= $500.00
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Figura 18. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por 400 g?

Estos datos son de gran relevancia, puesto que sirven de base para definir un precio adecuado
para el producto al momento de su venta, de tal manera que sea accesible para los
consumidores.

11. Lugar de preferencia de los consumidores para adquirir el producto

El lugar de preferencia en donde les gustaria a los consumidores comprar el producto
(tisanas) son las compras en linea (59.7%), en la segunda posicion estan las cafeterias con un
25.4%, en tercer lugar, estan los supermercados con un 11.9% vy finalmente, en la ultima
posicion estan los restaurantes, pues solamente el 3% de los encuestados dijo preferir dichos
lugares para poder adquirir el producto (ver Figura 19). La informacion anterior, permite
definir los puntos de venta idéneos para que los consumidores puedan acceder al producto y

comprarlo.

3% < 11.90%

= On line

Cafeterias

25.40% Restaurantes

59.70%

Supermercados

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.
Figura 19. ;| Dénde le gustaria comprar este producto?

12. Presentacion del producto de preferencia para el consumidor

De acuerdo con la encuesta aplicada, 60 personas que equivalen al 89.6% de los encuestados
dijo preferir comprar una tisana en una presentacion de 500 g, mientras que el 7.5% prefiere
una presentacion de 100 g y solo hubo dos personas encuestadas que optaron por una

presentacion de 200 g y 1 kg respectivamente (Figura 20).
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1.50%

1.50%
0, V—

7.50/0“

= 5009
=100g
=1kg

2009

Fuente: elaboracién propia con base en investigacion de campo.

Figura 20. ¢En qué presentacion preferiria consumir este producto?

Los datos anteriores permiten comprender que nuestros clientes potenciales prefieren
consumir el producto (tisanas) en cantidades menores, y esto esta determinado en funcién de
sus diferentes habitos de consumao, por lo cual cada quien decide consumir la cantidad de su
preferencia y por lo tanto es lo que define la presentacion en la que la empresa enviara el
producto al mercado.

13. Preferencias de empaque del producto

Algo fundamental en el disefio del producto es el empaque que este tendra. Segun datos de
la encuesta aplicada, se obtuvo que el 40.3% de los encuestados prefiere que el empaque de
sea una bolsa, superando por tan solo el 1.5% la opcion de que el empaque fuese una caja, en
tercer lugar, el 13.4% optd porque el empaque sea un envase y finalmente el 7.5% de los
encuestados dieron otras opciones como bolsas de estraza y empaques de cualquier material

biodegradable o que sea amigable con el ambiente (Figura 21).
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1.50% . 1.50% 1.50%

= Caja
N 1.50% O\ | XN
. 0 e
¥ \ \\ = Bolsa
= Envase

13.40%

Entre menos contamine mejor
= Cualquiera que sea biodegradable

40.30% = Material amigable con el ambiente

= Bolsas de estraza
= Ecofriendly

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 21. ;Como le gustaria que fuera el empaque del producto?

14. Medio de publicidad

Para dar a conocer nuestro producto, es importante saber qué medio de comunicacion
prefieren nuestros clientes, seguin a datos de la encuesta aplicada, 61 personas que equivalen
al 91.1% de los encuestados, dijeron que les gustaria conocer la existencia de nuestro
producto (tisanas) por medio de las redes sociales; mientras que 3 (4.5%) encuestados
respondieron que les gustaria conocerlo mediante papeles impresos; por su parte 2 (3%)
encuestados optaron por que el medio de publicidad aplicado sea la radio y s6lo 1 persona

(1.5%) eligi6 todos los medios de publicidad anteriores (véase Figura 22).
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4.5004-30%

= Radio
Redes sociales
Papeles impresos

Todas las anteriores

91.10%

Fuente: elaboracion propia con base en investigacion de campo.

Figura 22. ¢ A través de qué medio le gustaria conocer la existencia del producto?

Anélisis del Sondeo De Mercado

De acuerdo con la encuesta aplicada el producto si es aceptado por el mercado, pues los
consumidores confirmaron que tienen interés de consumir tisanas de nuevos sabores y que
estarian dispuestos a pagar $150.00 por 400 g.

Cabe resaltar, que también se logré identificar los sabores que en un futuro seran parte de la
innovacion, esto es de suma importancia porque la empresa busca satisfacer las necesidades
de los clientes, por lo tanto, se pretende que las tisanas que se produzcan cumplan con las
caracteristicas que el cliente solicita.

Por altimo, el lugar de preferencia para adquirir el producto segun los consumidores es por
medio de la compra on line, los demas lugares para su adquisicion fueron influenciados por
la pandemia que se vive en este momento, dicha informacion se obtuvo gracias a los
comentarios finales de cada encuesta.

4.5.4 Analisis de la competencia

Café

Fortalezas
Dado que las fincas cafetaleras son proyectos comunes en una sociedad determinada, las

vivencias de quienes laboran dentro del sistema son de unién familiar con relacion positiva
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en el servicio y dedicacion (Aboties-Montoya y Hernandez-Romero, 2015), es decir no solo
es la consideracion del producto consumido, sino que, desde la produccién, la imagen
positiva del producto prevalece.

La principal ventaja competitiva son los beneficios que proporciona su consumo en la salud
humana, entre los aspectos de salud favorecidos se encuentran trastornos cardiovasculares
(hipertension y trastornos coronarios); diabetes tipo 1y II; cadnceres (de vejiga, colon, recto,
pancreas y ovario); salud reproductiva (malformaciones congeénitas, afectaciones a la
fertilidad, partos de bebé muerto); enfermedades degenerativas (alzheimer y parkinson),
artritis, fracturas oseas, salud hepética (Gil Roales Nieto, Moreno San Pedro, Gil Luciano y
Blanco Coronado, 2004; Gotteland y Saturnino de Pablo, 2007). A la par se encuentra que el
café es el motivo principal para promover la socializacion entre individuos, asi como estatus
de quien lo consume. EI consumo del café es de caracter mundial, dado que es un producto
inmemorial, con historia, arte y cultura de acuerdo a la época y lugar de consumo (Gémez,
2010).

Debilidades

La produccion de café es un factor de contaminacién en cuerpos de agua en movimiento
(Madrigal, 2004). Dado que las fincas cafetaleras de diferentes regiones son pequefias la
productividad de las mismas es baja dado que no se realiza la inversién para fertilizar, limpiar
el terreno, entre otras labores culturales (Morales Becerra, 2013), dichos elementos son factor
determinante para que este tenga buen precio en el mercado, la calidad del café en funcién
de atributos éticos influye en el valor percibido por el consumidor, pero sin correlacion
positiva al precio, es decir éticamente no tiene un mayor pago al productor ni proteccién al
ambiente (Aragon Gutiérrez et al., 2013).

La distribucion del café en su mayoria se realiza por medio de intermediarios lo que
promueve el avance del producto mas alla del campo, se hace mencion que se percibe una
ganancia mayor cuando este es de caracter organico (Perea Quezada, 2010).

La forma de competir del café radica en los métodos de preparacion, ya que la extraccion de
la esencia difiere en cuerpo y volumen, a la par de la eleccion del grano (EMCEBAR, 2019).
Las compras de café radican en funcion del contenido de cafeina, cuerpo, acidez, aroma,

color (YYara, 2020). Por otra parte, la atencion que se brinda al consumidor de café va desde
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las escuelas de barismo, cafeterias, compra directa al productor, asi como la adquisicion en
tiendas comerciales

Dado que el café es un producto mundial, el consumo es aceptado por la mayoria de las
personas gracias a las bondades que ofrece, no obstante, el pago que se hace al productor no
es considerado como comercio justo en todos los casos y su dependencia hacia intermediarios
es crucial para obtener una remuneracion econémica (Euromonitor, 2017).

Bebidas azucaradas

Fortalezas

Dado que las bebidas azucaradas contienen carbohidratos refinados, pobres en nutrientes, la
ventaja competitiva de su consumo radica en la asociacion con el consumo de alimentos
salados y caldricos, con ello se asume que es un alimento de alto riesgo para la salud de baja
saciedad con incremento en la ingesta total de energia (Malik, Schulze Hu, 2006).

En el 2008, INEGI reportd que se comercializaban méas de 300 millones de cajas de refrescos
al afio, siendo un consumo per capita de 152 litros, lo cual representaba un gasto del 7.5 a

12% de los ingresos de las familias tanto de escasos recursos como de ingresos moderados.

Debilidades

Al contener grandes cantidades de carbohidratos, la absorcion es rapida, tal incremento
aumenta los riesgos de sobrepeso, obesidad, resistencia a la insulina entre la aparicién de
trastornos metabdlicos energia (Malik, Schulze y Hu, 2006; Nseir, Nassar y Assy, 2010).
Ante dicha situacién las medidas regulatorias para las bebidas azucaradas evitan la
disponibilidad para mercados especificos principalmente nifios y jovenes (Caravali-Meza,
Jiménez-Cruz y Bacardi-Gascon, 2016).

El consumo inicial de bebidas azucaradas comenzo al inmiscuirse como bebida estimulante
y digestiva, con el paso del tiempo las empresas han monopolizado el mercado de las bebidas
gaseosas a la par de bebidas de menor significancia, pero con altos contenidos caloricos
(PEPSICO, 2020; Rodriguez-Burelo, Avalos Garcia y Lopez Ramon, 2014).

El uno de los modos de operacion en las bebidas azucaradas es la innovacion y marketing del
producto, ya sea mediante el cambio de imagen del producto, venta de experiencias de
acuerdo al producto consumido, compromiso con la sustentabilidad en mejora del medio
ambiente y el empleo dentro de la empresa al incluir al individuo como parte de ella como si

fuese una familia (Coca Cola, 2020).
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el “fetichismo del consumidor”, sugiere entenderlo en términos de un mundo con relaciones
estructuradas, parte de ellas, las del consumidor, constituyen el lugar y el proceso de
seleccion (Roseberry, 1996).

Infusiones

Fortalezas

El consumo de las infusiones comunmente denominadas té, radica en la experiencia que se
adquiere al ingerirlas, ya sea por mezcla o unicato en la composicion (McCORMICK, 2020).
Durante los ultimos afios el consumo de alimentos vegetales, especificamente de hierbas
aromaticas ha aumentados dado sus propiedades medicinales y su aporte a la salud (You,
Rong, Lin, Kuang y Bin, 2010; Molina, Medina, Gonzélez y Robles, 2010).

Dado que la tecnologia y la industrializacion de plantas tienden a conservar los componentes
son procesadas como infusiones para poder ser consumidas en todo el mundo (Tonguino,
2011).

Debilidades

Las radiaciones dadas a los productos como manera de desinfeccion activan las enzimas de
agentes microbiol6gicos, motivo por el cual debe de ser suplementado con otros tratamientos
(Jumbo Benitez y Guevara Pérez, 2016).

La competencia radica desde el modo de la producciéon de tés como lo son las bolsas
filtrantes, colecta de materia prima, secado, regulaciones, asi como la seleccion de las partes
de las plantas a utilizar, se hace mencién que mientras mas especifica se la parte utilizada
para la molienda esta brindara estética y satisfaccién de consumo al cliente final (Jumbo
Benitez y Guevara Pérez, 2016).

A nivel nacional las empresas que compiten en el mercado de las tisanas ofrecen una
experiencia sensorial al ofrecer diversidad en modos de consumo, asi como los sabores, cabe
mencionar que los sabores ofrecidos se pueden encontrar repetidos e incluso de facil acceso
(Cuadro 14).
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Cuadro 14. Competidores directos en el mercado del té.

Empresa Producto Teléfono Correo Domicilio
BEBSABOR, S.A. DE Té de jazmin THAI. (672) 727-7035y  direccion@bebsabor.com Carr. La Vuelta
C.V. 727-7036 No. 1353 Sur
80370 Navolato,
Sin.
BILBO Ventay distribucion (33) 3817-7097 y  elopez@cafeytebilbo.com.mx, Puerto Yavaros
INTERNACIONAL, de te helado marca  3817-0571 web: www.teycafebilbo.com No. 451 Col.
S.A.DE C.V. CHINA MIST, Monumental
venta y distribucion 44320
de te caliente marca Guadalajara, Jal.
LEAVES.
COMERCIALIZADORA Exportadora e (55) 2730-4757 plantesl@hotmail.com Av. Juan Flores
ROSVIL, S ADEC.V. importadora de y Casas No. 906
hierbas aromaticas, Barrio Calayuco
medicinales, 56860
infusiones, te y Juchitepec
derivados por México
mayoreo.
EL RAMONAL MAYA Tédelanuezyté (999) 925-3563 ramonalmaya@hotmail.com Calle 22 No.
de la hoja. 202 K x 27 Y 29
Col. Garcia
Ginéres, 97070
Mérida,
EMPACADORA Fabricantes y (55) 5426-2066 y ventas_clientes@therbal.com.mx Espafia No.
THERBAL, SA. DE (_Jlistri_buidores de 5426-2134 atencion_clientes@therbal.com.mx 423Col. San
infusiones frutales y www.therbal.mx
C.V. herbales. LADA sin costo: Nicolas

01800-024-2424 Tolentino
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09850 Cd. de
México

EURO TE

Tés y  tisanas.

ACCesorios.

(55) 5675-3169,
5489-5704 y
5653-9934

WWW.eurote.com.mx
ventasnuevoleon@eurote.com.mx

Gitana  Norte
No. 48

Col. Las
Arboledas

13219 México,
D.F.

GANESH TE DE
CACAO

Té de cacao

(33) 1983-8839

comercial@ganeshtedecacao.com

Av. Del Valle
No. 1955 Col.
Jardines del
Valle 45138
Zapopan, Jal.

GIRATHE, S.A. DE C.V.

Fabricacion de
infusiones frutales y
herbales.

(55) 5616-8423

LADA sin costo:

01-800-8000-837

girathe@girathe.com.mx,

web: www.girathe.com.mx

Andre del
Castagno No.
47-1, Col. Sta.
Ma. Nonoalco
03910 México,
D.F.

GRUPO CAHUENGA,
S.A.DE C.V.

Compra-venta,
fabricacion,
consignacién de
productos

naturistas, fibra, té.
CAHUENGA.

