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Introduccidén

Un trabajo cuyo titulo es “Autopsia y Eugenesis Mercadolégica: Un examen pos
morten de la Tostada y Totopo Raspado DEL METATE, podria sugerir varias
interpretaciones. Por tanto, las siguientes lineas, marcaran algunas pautas que
expliquen al lector la dimensién de lo que se pretende plantear en el presente
informe.

La Maestria en Mercadotecnia Global y los  conocimientos aprendidos y
desaprendidos durante este proceso, han culminado y han llevado al encuentro de
una realidad inminente:

Emprender es un asunto que requiere no solo de actitud y ganas.

Emprender va mas alld de buenas ideas de negocio.

El emprendimiento no limita su objetivo a la busqueda de dinero, en realidad su
obtencion es la consecuencia de las acciones y estrategias bien logradas a través de
la mirada holistica de una empresa.

Emprender demanda que la toma de decisiones se tomen con base a informacién,
no de meras suposiciones o del fantasma del me late, sin que el sentido comun
represente por ello un adversario a vencer.

El emprendimiento es un estilo de vida que se puede compartir a otros para seguir
creciendo.

Para el caso que nos ocupa, el estudio pos morten, partié del pensamiento de un
negocio que arrancé formalmente en el 2001 y que 12 afios después moriria como
tal, por lo que los contenidos de los capitulos narran sus primeras practicas, su



desarrollo, su permanencia en el mercado, hasta llegar al punto de su cierre, el cual
podria verse como la muerte de un gran suefio que no pudo mantenerse.

Sin embargo, de los aspectos que aqui se comparten se subraya uno en especial, la
mayoria de los emprendedores de este pais, se hacen a prueba y error, de aciertos
y desaciertos, mi caso no fue la excepcién, asumiendo que se aprende mas de los
fracasos. No obstante, lo que se descubre es que lo que se pierde es el esquema de
modelo de negocio, no las ideas, no el proyecto.

Asi en el 2001 iniciaria una travesia que dejé muchos aprendizajes, entre ellos, que
no es suficiente pensar que hay que ofrecer un producto o servicio, sino tener
presente que hay muchos factores que estan a su alrededor y que como
consecuencia se acercaran al logro de los resultados que se persiguen o bien a su
naufragio, como fue el ejemplo que aqui se expone.

Bajo estas consideraciones, y sin pretender realizar una filosofia de la muerte,
llegado el momento pueden asumirse al menos dos posiciones:

La primera, creerse que si no resultd el modelo de negocio, nada funciona, o bien, la
segunda, aprender de los aciertos, desaciertos y de las omisiones, para generar lo
que Sir Francis Dalton, definiria como Eugenesis (Alvarez, 1985). Un proceso que
desde la perspectiva de la biologia es posible incidir en la eliminacion de
enfermedades que favorezcan a contar con una raza humana méas pura y mas sana.

Por lo que se ha planteado la posible Eugenesis del proyecto que se describe,
desarrollando estrategias antes no vistas, escenarios no considerados, y sobre todo
dimensionar lo que comenta Sergio Rodea® “No hay que depender Unicamente de
un producto, la marca permite hacer negocios siempre , en la medida que se logra la
construccion de su propio reino”, agregando que el conocimiento de las diversas
herramientas mercadoldgicas, del contexto, de las condiciones socioeconomicas, del
mercado y sobre todo la deteccibn oportuna de las necesidades de los
consumidores, y asumir que es posible mejorar cada dia la Eugenesis de los

! Comentario gue se rescata en clase de la materia de Branding dela Maestria en Mercadotecnia Global, UNLA-
ITESO, Morelia, 12 de Marzo 2016.



modelos de negocio, generando practicas mas sanas y benéficas para todos:
emprendedor, colaboradores, consumidores, mercado, economia, y comunidad en su
conjunto.