(33) 3632-1391

cahuenga_fibra@hotmail.com

vero.cahuenga@hotmail.com

Arboledas No.
2500, 45120
Guadalajara, Jal.
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GRUPO HERDEZ HERDEZ (55) 5358-0877 y contacto_hfs@herdezfoodservice.com.mx Ahuizotla No.
(FOODSERVICE) McCORMICK, 5358-5506 web: www.herdezfoodservice.com.mx g’r;"z'a San
BUFALDO, Santiago Tlaltenango,
KIKKOMAN. 11210 Ciudad
de México
HIERBAS Materias primas (55) 5582-0227 herbmex@ymail.com Escorpio No. 19,
MEXICANAS DE para elaboracion de Col. Prado
CALIDAD tés. Churubusco,

04230 MEéxico,
D.F.

MANZANILLA LA
PASTORA,S.A.DEC.V.

Proceso y envasado
de hierbas 100%
naturales para

infusiones y/o tés.

(55) 5272-0978 y
5272-0576

LADA sin costo:
01-800-627-1063

General
Alatorre No. 53,
Col. Daniel
Garza, 11830
Meéxico, D.F

YOUNGEST, S.A. DE
C.V.

Marca pionera en el
envasado de Tés en
el mercado

mexicano

(55)  6636-6215,

5272-0576'y 5272- web: www.lapastora.com.mx

0978
LADA sin costo:
01800-627-1063

Ihernandez.youngest@gmail.com

General
Alatorre No. 53,
Col. Daniel
Garza, 11830
Ciudad de
México
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Dentro del estado de Oaxaca se encuentra diversidad de establecimientos donde se ofrecen
alimentos y bebidas, entre los productos méas ofrecido se encuentra el café y mezcal, de los
establecimientos mas caracteristicos se presentan en el Cuadro 15.

Cuadro 15. Establecimientos de bebidas caracteristicos del estado de Oaxaca.

Municipio Nombre comercial
Oaxaca de Juarez "CAFETERIA BLACK MOON"
Tlacolula de Matamoros AROMA CAFE
Capulélpam de Méndez CAFE "LUZ DE LUNA"

Villa de Tamazuldpam del Progreso  Cafe Portal

San Pedro y San Pablo Teposcolula  CAFETERIA "CASA BONITA"

San Martin Tilcajete Cafeteria "La Azucena"
Santa Maria Colotepec El Cafecito

San Pedro Mixtepec El cafecito Carmens
Oaxaca de Juéarez Jaguar Yuu Café

(SECTUR, 2018).

4.5.5 Preguntas de orientacion en el analisis de la competencia

m ;Cuales son los factores externos que influyen en la actividad del negocio de este mercado?
La influencia externa por parte del gobierno del estado de Oaxaca en el mercado de las
bebidas se encuentran acciones que realiza el gobierno para promover el trabajo de los
artesanos, como lo son ferias de inclusion en redes sociales, donde la derrama econémica fue
de 104 mil pesos; el gobierno del estado de Oaxaca hace eventos donde favorece a la
promocion de productos artesanales, para el caso especifico del sector turistico durante la
pandemia ha implementado el disefio de la Estrategia de Turismo Comunitario y Sustentable,
lo cual expande el corredor turistico.

Por otra parte el mismo gobierno del estado cada afo realiza “Programa de Apoyo a
Emprendedores”, el cual consta de dos convocatorias: “Consultoria de empresas” Y
“Premio Emprendedor Universitario” (PEU); con un total de 600 mil pesos en beneficio de

60 emprendedores de diversas regiones del estado, para impulsar a la reactivacion
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economica, a su vez, del 1 de enero al 30 de septiembre, la presente Administracion a través
del FIFEO, otorgdé créditos por un total de 277,367,600.00 pesos, que beneficiaron a 2,042
MIPYMES de las ocho regiones del Estado; y durante el ultimo trimestre del presente afio,
estima colocar un total de 19,010,366.94 pesos en créditos, que beneficiaran a mas de 2,082
MIPYMES de toda la entidad, dichos créditos son manejados mediante programas dirigidos

a diferentes sectores productivos.

m ;/Cual es el ingreso promedio en el area de su mercado? ;Esta el precio de sus productos y
servicios alineado con el ingreso, estilo de vida y demografia de su segmento de mercado?
El ingreso promedio en el &rea de mercado es alto debido a la afluencia de turistas nacionales
y extranjeros en todo el afio, con un gasto mayor a 1200 pesos por dia.

m /Cual es el principal nicho(s) de mercado que planea atender con su empresa? ¢ Cudles son
las tendencias actuales que influyen sobre este nicho?

La tendencia del consumo que influye es el consumo orgénico, sin dafios a la salud,
beneficios por parte de cada planta, a la vez de que se cataloga como una bebida de deleite y

posicionamiento de estatus.

m ;/Alguna de las tendencias identificadas en el analisis de la industria tiene efecto en su
mercado local? Si asi es, ¢como enfoca estos asuntos en su plan de negocios?

Si, dado que la tendencia es el consumo organico, se propone la elaboracion de la tisana con
plantas de la region (poleo), dado que provee propiedades antioxidantes y alivia males
estomacales; frutos de rosa mosqueta dado que son frutos exdticos con propiedades
antioxidantes; y té negro, base de la tisana, que provee calma y contiene propiedades

curativas.

m ;Qué tendencias pueden alterar el mercado durante el periodo cubierto por el plan de
negocios?

La pandemia es una tendencia que limita a todo el sector turistico, dado que se encuentran
limitaciones para el consumo en establecimiento y por ende la experiencia en el lugar es

modificada.
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m ;/Cual es la tasa de crecimiento anticipada de las ventas y las utilidades de su mercado?

En México el consumo de té per cépita al afio se mantiene en 7.8 tazas desde 2011, se estima
que para 2021 el consumo se mantenga constante con 8 tazas, para la distribuidora mexicana
Therbal, se estima un crecimiento por afio de 20% durante 5 afios. 2008 y 2013 fueron los
afios en los que el té tuvo un boom en la industria cafetera siendo 6 veces mas caro los tés

herbales o frutales en comparacion del té negro.

m ;/Qué sabe acerca de sus clientes y el mercado?
Lo que los clientes buscan es tener una experiencia en la toma de la bebida, buscan
innovacion y si esta tiene conceptos propios del estado de Oaxaca, la pertenencia y aceptacion

del producto es aceptada por los individuos de cualquier indole.

m /Qué productos y servicios competitivos tienen el potencial de obtener una participacion
de mercado?

Los productos que tienen una participacion en el mercado de bebidas oaxaquefias son el café,
mezcal y chocolate, las demas bebidas oaxaquefias como lo son el tejate, chocolate atole,
atole blanco y pinole son consumidas ocasionalmente dado que son bebidas que caen de peso

en turistas nuevos y les ocasiona algun mal estomacal.

m ;Qué estrategias utilizan sus competidores para participar en este mercado? ;Coémo se
toman en consideracion servicio, precio, posicionamiento, calidad o productos exclusivos en
la decisién de los compradores?

La estrategia utilizada para el consumo de café radica en el método de preparacion,
generalmente es tomado sin tener en cuenta la altitud del cultivo, variedad y de mas
cuestiones técnicas.

Para el caso del chocolate generalmente se toma en el desayuno o almuerzo, se ofrece como
chocolate de agua o de leche y la taza debe de tener un perlado que se genera mientras es
preparado.

El mezcal tiene diversidad de métodos de preparacién y es tomado en bares como coctel o
en vaso de veladora, también se ofrecen catas de mezcal organizadas en los palenques en

donde se explica el proceso de elaboracion.
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m ;En donde existe una oportunidad para innovar y competir en un nuevo nivel?

La oportunidad de innovacion de acuerdo al cuarto informe del estado de Oaxaca radica en
tener cadenas completas de valor, caso como la crianza del gusano de seda, proteccion
intelectual de los alebrijes y elaboracion de mezcal.

Para el caso de la tisana se propone el consumo local y comercio justo tras adquirir productos

directamente del productor.

4.6 Plan de marketing

La empresa “NASHI” cuenta con un area de mercadotecnia la cual se encarga de crear e
implementar estrategias de mercado, para dar a conocer de manera rapida el producto que se
ofrece y de esta manera aumentar el volumen de ventas. Para lograr el cumplimiento de los
objetivos que se tienen dentro de esta area se debe elaborar un plan de mercadotecnia que
incluya estrategias de precio, promocion, distribucién y plaza.

Un plan de marketing es el punto mas alto del proceso de decision de aprovechar una
oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las actividades empresariales dirigidas
hacia la comercializacion de un producto o servicio, el cuél existe para atender las

necesidades especificas de los consumidores. (Ambrosio, 2000)

Obijetivos de mercadotecnia

e Objetivo a corto plazo.
Comercializar el producto en lugares turisticos del estado de Oaxaca.

e Objetivo a mediano plazo.
Potenciar la imagen del negocio, creando una relacién de confianza entre nuestros clientes y
el producto.

e Objetivo a largo plazo.
Posicionarnos como una empresa reconocida a nivel local, por la venta de un producto que
ayuda a males estomacales y beneficios antioxidantes.
4.6.1 Precio
Se pretende conocer el precio que tendré el producto (tisanas) ya que sera la base para calcular
los ingresos presentes y futuros de la empresa. Para establecer de manera adecuada el precio

del producto a ofertar, se establecié el siguiente método.
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Costos mas utilidades o precio minimo
El precio minimo se establece en el nivel que la empresa productora recupera todos 1os costos
y gastos en que incurrié para la fabricacion del producto o la prestacion del servicio. Es
importante que estos desembolsos totales incluyan la ganancia minima que requiere la
empresa. (Morales y Morales, 2009).
Para determinar el precio de venta se consideraron los siguientes costos:

e Material de fabricacion

e Insumos

e Mano de obra directa e indirecta

e (Gastos de venta y mercadeo
Los costos de el Cuadro 16 se calcularon en funcion de la produccion total anual y por dia,
la cual alcanza un nivel de 125 tisanas por dia. EI costo unitario de una tisana es de 46.36
pesos. La ganancia antes de impuestos es de 53.64 pesos, después de impuestos la ganancia

es de 19.54 pesos.

Cuadro 16. Costos de produccién anual y diario

Descripcion Costo anual  Costo diario
Costo de mano de obra directa e indirecta $568,014.00 $1,556.20
Insumos $30,808.00 $84.41
Materia prima $1,298,320.00  $3,557.04
Gastos de venta y mercadeo $218,000.00 $597.26
Total $2,115,142.00 $5,794.91

Proyeccion de precios

La inflacién en octubre del 2020 fue de 4.09% y para el 2021 se espera que la inflacion
disminuya dando un porcentaje total del 3.56% (BANXICO, 2020). Considerando este dato
se realizo la proyeccion del precio para el 2021 (Véase Figura 23).
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Figura 23. Proyeccion de precios

Condiciones comerciales
Las condiciones de pago mas adecuadas para nuestros clientes son de contado y en efectivo,
debido a que esta es la forma mas accesible y tradicional. De esta manera, el cliente abona el

monto de la venta una vez entregado el producto (tisanas).

4.6.2 Promocion

El programa de comunicacién que se utilizara para promocionar a la empresa y al producto
estara conformado por actividades de propaganda y publicidad. Se realizardn estas
actividades para dar a conocer la informacién relativa sobre el producto (caracteristicas del
producto, estandares de calidad, entre otros) a las personas y de esta manera influir en las
decisiones de compra y atraer nuevos clientes.

La promocion de ventas es una actividad, material o0 ambas cosas, que actla como un
estimulo directo brindando al producto un valor adicional o un incremento para los
revendedores, vendedores o consumidores. Incluye todas las actividades promocionales y
materiales, independientemente de la venta personal, la publicidad, la propaganda y el
empaque. (Pride y Ferrel, 1986).

Plan de promocion

La empresa “NASHI” utilizard diversos medios de comunicacion, entre ellos las redes
sociales y pagina web, para lograr que los clientes conozcan el producto que esta ofreciendo.
(\VVéase Cuadro 17).
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El principal medio de publicidad a utilizar son las redes sociales como Facebook, Instagram
y WhatsApp, dado que son un fendmeno global de caracter dominador, bajo costo de uso y
como medio de comunicacion con los usuarios (Crunchbase, 2013; Jansen, Zhang, Sobel y
Chowdury, 2009).

Cuadro 17. Medios de comunicacién para la promocion.

) Costo Unidad de o ) )
Medio Alcance o _ Inicio Fin Frecuencia
(unitario) medida
5000 _ L 3 publicaciones
Facebook Sincosto  Publicacion 24/11/20 24/11/21
personas diarias

3 publicaciones
Whatsapp 256 Sincosto  Publicacion 24/11/20 24/11/21 diarias en el
estado

) L 3 publicaciones
Instagram 7500 Sincosto  Publicacion 24/11/20 24/11/21

diarias
Pagina Ilimitad _ o Actualizacion
Sincosto  Publicacion 24/11/20 24/12/21
web as cada mes

Fuente: elaboracion propia.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION.
e Participar activamente en las redes sociales en las que se encuentre nuestro mercado,
para proporcionar informacion relevante del producto a los clientes.
e Crear una pagina web atractiva y dindmica.
e Ofrecer muestras de degustacién a nuestros clientes.
e Realizar ofertas en el producto por tiempo limitado.
e Ponerse en contacto con los clientes después de una venta, por medio de teléfono o
correo, para conocer su nivel de satisfaccion sobre el producto.
4.6.3 Producto
La empresa producira una tisana que satisface la necesidad de las personas que desean
consumir de manera saludable productos de relajacién, medicinales con toque y misticismo

oaxaquefio, por lo tanto, la infusion estara elaborada a base de frutos de té negro, rosa
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mosqueta y poleo, considerada como una mezcla complementaria gracias a las propiedades
antioxidantes, desinflamacion y facilidad en la digestion para quien lo consume.

Logotipo de la empresa

El logotipo esta conformado por el nombre de la empresa “NASHI” el cual esta escrito en la
variante linguistica zapoteca de la Sierra Sur, que significa “agradable” y se plasmo en color
verde. El color verde se asocia principalmente con la naturaleza, es el color de los arboles y
de la mayoria de las plantas, también representa al mundo natural y la ecologia. Esta ligado
a lo refrescante, la fertilidad y la tranquilidad. Por lo tanto, la empresa busca entregarles a
sus clientes un producto natural que les brinde tranquilidad al consumirlo.

Aunado a lo anterior, el color verde también se relaciona con la sostenibilidad, es decir, tiene
un significado financiero, ya que se utiliza para representar la moneda del délar. Por tal
motivo, es el color de la riqueza y las finanzas.

Otra caracteristica importante del logotipo es que todo se encuentra dentro de un circulo de
color verde claro, haciendo referencia al crecimiento y la renovacion de nuestra empresa. De
igual manera contiene frutas y plantas, las cuales son las futuras proyecciones en la
innovacion de producto. Con lo que respecta a la hoja con la que finaliza el circulo, representa
al arbol del té como la base para la creacion de nuestra tisana.

Por ultimo, es eslogan “De lo natural a tu paladar” significa que la empresa produciréa tisanas
saludables, es decir, de plantas y frutas naturales para

conquistar el paladar de sus consumidores, proveer

antioxidantes, asi como mejorar males corporales y . m S jﬂ

entregarles un producto que cuide su salud (Figura :
24). | %Q |

;qu; e >
“rar g tw 'y

o) g

Fuente: elaboracién propia

Figura 24. Logotipo de la empresa Nashi
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Disefio del empaque del producto

Tamafio de la porcion 1 (Sgr.)
Porciones por envase 20

Contenido energético | 15.2295 keal (kj)

Profcinas | 3.088828

Grasas totales 0.00357 g
Grasas saturadas 000357 g
Grasas trans 0 mg

Hidratos de carbono disponibles | 0.86125 ¢
Aziicares 077725 g

Agiicares aiadidos |0g Tisana Oaxaqueﬁa

| Fibra dietéti 007 A
o o Té negro, rosa mosqueta y poleo

Ingredientes: Hojas del &rbol

26 cm

4
del té, poleo y rosa mosqueta -
Elaborado por:  “NASHI”
SAS.

CONSERVESE EN  UN

Informacién al
consumidor:
951-000-0)

iy TN e

Fuente: elaboracion propia.

A

Figura 25. Disefio del empaque del producto

Como se muestra en la Figura 25 las tisanas seran empaquetadas en bolsas de plastico, en las
cuales se mostrara por la parte delantera el logo de la empresa “NASHI”, el contenido de
cada bolsa y la mezcla que se ofrece.

En la parte trasera se mostrara la informacion nutrimental correspondiente al sabor de la
tisana que contenga cada bolsa, los ingredientes con los que fueron elaboradas, la empresa
que las elabora, la leyenda “Consérvese en un lugar fresco y seco”, marca de hecho en
México, marca de que el empaque es biodegradable, el nimero al que el consumidor puede
Ilamar y pedir informacién, y por ultimo el codigo de barras de la empresa.
INFORMACION NUTRIMENTAL

Para definir la informacion nutrimental que debe llevar cada empaque de tisanas, se utilizé
como base la MODIFICACION a la Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010,
Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados-Informacion comercial y sanitaria, publicada el 5 de abril de 2010, que fue

emitida por la Secretaria de Economia, dentro de la cual se dan las especificaciones generales
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para el etiquetado de este tipo de alimentos, asi como las especificaciones del tamafio y
contenido de la informacion nutricional.

En cuanto a las cajas donde se empacaran las bolsas de tisanas (Figura 26) se utilizaran cajas
de cartdn que se podran reutilizar, estas tendran impreso el logo de la empresa, la marca de
hecho en México, marca de que el empaque es biodegradable, y por dltimo el cddigo de
barras de la empresa. Cada una de las cajas tiene la capacidad de contener 6 bolsas de tisanas,
acomodadas de manera vertical en dos filas a lo largo de la caja.

T
“_gw-@,&‘:’" NS ; 26 cm
= e ,"‘ Contenido: 6 paquetes.
e -
UTAIRNY De 400 r. cu.
450 -
X J/ !
13cm

A
A

35¢cm

"I

Sy
S

Fuente: elaboracion propia.

Figura 26. Embalaje
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4.6.4 Plaza

La empresa “NASHI” utilizara un canal de distribucion especifico para que el producto llegue
a las manos del consumidor final. Para seleccionar el canal de distribucion adecuado que
ocupard la empresa, se llevd a cabo una evaluacion de factores, entre los mas importantes
estan: los objetivos que persigue la empresa, el producto que se estd comercializando, el
mercado que se quiere atender y el control que se desea mantener en el producto hasta que
Ilegue a las manos del consumidor final.

Los canales de distribucion estdn constituidos por organizaciones independientes que
participan en el proceso de colocar un producto o servicio para Su uso 0 consumo. Los
productos deben estar disponibles en las cantidades necesarias en el lugar correcto y en el
momento oportuno para tantos consumidores como sea posible (Morales y Morales, 2009).
El modelo que se empleara para la comercializacién del producto sera por medio del canal
de distribucidn indirecto corto, también conocido como canal detallista o minorista, el cual
consiste en que el productor, en este caso la empresa “NASHI” le proporcione las tisanas a
un tercero que son los restaurantes, hoteles, librerias y cafeterias en la ciudad de Oaxaca,
dado que son los lugares mas representativos del turismo, posteriormente estos negocios se
encargaran de vender las tisanas al consumidor final. Este es el canal de comercializacion
maés adecuado debido a que el nimero de intermediarios es pequefio, los productos llegan al
minorista por parte del fabricante y son vendidos directamente al consumidor. Por lo tanto,
es un canal de uso frecuente, con una oferta bastante concentrada, ya que se reducen los
costos de almacenamiento del producto.

A continuacidn, se presenta el canal de distribucion con el que cuenta la empresa (Figura 27):

Productor,
empresa

Lugares de concurrencia Consumidor final
(detallista)

Fuente: elaboracién propia.

Figura 27. Canal de distribucion
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En el Cuadro 18 se da a conocer el transporte que utilizara la empresa para la distribucion
del producto (tisanas) a las diferentes miscelaneas del municipio de Ocotlan de Morelos,
dicho transporte sera:

Cuadro 18. Transporte para la distribucion del producto (tisanas).

Automovil Descripcion Marca Modelo Afio Precio

Chevrolet Se utilizar4 para llevar el
Tornado 1.8 producto a las diferentes

o Chevrolet Tornado 2018 $250 000
Ls Ac Mt miscelaneas del municipio de

Ocotlan.

Estrategias de distribucion
e Canal de distribucion bien definido, para la comercializacién del producto.
e Establecer alianzas estratégicas con restaurantes, hoteles, cafeterias y librerias para
lograr una mayor cobertura de nuestro producto y aumentar nuestros puntos de ventas.
e Mantener en dptimas condiciones las unidades de transporte que se utilizara para la
distribucion del producto.
e Definir rutas de distribucion eficaces para entregar el producto en el menor tiempo
posible.
4.7 Administracion, Operaciones y organizacion
Organigrama de la empresa
A continuacién, se muestra el organigrama de tipo lineo-funcional de la empresa (Figura 28),
en donde se dan a conocer las areas de actividad, los niveles jerarquicos de la organizacion y

los puestos auxiliares (staff), que ayudan a que la empresa cumpla con sus funciones.
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Gerente

Asesoria juridica

l

|

Jefe del area de

Jefe del area de
finanzas y recursos

Jefe del &rea de

produccion humanos marketing
|
[ !
Empaquetado
] M Ventas

Mezclado

etiquetado

Control de calidad

Figura 28. Organigrama de la empresa Nashi

Descripcion del organigrama

Logistica

Gerente : es el 6rgano de maxima autoridad, responsable del funcionamiento de la empresa

(podré acordar, ratificar todos los actos y operaciones de ésta). Siendo actividades de su

responsabilidad e intransferibles:

Adoptar las medidas que exigiere el interés de la Sociedad

Crear un plan de accion detallado, proyectando los pasos a seguir y organizandolos

en un orden logico.

Apoyar y supervisar las labores de los departamentos (marketing, compras,

produccidn, finanzas y recursos humanos) a su cargo.

Solucionar conflictos en cuanto ocurran para asegurar el buen funcionamiento de la

organizacion

Elaborar, supervisar y validar informes relacionados con la gestion financiera.

Establecer horarios de trabajos.
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e Planear todas las actividaddes, hacer pronosticos, desarrollo de politicas y fijacion de

metas.

e Organizar y motivar los esfuerzos del factor humano, favoreciendo la comunicacion.
Asesoria juridica: su principal funcion es la actualizacion de los requisitos legales (marco
legislativo regulador) de la empresa para el desarrollo y optimizacién de la actividad
empresarial.

Jefe del area de produccion: se encargara de verificar que la materia prima se encuentre en
buenas condiciones para la produccion de las tisanas, también va a supervisar al personal que
realiza la desinfeccion y mezcla de la misma, también revisard que el encargado de
empaquetado y etiquetado realice de manera correcta sus funciones, y por ultimo verificara
que el personal de control y calidad, revisé que el producto cumpla con los estandares de
calidad.

Jefe del area de compras: se encargara de proporcionar toda la materia prima e insumos
que sean necesarios para la produccién de tisanas y buscarad proveedores que proporcionen
costos accesibles para la empresa, ademas de calidad en la materia prima.

Jefe del area de finanzas y recursos humanos: su funcion sera registrar operaciones
contables y datos financieros de la empresa, con el fin de tener ordenada la informacion actual
e histdrica de la organizacion, también tendra la funcion de llevar un control del presupuesto,
flujo de fondos y andlisis de costos con los que cuenta la empresa, para lograr maximizar las
ganancias y la descripcién de puestos, seleccion correcta del personal, capacitar al personal
de la empresa, establecer los montos de los sueldos de los trabajadores, bonos, vacaciones y
se encargara de resolver conflictos que surjan entre el personal de la empresa.

Jefe del area de marketing: tiene la responsabilidad de supervisar al encargado de las ventas
y publicidad del producto (tisanas), de igual manera va a supervisar al encargado de la
logistica de la empresa, que su principal funcion es hacer que el producto llegue a los
minoristas de la ciudad de Oaxaca, también debe administrar el almacén y el medio de
transporte, reduciendo los costos del mismo.

Descripcion de puestos

Cuadro 19. Puesto de jefe del area de produccion.

Ubicacion Area de produccion
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Comunicacion

Sustitucion en caso de ausencia:

Objetivo del puesto

Especificaciones del puesto

Escolaridad
Experiencia minima

Conocimientos

Aspectos personales

Tareas principales a realizar

Capacitacion del equipo de trabajo

Jefe inmediato: gerente.

Subordinados: personal del area de mezclado, personal del area de

empaquetado y etiquetado.

Se relaciona con: jefe del area de finanzas y recursos humanos, jefe

del area de marketing, personal del area de mezclado, personal del area

de empaquetado etiquetado.

Gerente

Coordinar las actividades de la fuerza en area de produccién, para que

el grupo de trabajo se vuelva eficiente y eficaz en el proceso de

produccion.

Carrera técnica

1 afio de experiencia

Conocimiento sobre el proceso de produccion

Materiales e insumos para la elaboracién del producto
Conocimiento sobre la utilizacion de maquinaria y equipo
Capacidad de organizar las diferentes areas de produccién
Capacidad de liderazgo, toma de decisiones y ejecusion
Resolver conflictos dentro del area de produccién
Motivacion del equipo

Ser honesto/a y responsable

Establecer metas y objetivos para el area de produccién

Disefar planes y estrategias de produccién

Entregar informes diarios y semanales de la produccion a los accionistas
Desarrollar, mantener y mejorar las relaciones de los empleados
Asegurar el abastecimiento de materia prima y materiales de operacion en tiempo, calidad y costo

presupuesto

Supervisar y coordinar el proceso de produccion

Organizar las reparaciones y el mantenimiento rutinario de los equipos de produccion
Trabajar con los directivos para implementar las politicas y objetivos de la empresa.
Revisar y evaluar el desempefio de los trabajadores.

Estandares de calidad

Ahorro de costos

Incremento significativo en produccién

Altos rendimientos en los empleados

Mejoramiento en el proceso de produccion

Calidad del producto

Entrega de informes en tiempo y forma
Condiciones laborales y posibles riesgos

Contratos por escrito y por una sola vez
Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social

Salario base

Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias
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Aguinaldo

Vacaciones y prima vacacional

Dias de descanso y dias feriados

Finiquito

Reparto de utilidades

Antigiedad

Seguridad e higiene en el centro de trabajo
Capacitacién

Numero de empleados que desempefian el trabajo

o 1
Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto

e Computadora de escritorio
e  Escritorio
e Sillas
e Archivero
Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 20. Personal del area de mezclado

Ubicacion Area de produccion

Comunicacion Jefe inmediato: jefe del area de produccién
Subordinados: Ninguno
Se relaciona con: jefe del area de produccion, personal del area de
empaquetado, etiquetado y personal de control de calidad

Sustitucién en caso de ausencia: = Personal de la misma &rea.

Objetivo del puesto Realizar el mezclado de los ingredientes adecuadamente, para obtener
un producto de calidad.

Especificaciones del puesto

Escolaridad Educacion bésica
Experiencia minima 6 meses
Conocimientos e Conocimientos de los materiales e insumos necesarios para

la elaboracion de tisanas.

Conocimientos sobre el proceso de produccion
Normas de higiene y seguridad

Conocimiento sobre utensilios de medicién bésicos
Estar en forma

Resistencia para estar de pie durante un largo tiempo
Actitud flexible

Buena higiene personal

Capacidad de comunicacion

Trabajo bajo presion

Organizacion

Trabajo en equipo

Ser honesto/a y responsable

Aspectos personales

Tareas principales a realizar
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Pesar ingredientes
Pesado de materia prima
Mezclar ingredientes
Preparar utensilios para su uso
Utilizar maquinaria para obtencion del producto final
Limpieza del lugar de trabajo
e Informar al jefe inmediato sobre los avances del proceso del mezclado y terminacién del producto
Estandares de calidad

Entrega del producto en tiempo y forma
Reduccidn de costos y materia prima
Cantidad de mermas producidas
Puntualidad
Meta diaria en produccion
Cumplimiento de las normas de higiene y calidad
Trabajo en equipo

e Entrega de informes en tiempo y forma
Condiciones laborales y posibles riesgos

Contratos por escrito y por una sola vez

Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base

Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias

Aguinaldo

Vacaciones y prima vacacional

Dias de descanso y dias feriados

Finiquito

Reparto de utilidades

Antiguedad

Seguridad e higiene en el centro de trabajo

Capacitacién

Numero de empleados que desempefian el trabajo

o 2
Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto

Tolva

Sillas

Mesas

Equipo de proteccion
Instrumentos de medicion

Cuadro 21. Personal del area de empaquetado, etiquetado y control de calidad

Ubicacion Area de produccion
Comunicacion Jefe inmediato: jefe del area de produccion
Subordinados: Ninguno
Se relaciona con: jefe del area de produccion, personal del area de

mezclado, personal de ventas y logistica.

85



Sustitucioén en caso de ausencia: = Personal

Objetivo del puesto

de la misma area

Empaquetar, etiquetar y embalar el producto en su respectivo

contenedor, para su posterior venta. Verificar que el producto cumpla

los estandares de calidad para cumplir las expectativas del cliente, por

medio de la supervision de los procesos de produccion, deteccion y

correccion de problemas que se derivan del mismo.

Especificaciones del puesto

Escolaridad Secundaria terminada

Experiencia minima 6 meses

Conocimientos

Aspectos personales

Tareas principales a realizar

Conocimiento sobre la forma de empaquetado y etiquetado

Distribucion y manejo de anaqueles.
Manejo de los utensilios para el embalaje
Interpretacion de instrucciones de embalaje

Conocimientos sobre requisitos legales de los materiales de

empaquetado

Materia prima e insumos para elaborar el producto
Manejo de la paqueteria Office

Conocimiento de las Normas de calidad
Conocimientos matematicos

Conocimientos administrativos

Conocimientos de los productos

Conocimiento y manejo basico de las herramientas de
control de calidad

Capacidad de comunicacion

Trabajo bajo presién

Organizacion

Trabajo en equipo

Ser honesto/a y responsable

Habilidad para etiquetar y empaquetar

Capaz de identificar problemas

Iniciativa

Colocar la mezcla de tisanas en sus respectivos empaques

Etiquetar los empaques
Colocar los empaques en un segundo
Verificar el contenido de las cajas

contenedor (cajas)

Sellar y asegurarse de la seguridad de los productos

Marcado y acomodo de la mercancia
Llevar el producto terminado al alma

en los estantes
cén

Preparar pedidos de forma eficaz y eficiente, siguiendo procedimientos establecidos
Llevar la mercancia a la camioneta de carga

Mantener en buena presentacion su lugar de trabajo

Estandares de calidad

Numero de empaques realizados
Numero de empaques etiquetados
Numero de cajas empaquetadas
Reduccion de costos y materia prima
Cantidad de mermas producidas
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Puntualidad
Meta diaria de productos terminados
Cumplimiento de las normas de higiene y calidad
Trabajo en equipo
Entrega de pedidos en tiempo y forma
Entrega de informes en tiempo y forma
Condiciones laborales y posibles riesgos
Contratos por escrito y por una sola vez
Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base
Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias
Aguinaldo
Vacaciones y prima vacacional
Dias de descanso y dias feriados
Finiquito
Reparto de utilidades
Antigiiedad
Seguridad e higiene en el centro de trabajo
Capacitacién
Numero de empleados que desempefian el trabajo
2
Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto
Sillas
Mesas
Equipo de proteccion
e Instrumentos de medici6n
Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 22. Puesto de jefe del area de finanzas y recursos humanos.

Ubicacion Area de Finanzas

Comunicacion Jefe inmediato: accionistas.
Subordinados: N/a
Se relaciona con: gerente, jefe del area de recursos humanosy jefe
del area de marketing.

Sustitucién en caso de ausencia Accionista

Objetivo del puesto Realizar la planificacion financiera y llevar un registro y control
contable de la empresa, tomando en cuenta las necesidades de
cada una de las areas.

Especificaciones del puesto

Escolaridad Licenciatura en Contaduria Pablica

Experiencia minima 2 afios 0 mas
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Conocimientos e Conocimientos de computacion (Word, Excel, Power
point, softwares contables e internet)

Conocimientos de creacion de presupuestos
Conocimiento de legislacion fiscal, laboral y hacendaria.
Conocimientos administrativos

Finanzas

Conocimientos de contabilidad

Resolucién de problemas

Toma de decisiones

Orientado a resultados

Trabajo en equipo

Proactivo

Responsable y disciplinado

Organizado

Analitico

Liderazgo

Aspectos personales

Tareas principales a realizar

Analizar la informacion financiera.

Planear la administracion de los recursos financieros para la eficiencia operativa del negocio.
Tomar decisiones sobre la distribucion del recurso financiero de la empresa.
Controlar y transparentar los gastos.

Validar presupuestos.

Registrar operaciones contables y datos financieros de la empresa.

Ejecuta el registro contable de los ingresos, egresos y flujo de recursos financieros.
Proporcionar la informacién contable y financiera a los entes fiscalizadores.
Realizar las declaraciones fiscales correspondientes.

Administrar las cuentas por cobrar.

Realizar los célculos de la némina y expedir el pago de sueldos y salarios.

Estandares de desempefio que se deben lograr

Registros contables en tiempo y forma

Pago correcto y oportuno de la némina
Cumplimiento de disposiciones fiscales y contables
Cumplimiento de objetivos de gastos

Reporte de ventas

Condiciones laborales

Contratos por escrito y por una sola vez

Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base

Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias

Aguinaldo

Vacaciones y prima vacacional

Dias de descanso y dias feriados

Finiquito

Reparto de utilidades

Antigiedad

Seguridad e higiene en el centro de trabajo

Capacitacién

Riesgos de trabajo
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e Caidas, golpes y tropiezos
e Exposicion a pantallas de ordenador
e Problemas psicologicos
Numero de empleados que desempefian el trabajo

o 1
Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto.

Computadora de escritorio
Escritorio
Sillas
e Archivero
Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 23. Puesto de jefe del &rea de marketing

Ubicacion Area de marketing
Comunicacion Jefe inmediato: accionistas
Subordinados: personal de ventas y personal de logistica.
Se relaciona con: accionistas, jefe del area de produccidn, jefe del
area de finanzas, jefe del area de recursos humanos, personal de
ventas y personal de logistica.
Sustitucién en caso de ausencia Accionista
Objetivo del puesto Planear, desarrollar y ejecutar estrategias que posicionen a la
empresa y mejoren la distribucién del producto para mantener
altos niveles de ventas.
Especificaciones del puesto
Escolaridad Licenciatura en Administracion o Mercadotecnia.
Experiencia minima 2 afios 0 mas

Conocimientos Conocimiento en la elaboracién de planes de marketing.
Conocimiento profundo de los canales de marketing.
Conocimiento del proceso de ventas.

Conocimientos bésicos de herramientas de disefio
Manejo de herramientas computacionales.
Conocimientos béasicos de logistica y canales de
distribucion.

Liderazgo.

Pensamiento estratégico

Disciplina y orden.

Etica profesional.

Negociacion.

Trabajo en equipo.

Innovacién y creatividad.

Aspectos personales

Tareas principales a realizar
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Supervisar la aplicacion de estrategias de logistica.

Formular los Planes de Marketing de la empresa.

Realizar estudios de mercado definiendo a los clientes potenciales y las estrategias para llegar a
ellos.

Aplicar las cuatro P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

Medir la efectividad de las estrategias implementadas y corregir errores.

Planear y ejecutar las acciones necesarias para el mejor funcionamiento de su area.

Planificar los presupuestos de ventas y entregar informes diarios de ventas.

Pronosticar, disefiar planes y formular estrategias de ventas.

Desarrollar, mantener y mejorar las relaciones con los clientes para mantener un alto nivel de
servicio y conservar su lealtad.

Administrar el almacén y el transporte del producto.

Investigar e identificar las oportunidades de venta.

Reunirse con clientes importantes y buscar prospectos potenciales.

Elaborar el plan de marketing de la empresa.

Trabajar en el disefio del producto en coordinacion con las otras areas.

Comunicar la imagen de la empresa a todos los pablicos objetivo, en todos los canales.

Mantener la marca de la empresa en la mente del consumidor.

Estandares de desempefio que se deben lograr

Incremento en las ventas

Incremento en clientes

Desarrollo de clientes

Posicionamiento de la empresa y del producto
Cambio en los planes de marketing

Condiciones laborales

Contratos por escrito y por una sola vez

Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base

Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias

Aguinaldo

Vacaciones y prima vacacional

Dias de descanso y dias feriados

Finiquito

Reparto de utilidades

Antiguedad

Seguridad e higiene en el centro de trabajo

Capacitacién

Riesgos de trabajo

Caidas, golpes y tropiezos
Exposicion a pantallas de ordenador
Problemas psicologicos

Numero de empleados que desempefian el trabajo

1

Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto.

Computadora de escritorio
Escritorio

Sillas

Archivero
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Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 24. Personal de ventas

Ubicacion Area de marketing

Comunicacion Jefe inmediato: jefe del &rea de marketing
Subordinados: N/a
Se relaciona con: jefe del area de marketing, jefe del area de
finanzas y recursos humanos, personal de logistica.

Sustitucién en caso de ausencia Demas personal de ventas

Objetivo del puesto Retener a clientes actuales y captar nuevos clientes, logrando altos

volimenes de ventas que permitan aumentar la rentabilidad de la

empresa
Especificaciones del puesto
Escolaridad Licenciatura en Administracion o Mercadotecnia.
Experiencia minima 1 afio 0 mas
Conocimientos e Conocimiento en la elaboracion de planes de marketing.
e Conocimiento del proceso de ventas.
e Manejo de herramientas computacionales.
e Habilidades de comunicacién oral y escrita.

Aspectos personales Liderazgo.

Disciplina y orden.
Etica profesional.
Negociacion.

Trabajo en equipo.
Trato cortés.

Pasion y entusiasmo.
Creatividad.
Inteligencia emocional.

Tareas principales a realizar
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Implementar las diferentes estrategias de comercializacion.

Aplicar las cuatro P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

Entregar informes diarios de ventas al jefe de marketing.

Realizar ventas.

Apoyar en el disefio de planes y estrategias de ventas.

Atender a los clientes de forma adecuada.

Detectar las necesidades y deseos de los clientes para comunicarlos a la empresa y desarrollar
nuevas ideas o disefiar nuevos productos.

Ser parte de la ejecucién del plan de marketing de la empresa.

Preparar y ofrecer presentaciones adecuadas de los productos.

Negociar/cerrar acuerdos y gestionar quejas u objeciones.

Colaborar con miembros del equipo para obtener mejores resultados.

Generar y/o desarrollar cartera de clientes nuevos individuales.

Elaborar cotizaciones personalizadas de acuerdo a las necesidades de los clientes de la empresa.
Informar sobre nuevos beneficios y novedades de la empresa a clientes activos.

Estandares de desempefio que se deben lograr

Alcance a presupuesto de venta

Correcta facturacion

Excelencia en el servicio al cliente

Elaboracidn correcta de las notas de compra-venta
Devoluciones en tiempo y forma

Reporte de ventas

Condiciones laborales

Contratos por escrito y por una sola vez

Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base

Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias

Aguinaldo

Vacaciones y prima vacacional

Dias de descanso y dias feriados

Finiquito

Reparto de utilidades

Antiguedad

Seguridad e higiene en el centro de trabajo

Capacitacién

Riesgos de trabajo

Caidas, golpes y tropiezos
Exposicion a pantallas de ordenador
Problemas psicologicos

Numero de empleados que desempefian el trabajo

1

Magquinarias y equipos que se utilizan en el puesto.

Computadora de escritorio
Escritorio

Sillas

Archivero

Teléfono

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 25. Personal de logistica

Ubicacion Area de marketing

Comunicacion Jefe inmediato: jefe del area de marketing.
Subordinados: N/a
Se relaciona con: jefe del area de marketing, jefe del area de
finanzas y recursos humanos, personal de ventas.

Sustitucién en caso de ausencia Demas personal de logistica

Objetivo del puesto Controlar y gestionar la logistica y distribucién para que el
producto llegue a los clientes en 6ptimas condiciones y de manera
eficiente y oportuna.

Especificaciones del puesto

Escolaridad Licenciatura en Logistica.
Experiencia minima 2 afios 0 mas
Conocimientos e Conocimiento profundo de medios y canales de

comunicacion y distribucién.

Conocimiento del proceso de ventas.

Manejo de tecnologias de la informacion.
Habilidades de gestion logistica.
Conocimientos bésicos de comercio y ventas.

Aspectos personales Liderazgo.
Puntualidad.

Etica profesional.
Proactividad.
Trabajo en equipo.
Habilidad relacional.

Inteligencia emocional.

Tareas principales a realizar

Asegurar la mantencion de la distribucién, bajo los estandares requeridos por la empresa.

Analizar y definir rutas de reparto para optimizar la entrega del producto a los clientes.

Coordinar el despacho de pedidos diarios, semanales y mensuales.

Realizar seguimiento de los productos despachados.

Asegurar la entrega oportuna del producto solicitado por los clientes.

Ingresar informacion a los sistemas computacionales.

Transportar materias primas e insumos de forma oportuna y adecuada.

Dirigir, optimizar y coordinar todo el ciclo de pedidos.

Llevar un registro de la calidad, la cantidad, los niveles de existencias, los plazos de entrega, y los

costes de transporte.

e Desarrollar y aplicar procedimientos operativos para recibir, manejar y enviar el producto
solicitado.

e Contratar seguros para las unidades de transporte y para la mercancia en caso de accidente.

e Analizar y resolver los problemas logisticos y planificar las mejoras.
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Estandares de desempefio que se deben lograr

Tiempo de entrega del producto a los clientes
Rendimiento de combustible
Costo de transporte
Niveles de distribucion diaria
e  Gastos por servicios mecanicos y condiciones de las unidades de transporte
Condiciones laborales

Contratos por escrito y por una sola vez
Mismos derechos y obligaciones que los demas trabajadores, con seguridad social
Salario base
Jornada diurna: ocho horas laborales, entre las 6:00 hrs., y las 20:00 hrs.
Pago de jornadas extraordinarias
Aguinaldo
Vacaciones y prima vacacional
Dias de descanso y dias feriados
Finiquito
Reparto de utilidades
Antigiiedad
Seguridad e higiene en el centro de trabajo
e Capacitacion
Riesgos de trabajo

e Caidas, golpes y tropiezos
e Exposicion a pantallas de ordenador
e  Problemas psicol6gicos
e Accidentes de transito
Numero de empleados que desempefian el trabajo

o 1
Maquinarias y equipos que se utilizan en el puesto

Computadora de escritorio
Escritorio
Sillas
Archivero
Unidades de transporte
e Teléfono
Fuente: elaboracion propia.

4.7.1 Modelo De Negocio/Cadena De Valor

Modelo De Negocio

El modelo de negocio de la empresa permitira presentar de forma esquematica, la manera en
que se pretende crear, proporcionar y captar valor. Para presentar el modelo de negocio de la
empresa se utilizé el modelo canvas, el cual esta dividido en nueve elementos los cuales son:
propuesta de valor, segmento de clientes, canales, relacion con los clientes, fuentes de
ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y estructura de costes (vease Cuadro
26).
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Cuadro 26. Modelo de negocio de la empresa Nashi.

8. Socios clave

Proveedores de
materia prima
Cafeterias
Restaurantes
Administradores

de la empresa

7. Actividades

clave

e Compra

e Seleccion  de
materia prima

e Produccién

Ventas

e Publicidad

e  Administracién
de recursos

e  Administracion
de pagina weby
redes sociales

e Atencidén al
cliente

6. Recursos clave
e  Personal
e  Empaques
e Insumos

e Magquinaria

y equipo
e Capital
propio
e Materia
prima

e Péginaweb
interactiva

e Redes
Sociales

e Marca del
producto y
logotipo

e Transporte
del

producto

1. Propuesta de
valor

Nuestras tisanas
estan
elaboradas con
plantas que
proveen
antioxidantes y
alivian  males
estomacales,
elaborado  por
manos
oaxaquefias que
con la historia
de cada planta
remueven el
recuerdo
oaxaquefio del

consumidor.

4. Relacién con

los clientes

e  Atencién
personalizada
(en caso de
ser
necesario).

e Atencién los

clientes a
través de la
pagina web y
redes
sociales.
3. Canales
El producto
(tisanas) se
colocaré en

miscelaneas para
que los
consumidores
tengan acceso a
ellas.

Canales de
comunicacion a
través de los

cuales se ofertara

el producto.

e Papeles
impresos.

o Redes
sociales.

e  Pégina web.

2.

Segmento  de

clientes

Consumidores
de nivel
socioeconémico

tipo C- 0 C+.
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9. Estructura de costes

Servicio de luz y agua potable.

Servicio de telefonia e internet.

Materia prima e insumos.

Sueldos del personal.

Costes de transporte.

Servicios para el desarrollo y mantenimiento de
pagina web.

Coste de mantenimiento de la maquinaria.

Fuente: elaboracion propia.

4.7.2 Cadena De Valor

5. Fuentes de ingresos

Aportaciones de los socios.

Financiamiento externo.

Ingresos derivados de la venta del producto

(tisanas).

La cadena de valor de la empresa, nos permite determinar las actividades primarias y de

soporte que se realizan para agregar valor a nuestro producto (tisanas) y crear valor para

nuestros clientes. La cadena de valor de una compafiia y la manera en como realiza cada

actividad refleja la evolucion de su negocio y de sus operaciones internas; la estrategia, los

enfoques que aplica y la economia fundamental de las actividades mismas (Quintero y

Sanchez, 2006). Por lo tanto, la cadena de valor de nuestra empresa se estructura de la

siguiente manera (véase Figura 29).
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Figura 29. Cadena de valor de la empresa Nashi.

calidad, relaciones con clientes y proveedores, asesoria legal y gerente.

Infraestructura de la empresa: la empresa cuenta con planeacion, finanzas, control de

capacitacion para el trabajo.

Administracién de recursos humanos: reclutamiento, seleccién, contratacion de personal y

Desarrollo de tecnologia: Know-how, maquinaria para la produccién de tisanas, uso de

tecnologias de la informacion, pagina web de la empresa y software contable.

maquinaria y equipo para la produccion de tisanas.

Adquisiciones: compra de materia prima e insumos, adquisicibn de camionetas y

Logistica de
entrada

En esta parte la
empresa se
encarga de la
recepcion y
almacenamiento
de materias
primas como
plantas y frutos y
agua; control de
inventarios y

control de calidad.

Operaciones

Las operaciones o
actividades que
lleva a cabo Ia

empresa en el

proceso de
produccion son
pesado de cada
materia prima,

molienda y mezcla
para la obtencion

del producto.

Logistica
externa
Principalment
e se manejan
pedidos, y se
realizan

actividades de

despacho vy
facturacion
para hacer
Ilegar el
producto  al
cliente.

Marketing vy
ventas
Investigacion
de  mercado,
promocion,
publicidad
mediante,
papeles
impresos,
redes sociales
y una péagina
web de la

empresa.

Servicios
post-venta
Garantia  del
producto,
transporte y
atencion  de
quejas de los

clientes.

Fuente: elaboracion propia.

Margen

La empresa crea valor a lo largo de toda la cadena, debido a que en cada una de sus

actividades existe un valor afiadido hacia la misma empresa y hacia el producto. Al entrar la

cadena de valor de la empresa en un sistema de valor permite que la cadena de los

proveedores, distribuidores y clientes sumen una mejor posicion de la empresa, lo cual ayuda

a su crecimiento.
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4.8 Plan de implementacion

El presente plan se realiza con el fin de ordenar sistematicamente los deberes y actividades

de la empresa, en las areas de produccion, compras, ventas y recursos humanos, para de esa

manera logaran los objetivos de la empresa. Aplica a todo el personal de las areas de

produccion con sus sub-areas de mezclado, envasado, etiquetado y control de calidad;

compras, recursos humanos, finanzas y marketing con las sub-areas de ventas y logistica de

la empresa “Nashi”.

Durante los primeros 30 dias de inicio del proyecto, se pretende desarrollar las siguientes

actividades en el plazo de tiempo indicado.

Cuadro 27. Procedimientos del jefe del &rea produccion.

Pasos Responsable

1 Jefe del éarea de

produccion

2 Jefe del é&rea de
produccion

3 Jefe del é&rea de
produccion

4 Jefe del éarea de
produccion

5 Jefe del éarea de
produccion y
personal de control
de calidad

6 Jefe del é&rea de
produccion

7 Jefe del é&rea de
produccion

8 Jefe del é&rea de

produccion

9 Jefe del area de

produccion

Actividad

Registrar la hora de entrada del personal de cada

subarea de produccién

Preguntar al personal de cada subarea de
produccion sobre el material a ocupar

Realizar una lista del material que se ocupard
cada subéarea de produccion

Solicitar el material

En coordinacién con el personal de control de
calidad: contar, inspeccionar y seleccionar el

material adquirido

Entregar el material en buenas condiciones al
personal que elaborara las tisanas.

Regresar el material en malas condiciones a
almacén

Inspeccionar y revisar la maquinaria del area de
produccion (si es el caso, realizar el
mantenimiento rutinario de los equipos o realizar
reparaciones)

Coordinar el proceso de produccién

Tiempo

10 min.

5 min.

15 min.

10 min.

15 min.

5 min.

2 min.

15 min.
1 hora 0 mas en caso
de mantenimiento o
reparaciones

10 min.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

Jefe del é&rea de
produccion 'y el
personal de control
de calidad
Jefe del é&rea de
produccion
Jefe del é&rea de
produccion
Jefe del é&rea de
produccion
Jefe del é&rea de
produccion
Jefe del éarea de
produccion y jefe de
finanzas y recursos
humanos
Jefe del é&rea de

produccion

Jefe del area de

produccion

Jefe del area de

produccion

Fuente: elaboracion propia.

En coordinacion con el personal de control de
calidad, supervisar constantemente el proceso de

produccion

Supervisar y verificar el contenido del embalaje

Registrar la hora de salida de las subareas de
produccion

Realiza informes sobre los avances de
produccion

Informa sobre los avances del personal de cada
subarea a los accionistas

Si existe una vacante se pone de acuerdo con el
jefe de recursos humanos para realizar la
requisicion del personal y programar la
entrevista.

Realiza la entrevista a los candidatos finales,
evalla y emite los resultados al jefe de recursos
humanos.

Notifica su decisién al jefe de recursos humanos
y envia al candidato seleccionado con el jefe de
recursos humanos

Capacitacién al personal (En caso de llegar un

nuevo empleado)

20 min.

15 min.

5 min.

20 min.

10 min.

15 min.

15 min.

5 min.

1 hora
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Cuadro 28. Procedimientos personales del area de mezclado

Pasos
1
2
3

13

14

15

16
17
18

Responsable

Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado
Personal del area de mezclado

Personal del area de mezclado

Actividad

Registrar su entrada

Ponerse el equipo de proteccion
Revisar el material faltante para
empezar el proceso de mezclado y
desinfeccion.

Informarle al jefe del &rea de
produccion sobre el material a
ocupar

Contar el material recibido por el jefe
del &rea de produccion

Limpiar y desinfectar los utensilios
Pesar la cantidad de cada material
Mezclar y desinfectar

Dejar secar en sombra

Voltear

Mezclar de nuevo

Colocar la mezcla en la maquinaria y
tomar las muestras para laboratorio.
Entregar el recipiente con la mezcla
de la tisana al personal del &rea de
empaquetado y etiquetado

Hacer un informe acerca del material
ocupado y la cantidad de tisanas
elaboradas

Entregar el informe al jefe del &rea de
produccion

Lavar el equipo ocupado

Mantener limpio su lugar de trabajo

Registrar hora de salida

Tiempo
2 min.
5 min.

5 min.

7 min.

5 min.

5 min.
2 min.
42 min.
25 min.
24 min.
30 min.

50 min.

5 min.

20 min.

2 min.

10 min
10 min

2 min

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 29. Procedimientos del personal del area de empaquetado y etiquetado.

Pasos
1

10

11

12

13

14

15

16

17

Responsable
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del area de
empagquetado y etiquetado
del

empagquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del area de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del é4rea de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del area de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del area de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del é4rea de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del éarea de
empaquetado y etiquetado
del

empaquetado y etiquetado

Personal area de

Personal del éarea de
empaquetado y etiquetado
del

empagquetado y etiquetado

Personal area de

Actividad

Registrar su entrada

Ponerse el equipo de proteccion

Revisar el material faltante para empezar el proceso de
empaquetado

Informarle al jefe del &rea de produccién sobre el
material a ocupar

Contar el material recibido por el jefe del éarea de
produccion

Solicitar la mezcla de tisanas para su empaquetado
Pesar la mezcla, empaquetarlas y verificar la calidad.
Etiquetar los empaques

Contabilizar el nimero de empaques

Colocar los empaques en un segundo contenedor
(cajas)

Verificar el contenido de las cajas

Sellar y asegurar las cajas

Etiquetado de embalaje

Contabilizar el nimero de cajas llenadas

Llevar el producto terminado al almacén.

Preparar pedidos solicitados de forma eficaz y

eficiente, siguiendo procedimientos establecidos.

Llevar la mercancia a la camioneta de carga

Tiempo

2 min.

5 min.

5 min.

7 min.

5 min.

10 min.

30 min.

20 min.

15 min.

10 min.

5 min.

15 min.

10 min.

10 min

10 min.

15 min.

10 min.
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18

19

20

21

Personal del é&rea de
empaquetado y etiquetado
Personal del é&rea de
empaquetado y etiquetado
Personal del é&rea de
empaquetado y etiquetado
Personal del é&rea de

empagquetado y etiquetado

Mantener en buena presentacién su lugar de trabajo
Realizar un informe acerca del material ocupado y el
producto terminado

Entregar el informe al jefe del area de produccion

Registrar hora de salida

10 min.

10 min.

2 min

2 min

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 30. Procedimientos del Jefe de Finanzas y Recursos Humanos.

10

11

12

Responsable

Jefe del &rea en la que e
exista alguna vacante

Jefe del area de recursos | e
humanos

Jefe del area de finanzas e

Jefe del area de recursos | e
humanos
Jefe del area de recursos = e
humanos

Accionistas °

Jefe del &rea de recursos = e
humanos
Jefe del &rea de recursos = e
humanos
Jefe del &rea de recursos = e
humanos
Jefe del &rea de recursos = e
humanos
Jefe del area de recursos = e
humanos
Jefe del &rea de recursos = e

humanos

Actividad

Realiza requisicion de personal.

Notifica al jefe de finanzas para conocer si existe
disponibilidad presupuestal.

Verifica la existencia de disponibilidad presupuestal
y le notifica al jefe de recursos humanos.

Si existe disponibilidad presupuestal continua el
proceso, en caso contrario se notifica al jefe del area
en donde existe una vacante la no contratacion.
Habiendo disponibilidad presupuestal se comunica a
los accionistas para que aprueben la contratacion de
personal.

Los accionistas toman la decision de aprobar la
contratacion de nuevo personal. Si no es aprobada, la
contratacion se comunica al jefe del &rea en donde
existe una vacante.

Comienza a aplicar diferentes técnicas de
reclutamiento externo, para atraer al mayor ndmero
de candidatos posibles.

Recibe los C.V. de los candidatos, comprueba que
cumplan con los requisitos establecidos en la
convocatoria y realiza una entrevista inicial.

Hace del conocimiento de los candidatos que tendran
que realizar un examen psicométrico y un examen
técnico.

Se encarga de aplicar a cada candidato el examen
psicométrico y técnico.

Evalla los resultados de los examenes y descarta a
los candidatos que no aprobaron.

A los candidatos que aprobaron el examen
psicométrico y el examen técnico, les informa de sus
resultados y la fecha de la siguiente evaluacion.

Tiempo por

actividad

10 minutos

30 minutos

1 hora

10 minutos

15 minutos

1 hora

16 horas

8 horas

1 hora

8 horas

18 horas

1 hora
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13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23
24

25

26

Jefe del area en la que
exista alguna vacante,
Jefe del area de recursos
humanos

Jefe del area de recursos
humanos

Jefe del area en donde
existe una vacante

Jefe del area de recursos
humanos

Jefe del area en la que
exista alguna vacante
Jefe del &rea de recursos
humanos

Candidato seleccionado

Jefe del area de recursos
humanos

Jefe del area de
produccion
Jefe del &rea de recursos
humanos
Jefe del area de
marketing

Jefe del area de finanzas

Jefe del area de finanzas

Jefe del area de finanzas

Jefe del area de finanzas

Jefe del area de finanzas

Se ponen de acuerdo el jefe del area de recursos
humanos y el jefe del area en la que exista alguna
vacante para programar la entrevista final.

Notifica a los aspirantes que pasaron a la entrevista
final, el dia y la hora en que deben presentarse.

Realiza la entrevista a los candidatos finales, evallda
y emite los resultados al jefe de recursos humanos.

Elabora el informe general de las evaluaciones de los
candidatos finales y lo envia al jefe del area en la que
exista alguna vacante.

Lee el informe final y notifica su decision al jefe de
recursos humanos.

Informa al candidato seleccionado de la fecha en la
que se deberd presentar para su contratacion y la
documentacion gque deberd presentar.

Se presenta ante el jefe de recursos humanos con la
debida documentacion para firmar su contrato.

Se encarga de dar al nuevo empleado una breve
introduccién a la empresa, capacitarlo para el trabajo
y entregarle un manual de trabajo para que se auxilie
en caso de tener dudas.

Reporte de transacciones diarias al jefe del area de
finanzas (respaldadas con documentos que avalen la
transaccion realizada).

Hace un registro diario de las transacciones
realizadas por las demds é&reas en las pdlizas
correspondientes (p6lizas de diario, ingresos, egresos
y cheque).

Vacia los datos de las pélizas en el libro diario.

Elabora los esquemas en el libro mayor para
determinar los saldos (deudor o acreedor) de las
cuentas.

Elabora los estados financieros correspondientes al
ejercicio fiscal de un mes de operaciones para
determinar la situacion financiera de la empresa.
Realiza los ajustes contables pertinentes.

1 hora

1 hora

4 horas

3 horas

1 hora

10 minutos

2 horas

40 horas (8
horas diarias
de la jornada
laboral
durante una
semana).

10 minutos

15 minutos

15 minutos

15 minutos

5 horas

2 horas
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27 Jefe del area de finanzas e  Envia los estados financieros a los accionistas parasu =~ 20 minutos
firma y aprobacién.

Nota: 8 horas se contemplardn como un dia habil de labores normal. Cuando una actividad contemple més de

un dia de labores, se multiplicaran las horas de la jornada por los dias.

Registro contable del IVA

Jefe del 4rea de e Calcula el IVA acreditable o trasladado que .
finanzas generen las diferentes operaciones contables de 5 minutos
la empresa.
Jefe del area de . .
2 e Registra el IVA acreditable o trasladado en el 5 minutos
finanzas libro diario y los esquemas de mayor.
Jefe del area de .
3 e Determina de manera mensual el entero del 2 horas
finanzas IVA para su declaracion.
Nota:

Los tiempos se contemplan por el registro del IVA de una sola operacién.
Métodos de valuacion de inventarios

Jefe del &rea de

1 o Realiza el registro y control de las existencias 1 hora
finanzas de mercancia y materia prima e insumos.
Jefe del 4rea de e Registra las operaciones de entradas y salidas
2 de mercancia y materia prima e insumos, 10 minutos

finanzas mediante el método de Primeras Entradas
Primeras Salidas (PEPS).
3 Jefe del area de 15 minut
i i minutos
finanzas e Determina el costo de lo vendido.
Nota:
Los tiempos se consideran en funcion al registro de cada operacion realizada.
Anédlisis financiero

Jefe del &rea de

1 e Realiza un analisis vertical de los estados 3 horas
finanzas financieros de la empresa.
Jefe del 4rea de . . - . .
2 e Ejecuta el célculo de los indicadores financieros 4 horas
finanzas a través de la aplicacién de razones financieras.
Jefe del 4rea de e Analiza e interpreta los resultados obtenidos
3 finanzas después de haber hecho los anlisis y calculos 3 horas

correspondientes.

5 e Elabora un informe final de la situacion
Jefe del area de abora un informe final de la situacio

4 financiera en la que se encuentra la empresa y 2 horas
finanzas lo presenta a los accionistas para la toma de
decisiones conjunta.
Acclionistas e Dependiendo de los resultados del analisis
5 Jefe del area de financiero se elabora un plan financiero en 40 horas
. donde se determina la asignacion de recursos y
finanzas demas actividades financieras.
Nota:
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Nota: 8 horas se contemplaran como un dia habil de labores normal. Cuando una actividad contemple méas

de un dia de labores, se multiplicaran las horas de la jornada por los dias.

Célculo de la nébmina

e Diariamente proporciona la informacion de los

empleados de la empresa (sueldo base, forma
recursos humanos de pago, asistencias y faltas, prestaciones,
vacaciones, etc.)

Jefe del area de

Jefe del area de L
e Calcula el salario diario de los empleados de la

finanzas empresa.

Jefe del &rea de ] .
e Determina el pago de sueldo correspondiente al

3 finanzas salario diario y la forma de pago (semanal,
quincenal).

Jefe del 4rea de ) )
e Realiza las retenciones del Impuesto Sobre la

4 finanzas Renta (ISR) en funcion a los porcentajes
establecidos por el SAT.

fe del &r . . .
5 Jefe del area de e Calcula las retenciones del Instituto Mexicano

finanzas del Seguro Social (IMSS).

Jefe del area de .
e En caso de presentarse el caso, realiza las

6 finanzas deducciones correspondientes a faltas y
retardos de los empleados.

Jefe del &rea de ] o o .
e Remite lanémina a la los accionistas y al jefe

7 finanzas del &rea de recursos humanos para su revision y
aprobacion.
Accionistas

Jefe del area de e Revisan el célculo de la némina y la aprueban

38 recursos humanos para que se realice el pago de la misma. Si no la
’ aprueban, se realizan las correcciones
Jefe del area de correspondientes.
finanzas
Jefe del 4rea de e Una vez revisadas y aprobada la némina,

realiza el deposito de los sueldos

finanzas .
correspondientes a cada empleado.

10 minutos

1 hora

2 horas

1 hora

1 hora

1 hora

10 minutos

1 hora

30 minutos

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 31. Procedimientos del area de marketing.

Responsable Actividad

Tiempo por
actividad

1 Accionistas e Detectan la necesidad de elaborar un nuevo Plan

Jefe de marketing de Marketing y un estudio de mercado.

40 horas
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2 Accionistas o Definen los objetivos y estrategias para la 8 horas
Jefe de marketing préxima camparfia de marketing.

3 Jefe de marketing e  Comienza la elaboracion de la propuesta de Plan 160 horas

de Marketing y la remite a los accionistas. correspondientes
4 semanas
hébiles

4 Accionistas e Verifican la propuesta de Plan de Marketing y 40 horas
determinan su aprobacion o la necesidad de
modificarla. La resolucion la comunican al jefe
del area de marketing.

5 Jefe de marketing e  Si es necesario modificar la propuesta de Plan 40 horas
de Marketing, realiza las modificaciones
correspondientes.

6 Jefe de marketing e Si la propuesta de Plan de Marketing es 40 horas

Personal de ventas aprqbada 0 ya se reglizaron Ias_ correcciones
pertinentes, se comienza el disefio de las

Personal de acciones del Plan de Marketing (estrategias de

logistica precio, _estrategias de _plaza 0 distril_)ucic’)n,
estrategias de promocion y estrategias de
producto).

7 Jefe de marketing e Remite el Plan de Marketing final a los 10 minutos
accionistas para su aprobacion.

8 Accionistas e Revisan las estrategias disefiadas y aprueban el 24 horas
Plan. En caso de no aprobarse, le comunicaran
tal situacion al jefe del area de marketing para
que realice las correcciones necesarias.

9 Jefe del area de e Realiza las correcciones necesarias y comienza 24 horas

marketing la aplicacion del nuevo Plan de Marketing.

10 Jefe del area de e  Monitorea la aplicacion de las estrategias de Todo el tiempo

marketing marketing y mide su efectividad para corregir

posibles errores.

Nota: 8 horas se contemplaran como un dia habil de labores normal. Cuando una actividad contemple méas

de un dia de labores, se multiplicaran las horas de la jornada por los dias.

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 32. Procedimientos del personal de ventas.

Pasos Responsable Actividad Tiempo por
actividad
1 Personal de ventas | e  Se encarga de contactar a los clientes y enviarles = 30 minutos
los presupuestos. por cliente
2 Personal de ventas e  Recepta la necesidad del cliente y elabora la hoja 30 minutos
de pedido con base en la orden de compra.
3 Personal de ventas | e  Solicita al jefe del area de producciéon que le = 10 minutos

informe si cuenta con el producto (tisanas)
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10

11

12

Personal de ventas
Jefe de marketing

Jefe de produccién

Personal de ventas

Personal de ventas

Personal de ventas

Personal de ventas

Jefe del éarea de
finanzas
Jefe del

marketing

area de

Personal de ventas

Personal de ventas

Jefe del éarea de

finanzas

suficiente para surtir el pedido de acuerdo a las
especificaciones del cliente.

En caso de no tener en existencia el suficiente
producto para surtir el pedido del cliente, el
personal de ventas, el jefe de marketing y el jefe de
produccion valoraran si existe la posibilidad de
producir o comprar el producto en el plazo
requerido por el cliente.

Cuando se esta seguro de la posibilidad de poder
surtir el pedido del cliente y en las condiciones
previstas, el personal de ventas comunicara al
cliente que se cumplira con su pedido.

Solicita al jefe del &area de produccion la
preparacion del pedio para entregarlo al cliente.
Remite el pedido realizado por el cliente al jefe del
area de finanzas.

Revisa el pedido ingresado, lo libera, registra el
cobro realizado y emite el informe para la factura.
Registra los datos de la factura y asigna una guia
de despacho y embarque.

Coordina y supervisa lo relativo al despacho,
transporte y entrega del pedido del cliente en las
condiciones establecidas.

Se encarga de cobrar la factura al cliente y de estar
al pendiente de posibles devoluciones.

Recibe y registra el deposito derivado del pago
hecho por el cliente, ademas también se encarga de
registrar las posibles devoluciones sobre la venta.

1 hora

10 minutos

10 minutos

15 minutos

15 minutos

10 minutos

30 minutos
para entregar
el pedido una
vez que sale

de la planta

1 hora

10 minutos

Nota: las devoluciones tardaran en efectuarse de acuerdo a los plazos acordados entre la empresa y el

cliente.

El tiempo minimo de transporte de la mercancia sera de 30 minutos, sin embargo, puede variar en funcion

de la distancia del cliente.

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 33. Procedimientos del personal de logistica.

Pasos

1

Responsable

Personal de ventas

Personal de

logistica

Actividad

Remite al personal de logistica la orden de pedido

solicitado por el cliente.

Recibe la orden y verifica la disponibilidad de

unidades para el transporte y de choferes.

Tiempo por
actividad

10 minutos

10 minutos
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3 Personal de e Entrega una nota de compra-venta (datos del 5 minutos
cliente y la mercancia a entregar) al chofer y lo

logistica . , .
envia al almacén para la carga de la mercancia
requerida.
4 Personal de e Notifica al jefe del area de produccion que se vaa 5 minutos
logistica cargar un pedido.
5 Chofer e Muestra la nota al jefe del area de produccién para = 20 minutos

Jefe del 4rea de que autorice la carga de mercancia.

produccion

6 Chofer e Una vez cargada la mercancia en la unidad, se =~ 30 minutos
transporta hasta el lugar designado por el cliente.

7 Chofer e Descarga la mercancia 15 minutos

8 Chofer e Pide al cliente que firme la nota de compra-venta 5 minutos
por haber recibido la mercancia en las condiciones
pactadas.

9 Chofer e Entrega una copia de la nota y se le notificaque el = 5 minutos

personal de ventas le enviard la factura por
correspondiente.
10 Chofer e Regresa a la empresa y entrega la unidad con una 30 minutos
bitdcora en donde se especifica la cantidad de
combustible con la que salié de la planta y con la
que regreso, el kilometraje recorrido y las
condiciones en la que sali6; al personal de
logistica.
11 Personal de e Revisa la bitacora de la unidad para asegurarse de | 20 minutos
las condiciones de la unidad y registra la

logistica . .
g informacion en una base de datos.
12 Chofer e Entrega la nota firmada por el cliente al personal =~ 10 minutos
e d de logistica quien asu vez la entrega al pgrsonal de
ventas para la emision de la factura al cliente.
logistica

Personal de ventas
Nota: el tiempo minimo de transporte de la mercancia sera de 30 minutos, sin embargo, puede variar en
funcion de la distancia del cliente.

Fuente: elaboracion propia.

Diariamente cada tarea es evaluada en funcién de tiempos, para que una vez pasado los 90
dias, se evalue el tiempo promedio con el cual se hicieron las acciones y se reestablecen

tiempos en caso de requerirlo.
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4.9 Plan de contingencia

Es una herramienta para trazar vias alternas que permitira la subsistencia de una empresa por
un tiempo determinado, en él se define el curso de accion que una empresa va a tomar en
respuesta a la materializacion de los riesgos (CESEL Ingenieros, 2013).

Las empresas deben estar preparadas para prevenir, protegerse, y reaccionar ante incidentes
de seguridad que puedan afectarles y que podrian impactar en sus negocios. Por este motivo
la empresa NASHI decide proteger los principales procesos de negocio a través de un
conjunto de tareas que permitan a la organizacion recuperarse tras un incidente grave en un
plazo de tiempo que no comprometa su continuidad. De esta forma se garantiza poder dar
una respuesta planificada ante cualquier fallo de seguridad. Esto repercutira positivamente
en el cuidado de nuestra imagen y reputacion como empresa, ademas de mitigar el impacto

financiero y de pérdida de informacion critica ante estos incidentes (Cuadro 34).

Cuadro 34. Procedimiento de contingencia

Incorporar una Revisar el sitio Incorporar un Jefe del Modificaciony Apoyarse de los
tienda  online, web y asi ndmero de éareade comunicacion  indicadores de
para vender incorporar una contacto paraque marketing  constante con gestion:
tisanas. plataforma de puedan elaborar el equipo de e Volumen
. : de venta.
agos en linea sus preguntas o trabajo
- ) -y -p . J e Recursos
la configuracion pedidos por invertidos
de la tienda mensaje de texto. L LEE
) retornados.
online, y a la vez e [Efectividad
informar a Asegurar una ik . ok
estrategias.
nuestra base de retroalimentacion
datos de clientes por parte del
de la opcion de cliente.
compra en linea.
Optar por vias Contratar a una Asegurar que el Jefe  del
alternas para la persona que producto llegue areade
venta de tisanas entregard el al lugar y en el Marketing
como entregas a producto a tiempo oportuno  (logistica)
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domicilioy llevar = domicilio de

acabo la formainmediata.

actividad durante

el periodo que

dure la

contingencia.

Capacitacién Contratar el  Garantizar que Jefe  del

continua de los servicio de una los empleados @ areade

empleados. empresa que  tomen los cursos = Produccion

ofrece correctos de

capacitacién de manera eficaz. Jefe  del

Ccursos de area de

elaboracion  de recursos

té. (Escuela del humanos

té)
Obtencién de Analizar y Hacer todos los Asamblea Comunicacion
créditos en examinar las procedimientos general de  constante con
dependencias instituciones necesarios parala accionistas el equipo de
gubernamentales, bancarias que obtencion del trabajo y
ONG’S e ofrecen una tasa crédito u apoyo a posibles
instituciones de interés baja, solicitar. modificaciones
bancarias. asi como los de la cantidad

créditos 0 gue se va a

apoyos que adquirir.

ofrecen las

dependencias
gubernamentales
u ONG’S.

Fuente: Elaboracion propia

4.9.1 Plan de emergencia
Evaluacién y atenuacion
Falta de energia: Si se corta el suministro eléctrico durante menos de 4 horas, seré seguro

consumir los alimentos que se encuentren en el refrigerador o congelador. Mientras no se
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tenga electricidad, se deben mantener las puertas del refrigerador y congelador cerradas tanto
como sea posible, para que los alimentos se conserven frios durante més tiempo.

Fallas en el software y equipos de computacion: se debe liberar memoria RAM cerrando los
programas que se encuentren abiertos. Si al liberar la memoria RAM se siguen teniendo fallas
con el software se recomienda apagar el equipo, para que este se pueda reiniciar y comenzar
con la restauracion de los documentos que se vieron afectados.

Conflictos laborales: si los empleados tienen conflictos se debe investigar cual es el motivo
de la discusion, por tal motivo, se deben considerar los comentarios de los involucrados.
Después se deben considerar diferentes aspectos para una correcta decision y asi evitar malos

entendidos dentro de la empresa.

4.9.2 Planes de respuesta y recuperacion

Debido a las situaciones consideradas anteriormente se analiza un plan de respuesta que
ayudara a un mejor funcionamiento.

Instalaciones y equipos: los proveedores de la maquinaria ofrecen garantias para que nuestros
equipos tengan un buen funcionamiento, por lo tanto, se deben tener a nuestro alcance los
nameros telefénicos para que al momento que se tenga una alteracién nuestro proveedor lo

pueda arreglar (Cuadro 35).

Cuadro 35. Proveedor de soluciones técnicas.

Mas 2222144600  masrefacciones.mx Homogeinizadora Produccion
refacciones

Montajes 238 374 5595  contacto@ms- Envasadora y Produccion
soluciones béscula

ingenieria ingenieria.com

Reclutamiento de personal

El proceso de reclutamiento sera de manera externa, es decir, la empresa busca llenar una
vacante con personas ajenas a la organizacion. Los métodos que se aplicaran para el

reclutamiento de candidatos seran:
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e Anuncios en los medios de comunicacion locales y en redes sociales. Se daran a conocer
las vacantes en la empresa mediante spots de radio y se publicaran anuncios en las redes
sociales.

e Contactos con escuelas y universidades. Se estableceran contactos con escuelas de
educacién media superior y universidades de la region, para que divulguen las vacantes
existentes en la empresa.

e Carteles o0 anuncios en lugares visibles. Esta es una técnica de reclutamiento de bajo costo
y efectiva mediante la cual se colocaran carteles en lugares de gran movimiento de
personas, como sitios de transporte publico, parques, y mercados. Esta técnica se utilizara
principalmente para el reclutamiento de personal operativo.

e Presentacién de candidatos por indicacion de trabajadores. Esta técnica de reclutamiento
también es de bajo costo, rapida y muy efectiva, donde los propios empleados de la

empresa presentaran a sus familiares 0 amigos que puedan ocupar la vacante existente.

Segun Chiavenato (2009), las ventajas que se derivan del reclutamiento externo son:
introduce nuevas ideas a la organizacion, enriquece el patrimonio humano, aumenta el capital
intelectual, renueva la cultura organizacional e incentiva la interaccion con la organizacion.
Seleccion de personal

Para la seleccion de personal se aplicara un “modelo de seleccion” el cual consiste en atraer

varios candidatos para una sola vacante.

Preseleccion de C.V.

Después de recibir los diferentes curriculums de los profesionistas interesados en formar

parte de la empresa, se procede a la seleccidn de los candidatos que cumplen con el perfil de

puestos requerido. También se tomaran en cuenta sus antecedentes laborales, su continuidad
en el trabajo y su experiencia.

Aplicacion de técnicas de seleccion.

e Entrevista de seleccion. Una vez realizada la preseleccion de candidatos al puesto, se
realizard una entrevista presencial a cada uno de ellos donde se le haran diferentes
preguntas que permitan conocer sus capacidades, conocimientos, valores, objetivos, v el
desenvolvimiento en el trabajo al que pretende acceder.

e Prueba de conocimientos. Estas pruebas se aplicaran a los candidatos para evaluar su

nivel de conocimientos generales en temas relacionados con el puesto que pretenden
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obtener en la empresa. Seran pruebas escritas en donde se les dara un tiempo limite para
contestarlas, ya que también se le dard importancia al tiempo en el que cada uno realice
la prueba.

e Pruebas psicométricas. En estas pruebas se someterd a los candidatos a diferentes
situaciones que se podrian presentar en el trabajo, y a través de ellas se analizara el

comportamiento y las aptitudes de cada uno de ellos.

Evaluacion de los candidatos

Se evaluaran las entrevistas de los candidatos al puesto y se elegira al que mejor se haya
desempefiado durante la entrevista y al que mas se apegue al perfil deseado. En la evaluacién
se tomaran en cuenta las percepciones del entrevistador sobre las aptitudes y el
comportamiento del candidato durante la entrevista, asi como los resultados de las pruebas
de conocimientos y psicométricas aplicadas.

Contratacion

En esta etapa se seleccionara al candidato que haya obtenido el mejor resultado de su
evaluacion. Una vez seleccionado se procedera a realizar su contratacion de manera formal.
Capacitacion de personal

Para capacitar al personal contratado, en cada uno de los diferentes puestos se les otorgara
un manual de trabajo con el cual se podran auxiliar en caso de tener algunas dudas durante
el proceso de insercion el en trabajo.

Se le explicaran al personal cada uno de los elementos que se contemplan en el trabajo y una
breve introduccién al mismo; se tocaran aspectos como lo son las reglas, responsabilidades,
derechos, obligaciones, planes de trabajo, entre otros. Se le dara seguimiento durante el
periodo de la primera semana de trabajo, para apoyarlo y hacer que se incorpore y aprenda

la forma en la que realizara su trabajo en un periodo de tiempo corto.

4.10 Plan financiero

4.10.1 Inversion Inicial
Para establecer la inversion inicial del proyecto se determinaron los activos fijos, activos
diferidos y el capital de trabajo, ya que estos seran necesarios para poder instalar la planta de

produccién.
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Los activos fijos que se establecieron, son bienes que se requieren para utilizarlos en las

actividades propias del negocio y que son esenciales para transformar, vender y/o distribuir

el producto (tisanas). Mientras que los activos diferidos son inversiones en activos

intangibles necesarios para poner en marcha nuestro negocio. En cuanto al capital del trabajo

son recursos que se necesitan para que la empresa pueda realizar sus operaciones con

normalidad y se puedan efectuar las funciones y actividades en un periodo de corto plazo.

Por lo tanto, la empresa Nashi S.A.S. presenta el presupuesto de inversion desglosandola de

la siguiente manera (Cuadro 36).

Cuadro 36. Presupuesto de Inversion

Conceptos

. . Unidad Cantidad Costo Unitario Totales
Activos Fijos
Terreno Lote 1 $1,750,000.00 $1,750,000.00
Homogeneizadora Equipo 1 $50,000.00 $50,000.00
Envasadora Equipo 1 $37,249.00 $37,249.00
Bascula Pieza 1 $20,000.00 $20,000.00
Mesa De Trabajo Pieza 2 $8,000.00 $16,000.00
Sillas Pieza 6 $500.00 $3,000.00
Escritorios Pieza 3 $2,000.00 $6,000.00
Archivero Pieza 1 $3,200.00 $3,200.00
Materiales Complementarios Lote 1 $4,500.00 $4,500.00
Equipo De Computo Equipo 3 $8,000.00 $24,000.00
Camioneta Equipo 1 $169,450.00  $169,450.00
Total $2,083,399.00
Activo Diferidos
Energia Electica Anual 1 $6,600.00 $6,600.00
Teléfono Mensual 1 $300.00 $300.00
Internet Mensual 1 $350.00 $350.00
Agua Anual 1 $500.00 $500.00
Gastos De Instalacion Instalacion 1 $20,000.00 $20,000.00
Propaganda Y Publicidad Mensual 1 $1,500.00 $1,500.00
Papeleria Y Utiles Anual 1 $5,000.00 $5,000.00
Total $34,250.00
Capital De Trabajo
Materia Prima Mensual 12 $108,193.33  $1,298,320.00
Capital Inicial Anual 1 $50,000.00 $50,000.00
Sueldo Del Personal Del Area De Mezclado ~ Anual 2 $65,000.00 $130,000.00
Sueldo Del Ayudante De Empaquetado Anual 2 $54,000.00  $108,000.00
Total $1,586,320.00
Total $3,703,969.00
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Para poder instalar la planta de produccion se considerd que se necesita una inversion inicial

para el primer afio de $3 703 969 cuya aportacion saldra de los socios de la empresa.

4.10.2 Costos De Operacion

Los costos son aquellos que influyen directamente o indirectamente en la fabricacion del
producto y que de cierta manera influye en el precio final del mismo. Para determinar el costo
total se sumaron los costos directos, costos indirectos y otros costos indirectos. Los costos
directos son aquellos que intervienen directamente en la produccion de las tisanas; los costos
indirectos y otros costos, a diferencia de los directos estos no intervienen de manera directa
en la transformacion de materias primas.

La empresa realiz6 una proyeccion de 5 afios de los costos (Cuadro 37). Para el incremento
se utilizara una inflacion anual de 3.5% ya que, segun el Banco de México, se proyecta que
para el afio siguiente (2021) el alza generalizada de los precios serd de 3.5% (Banco de
México, 2020). Este mismo porcentaje se aplicara para todos los afios.

En la Figura 30 se muestra que los activos fijosrepresentan el 56% de la constitucién de la

empresa, los activos diferidos un 1% y el capital de trabajo un 43%.
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Cuadro 37. Proyeccidn de los costos de produccion

Costos De Produccion Unidad C/U Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldo Del Personal Del Area De
Mezclado 2 $ 65,000.00 Costo Directo $130,000.00  $130,000.00  $131,300.00  $133,926.00  $136,604.52
Sueldo Del Ayudante De
Empaquetado 2 $ 54,000.00 Costo Directo $108,000.00  $108,000.00  $109,080.00  $111,261.60  $113,486.83
Materia Prima 1 $ 108,193.33 Costo Directo $1,298,320.00 $1,350,252.80 $1,404,262.91 $1,460,433.43 $1,518,850.77
Empaque 1 3 6,000.00 Costo Indirecto $72,000.00 $74,880.00 $77,875.20 $80,990.21 $84,229.82
Pago De Energia Electrica 1 3 6,600.00 Costo Indirecto $6,600.00 $6,864.00 $7,138.56 $7,424.10 $7,721.07
Pago De Agua 1 3 500.00 Costo Indirecto $500.00 $520.00 $540.80 $562.43 $584.93
Combustible 1 $ 12,708.00 Costo Indirecto $12,708.00 $13,216.32 $13,744.97 $14,294.77 $14,866.56
Mantenimiento 1 3 5,000.00 Costo Indirecto $5,000.00 $5,200.00 $5,408.00 $5,624.32 $5,849.29
Total $1,633,128.00 $1,688,933.12 $1,749,350.44 $1,814,516.86 $1,882,193.79
Costos De Administracion
Sueldo Del Jefe De Area De
Produccion 1 3 4,583.33 Costo Indirecto $55,000.00 $55,000.00 $55,550.00 $56,661.00 $57,794.22
Sueldo Del Jefe De Area De Compras 1 $ 4,583.33 Costo Indirecto $55,000.00 $55,000.00 $55,550.00 $56,661.00 $57,794.22
Sueldo Del Jefe De Area De Finanzas 1 3 4,583.33 Costo Indirecto $55,000.00 $55,000.00 $55,550.00 $56,661.00 $57,794.22
Sueldo Del Jefe De Area De Recursos
Humanos ) 1 3 4,583.33 Costo Indirecto $55,000.00 $55,000.00 $55,550.00 $56,661.00 $57,794.22
Sueldo Del Jefe De Area De
Marketing 1 $ 4,583.33 Costo Indirecto $55,000.00 $55,000.00 $55,550.00 $56,661.00 $57,794.22
Papeleria Y Utiles 1 3 3,000.00 Costo Indirecto $3,000.00 $3,030.00 $3,060.30 $3,090.90 $3,121.81
Total $278,000.00 $278,030.00 $280,810.30 $286,395.90 $292,092.91
Costos De Venta

Propaganda Y Publicidad $ 1,500.00 Costo Indirecto $18,000.00 $19,800.00 $22,176.00 $25,502.40 $30,602.88
Sueldo De Vendedores Y Logistica 2 $ 16,666.67 Costo Indirecto $200,000.00  $200,000.00  $202,000.00  $206,040.00  $210,160.80
Total $218,000.00 $219,800.00 $224,176.00 $231,542.40 $240,763.68

Costos Financieros
Financiamiento 0 $ - Costo Indirecto $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

116



Costos Totales $2,129,128.00 $2,186,763.12 $2,254,336.74 $2,332,455.17 $2,415,050.38

Fuente: elaboracion propia

= ACTIVOS FIJOS = ACTIVO DIFERIDOS = CAPITAL DE TRABAJO

1%

Figura 30. Proyeccion de los costos de produccion.
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Los costos de operacidon serviran para realizar el estado de resultados, con el fin de determinar

la utilidad marginal. El primer afio proyectado es un costo mayor a los afos siguientes, esto

se debe a que en el primer afio se incluyd la compra de todo el material necesario.

4.10.3 Proyeccion De Ingresos

Se realiz6 un presupuesto estimado de los posibles ingresos a percibir de las ventas
de las tisanas Cuadro 38En el primer afio se considera producir y vender un total de
30000 bolsas de tisanas.

El precio promedio del paquete de tisanas es de $100.00

Se tomaron los datos del cuadro de proyeccién de ventas para determinar el
incremento de volumen de ventas. Con dicho proceso se determiné el incremento en
el volumen de ventas a utilizar, que seria el 1.02% de crecimiento a partir del
segundo afio.

Para el incremento se utilizara una inflacién anual de 3.5% ya que, segun el Banco
de México, se proyecta que para el afio siguiente (2021) el alza generalizada de los

precios sera de 3.5% (Banco de México, 2020).

Cuadro 38, con el proposito de determinar cuanto dinero generara la empresa en un futuro y

para calcular los ingresos proyectados se consideraron los siguientes detalles:

En el primer afio se considera producir y vender un total de 30000 bolsas de tisanas.
El precio promedio del paquete de tisanas es de $100.00

Se tomaron los datos del cuadro de proyeccion de ventas para determinar el
incremento de volumen de ventas. Con dicho proceso se determiné el incremento en
el volumen de ventas a utilizar, que seria el 1.02% de crecimiento a partir del
segundo afio.

Para el incremento se utilizara una inflacién anual de 3.5% ya que, segun el Banco
de México, se proyecta que para el afio siguiente (2021) el alza generalizada de los

precios sera de 3.5% (Banco de México, 2020).

Cuadro 38. Proyeccion de ingresos

Afio Volumen Pr_ecu_) Total
Unitario

1 2500 $100.00 $3,060,000.00
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2 2550 $102.00 $260,100.00
3 2601 104.04 $270,608.04
4 2653.02 106.1208 $281,540.60
5 2706.0804 108.243216 $292,914.85

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar las unidades (empaques) vendidas de tisanas proyectadas, a cada afio se le
aplico de incremento del 1.02%, tomando como referencia el afio anterior. En el afio 1 se
pretende vender 30 000 empaques, aplicando el 1.02% para el afio 2 incrementaria a 30 600;
para determinar las unidades vendidas (empaques) del afio 3, se tomard como referencia las
unidades del afio 2 y a este se le aplica el 1.02%, dando como resultado 31 212 empaques de
tisanas vendidos en el afio 3 y asi sucesivamente hasta llegar al afio 5. Posteriormente, como
el precio del empaque de tisanas es $100, para determinar el precio del afio 2,3,4y 5, se le
aplica la inflacién de 3.5% en cada afio, tomando de referencia el afio anterior. Por Gltimo,
para calcular los ingresos totales de cada afio, se multiplicé las unidades vendidas de tisanas
por el precio promedio.

En la grafica se demuestra el incremento pronosticado de los ingresos que obtendra la
empresa durante 5 afios. (Figura 31)

$3,700,000.00
$3,600,000.00

@
$3,500,000.00 /
$3,400,000.00 / ¢
$3,300,000.00 o
$3,200,000.00 ./
$3,100,000.00 . /

$3,000,000.00
$2,900,000.00
$2,800,000.00
$2,700,000.00

Figura 31. Proyeccion de ingresos
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4.10.4 Depreciacion

La depreciacion representa la pérdida o disminucion del valor de la maquinaria y equipo
(activos fijos) que se utilizara en la empresa. Para el célculo de la disminucién del valor de
la maquinaria y equipo de la empresa se tomaron en cuenta los porcentajes de depreciacion
que establece la Ley del Impuesto Sobre la Renta (LISR, 2019) en sus articulos 34 y 35.
Cuadro 39.

Se proyecto una vida util de 5 afios para dichos activos, donde al final se obtuvo un valor de
rescate positivo total de $772 448, lo cual representa la suma total del valor de los activos al

final de su vida til proyectada y que representa el valor en el que se podrian vender.
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Cuadro 39. Depreciacion

Concepto VALOR % ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 VS
Construccion $1,750,000.00 5% $87,500.00  $87,500.00  $87,500.00  $87,500.00  $87,500.00  $437,500.00
Homogeinizadora $50,000.00 20%  $10,000.00  $10,000.00  $10,000.00  $10,000.00  $10,000.00  $50,000.00

Envasadora $37,249.00 20% $7,449.80 $7,449.80 $7,449.80 $7,449.80 $7,449.80  $37,249.00

Bascula $649.00 20% $129.80 $129.80 $129.80 $129.80 $129.80 $649.00
Mesa De Trabajo $16,000.00 20% $3,200.00 $3,200.00 $3,200.00 $3,200.00 $3,200.00  $16,000.00
Sillas $3,000.00 10% $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $1,500.00

Escritorios $6,000.00 10% $600.00 $600.00 $600.00 $600.00 $600.00 $3,000.00

Archivero $3,200.00 10% $320.00 $320.00 $320.00 $320.00 $320.00 $1,600.00

Utensilios $4,500.00 20% $900.00 $900.00 $900.00 $900.00 $900.00 $4,500.00
Equipo De Computo $24,000.00 30% $7,200.00 $7,200.00 $7,200.00 $7,200.00 $7,200.00  $36,000.00

Camioneta $169,450.00 20%  $33,890.00  $33,890.00  $33,890.00  $33,890.00  $33,890.00 $169,450.00
Inversi6n Diferida $30,000.00 10% $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00  $15,000.00

TOTAL $154,489.60  $154,489.60 $154,489.60 $154,489.60 $154,489.60 $772,448.00
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4.10.5 Estado De Resultados

El presente Estado de Resultados (Cuadro 40) representa las primeras operaciones de la

empresa a través de los costos y gastos en los que se incurre, los cuales a su vez se restan a

los ingresos para determinar la utilidad o pérdida neta del ejercicio y que forma parte del

capital de la entidad.

Cuadro 40. Estado de resultados

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Ingresos $3,060,000.00 $3,121,200.00 $3,183,624.00 $3,247,296.48 $3,312,242.41
Costos De
Produccion $1,633,128.00 $1,688,933.12 $1,749,350.44 $1,814,516.86 $1,882,193.79
Utilidad Marginal $1,426,872.00 $1,432,266.88 $1,434,273.56 $1,432,779.62 $1,430,048.62
Gastos De
Administracién $168,000.00 $168,030.00 $169,710.30 $173,073.90  $176,504.47
Gastos De Ventas $218,000.00 $219,800.00 $224,176.00 $231,542.40 $240,763.68
Gastos Financieros $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Utilidad Bruta $1,040,872.00 $1,044,436.88 $1,040,387.26 $1,028,163.31 $1,012,780.47
Isr (30%) $312,261.60 $313,331.06 $312,116.18 $308,448.99  $303,834.14
Ptu (10%) $104,087.20 $104,443.69  $104,038.73  $102,816.33  $101,278.05
Utilidad Neta $624,523.20 $626,662.13  $624,232.35 $616,897.99 $607,668.28
Depreciacion Y
Amortizacion $158,359.80 $158,359.80  $158,359.80 $158,359.80  $158,359.80
Pago A Principal $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto De
Efectivo (Fne) $782,883.00 $785,021.93  $782,592.15 $775,257.79  $766,028.08

Los resultados obtenidos arrojan ingresos promedio durante 5 afios de $1 033 327.98,

posteriormente la utilidad bruta se reduce un 40% tras el impuesto sobre la renta y la

participacion de los trabajadores en la utilidad, dando finalmente una utilidad promedio en 5

afos de $778 356.59.

4.10.6 Balance General

En el balance general se establecen las cuentas contables que la empresa manejara para

realizar las actividades relacionadas con la contabilidad. Este esta conformado por los activos

adquiridos para la instalacion de la planta y por el capital contable.

Para determinar el total de activos se sumd el total de los activos circulantes ($50 000) mas

el total de activos fijos mas los activos diferidos ($2,137,203.80), dando un total de activos

de $2,245,103.80. El resultado total de los activos se resta al total de los pasivos, dando por
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resultado la misma cantidad del activo ya que por el momento hay existencia de pasivos. La
resta de estas dos cuentas dara como resultado el total de capital contable, siendo un total de
$2,245,103.80 (Cuadro 41).
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Cuadro 41. Balance general.

Activo

Circulante
Caja
Bancos
Almacen
Total Activo Circulante
Activo Fijo
Maquinaria Y Equipo
Depreciacion
Mobiliario Y Equipo
Depreciacion
Equipo De Computo
Depreciacion
Camioneta
Depreciacion
Terreno
Total Activo Fijo
Activo Diferido
Luz
Teléfono
Internet
Agua
Papeleria Y Utiles
Propaganda Y Publicidad
Gastos De Instalacion
Total Activo Diferido
Total Activo

Ao 0
$5,000.00
$45,000.00
$0.00
$50,000.00

$87,249.00
$17,449.80
$28,200.00
$2,820.00
$24,000.00
$7,200.00
$169,450.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$2,137,203.80

$6,600.00
$3,600.00
$4,200.00
$500.00
$5,000.00
$18,000.00
$20,000.00
$57,900.00
$2,245,103.80

Ao 1
$5,000.00
$45,000.00
$782,883.00
$832,883.00

$69,799.20
$17,449.80
$25,380.00
$2,820.00
$16,800.00
$7,200.00
$118,615.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$2,058,899.00

$6,864.00
$3,744.00
$4,368.00
$520.00
$5,200.00
$18,720.00
$0.00
$39,416.00
$2,931,198.00

Ao 2
$5,000.00
$45,000.00
$785,021.93
$835,021.93

$52,349.40
$17,449.80
$22,560.00
$2,820.00
$9,600.00
$7,200.00
$67,780.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$1,980,594.20

$7,138.56
$3,893.76
$4,542.72
$540.80
$5,408.00
$19,468.80
$0.00
$40,992.64
$2,856,608.77

Ao 3
$5,000.00
$45,000.00
$782,592.15
$832,592.15

$34,899.60
$17,449.80
$19,740.00
$2,820.00
$2,400.00
$7,200.00
$16,945.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$1,902,289.40

$7,424.10
$4,049.51
$4,724.43
$562.43
$5,624.32
$20,247.55
$0.00
$42,632.35
$2,777,513.90

Afo 4
$5,000.00
$45,000.00
$775,257.79
$825,257.79

$17,449.80
$17,449.80
$16,920.00
$2,820.00
$0.00
$7,200.00
$0.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$1,862,674.60

$7,721.07
$4,211.49
$4,913.41
$584.93
$5,849.29
$21,057.45
$0.00
$44,337.64
$2,732,270.03

Afio 5
$5,000.00
$45,000.00
$766,028.08
$816,028.08

$0.00

$0.00
$14,100.00
$2,820.00
$0.00
$36,000.00
$0.00
$50,835.00
$1,750,000.00
$1,853,755.00

$8,029.91
$4,379.95
$5,109.94
$608.33
$6,083.26
$21,899.75
$0.00
$46,111.15
$2,715,894.23
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Pasivo

Pasivo Circulante
Proveedores
Acreedores Diversos
Total Pasivo Circulante
Total Pasivo

Capital Ganado
Capital Contable

$0.00
$0.00
$0.00
$0.00

$2,245,103.80

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00
$782,883.00
$2,931,198.00

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00
$785,021.93
$2,856,608.77

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00
$782,592.15
$2,777,513.90

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00
$775,257.79
$2,732,270.03

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00
$766,028.08
$2,715,894.23
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4.10.7 Evaluacién Econdmica Financiera

Métodos de evaluacion financiera

Tasa de Retorno Esperado Minima Aceptable

Premio De Riesgo 15%
Inflacion Anual 3.5%
Trema 19.6%

Para el célculo de la TREMA se consideré la tasa de inflacion anual en el pais que
corresponde al 3.5% (f) y un premio al riesgo del 15% (pr).
TREMA=pr + f + (pr*f)

TREMA= 15% + 3.5%+ (12% X 3.5%)

TREMA= 19.6%

Una vez aplicada la formula se obtuvo que la TREMA para el plan de negocio de las tisanas
es de 19.6%, lo que quiere decir, que dicho plan es aceptable puesto que la TREMA sobrepasa
el valor de la inflacion presente. Cabe resaltar que también es muy importante considerar que
la TREMA no sea mayor a la Tasa Interna de Retorno (TIR) (Cuadro 42).

Cuadro 42. Valor Actual Neto (VAN) y Tasa de Interna de Rendimiento (TIR).

Afo Flujo De Efectivo Flujo De Efectivo Acumulado
Afio 0 -$2,236,649.00
Afo 1 $782,883.00
Afio 2 $785,021.93 $1,567,904.93
Afio 3 $782,592.15 $2,350,497.08
Afo 4 $775,257.79 $3,125,754.87
Afio 5 $1,557,827.08 $4,683,581.95
VAN $401,363.58
TIR 27%
PRI 2.69

Para determinar la Tasa Interna de Retorno (TIR) fue necesario basarse del flujo neto de

efectivo de cada uno de los afios de proyeccion del proyecto y de la TREMA. La Tasa Interna
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de Retorno (TIR) alcanzo el 27%, lo cual indica que el proyecto es viable puesto que el
rendimiento es mayor a la TREMA que es de tan solo el 19.6%.

Por su parte el Valor Actual Neto (VAN), representa el valor monetario que resulta después
de restar el total de los flujos a la inversion inicial, es decir, se miden los flujos de ingresos y
egresos del proyecto para posteriormente descontarselos a la inversion inicial y determinar
si queda una ganancia. En este caso el VAN del plan de negocio (tisanas) es de $401 363.58,
por lo cual es aceptable.

El Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI), expresa el tiempo que debe transcurrir para
poder recuperar el total de la inversidon inicial. En este caso el proyecto de las tisanas se puede

considerar viable puesto que la inversion inicial se recupera en el plazo de 2 afios, 7 meses.

5. CONCLUSION

Este proyecto tuvo como propésito, realizar un plan de negocios con base en la elaboracion
de tisanas oaxaquerias, que ofrecen una experiencia sensorial al consumidor, compuesta por
ingredientes naturales como lo son el té negro, rosa mosqueta y poleo, dirigida especialmente
a los consumidores tipo C, hombres y mujeres entre 15 y 40 afos.

Aunado a lo anterior las tisanas proveen de antioxidantes y de mas beneficios a la salud, dado
que el giro en los estilos de vida por la pandemia ha promovido volver a lo natural.

Tisanas “Nashi” son un producto natural que no tiene conservadores, por lo tanto, no tendra
consecuencias negativas para el consumidor, cabe resaltar que este producto no es caro, pues
oscila en el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar, de acuerdo a la encuesta
realizada, una bolsa de 400 g con un contenido de 400 gr. cuesta $100.00.

El canal de distribucion que utilizard la empresa es el canal indirecto corto, ya que los
detallistas seran las miscelaneas que se encuentran en el municipio de Oaxaca de Juarez, las
cuales se encargaran hacer llegar el producto al consumidor final.

Después de realizar los estudios y procesos correspondientes, se puede concluir que la
rentabilidad del proyecto es viable, ya que al llevarse a cabo se obtendrian ganancias para el
primer afio de $782,883.00, para el segundo afio $785,021.93, para el tercer afio $782,592.15,
para el cuarto afio $775,257.79 y para el quinto afio $1,557,827.08 respectivamente.
Finalmente el periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es de 2 afios, 7 meses, para

recuperar la inversion.
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