Al llegar al término de la necropsia, de todos los cortes practicados y del respectivo
analisis del cuerpo, el espiritu inspirador de la Eugenesis, rebasé por mucho los
objetivos expuestos inicialmente. La razén es que no solo se llegd a identificar las
propuestas o buenas practicas a partir de la Eugenesis.

La dosis de energia generada durante el proceso, explotd y supero las expectativas
iniciales, gracias a la generacidon de nuevas ideas, de un nuevo esquema, que hoy
tiene un nombre y una imagen. Al llegar a las ultimas lineas del Capitulo V, el lector
encontrara antes de las conclusiones finales, lo que aqui se declara.

Finalmente es pertinente sefialar que la Maestria en Mercadotecnia Global, significo
en realidad una encrucijada para dimensionar la intervencion de factores que actian
en una evaluacion de proyecto y el valor que tiene contar con la informacion
necesaria para la toma de decisiones.



Capitulo |
“El cuerpo antes de morir”.
Planteamiento del Proyecto

"Para levantar una carga muy pesada, es preciso conocer su centro.
Asi, para que los hombres puedan embellecer sus almas, es necesario que conozcan
Su naturaleza."

Egonéutica?

Resulta pertinente retomar el sentido de las lineas anteriores, porque significan y nos
conducen al camino mismo, que guia al presente proyecto.

A mediados del siglo pasado muchas de las empresas que ofrecian algin producto o
servicio, lo habian hecho sin reparar en el fondo en las implicaciones de lo que
hacian, mas alla incluso de suponer que su razon de ser era generar Unicamente
utilidad, dptica limitada y nada menos que alejada de todo lo que puede implicar la
vision holistica de la mercadotecnia y de un modelo de negocio.

Como lo refiere el Dr. Salvador Mercado (2004) poco antes de los afios 50°s del
siglo pasado, empresas norteamericanas de aerolineas dejaron de pensar que eran
solo transportadores, cambiando su postura al considerarse como parte integral de
un servicio mas completo.

Refiere incluso que en la primera mitad de la década de los afios 50°s muchos
bancos norteamericanos mantuvieron una actitud indiferente frente a su propio
mercado. Sin duda, esta mentalidad como lo afirma ha cambiado.

Sin embargo, a pesar del andlisis y de las valiosas aportaciones de importantes
autores que han trascendido al estudio de la vision estratégica, de la investigacion de
mercados, de la comercializacion, de la distribucion de los productos, de las
necesidades y deseos de los consumidores, de la innovacion, de la mejora continua,
asi como de las distintas variantes de la misma mercadotecnia, este conocimiento es
aun limitado para algunos sectores de emprendedores, sobre todo de las PYMES,
gue en su mayoria carecen de este conocimiento, y en muchos casos, terminan

2Fragmento de un poema de Rolf Behncke C. que aparece en el Prefacio de del mismo autor, publicado en el
libro de Maturana H.y F. Varela.



practicando una mercadotecnia que podriamos definir como intuitiva, con no
buenas practicas y toma de decisiones, que la mayoria de las veces, como el
proyecto que se expone, no fue suficiente para mantener el negocio que inicié en su
origenes con la idea de generar un ingreso econdmico que brindara cierta
independencia financiera y libertad econdmica.

Hoy la experiencia nos convoca a conocer su centro. Aqui el inicio.

1.1.1 Origen de laidea de Negocio

Después de laborar por muchos afos en el sector gubernamental, el pensamiento de
emprender un negocio cobrd mas fuerza en los tiempos de la década de los 90's.

En Noviembre de 2000, se present6é la oportunidad de conocer al Dr. Jesus, médico
retirado, originario de los Reyes. Michoacan y quien desarrolla una serie de técnicas
y herramientas caseras, que favorecieron la elaboracién de una tostada tradicional y
artesanal de la region de donde era oriundo mejor conocida como Tostada Raspada.

Bastaron dos encuentros con el Dr. y su esposa Rosa, para realizar la transaccion de
compra —venta del traspaso del negocio. Asumiendo que el objetivo principal era
incursionar en el mundo de los emprendedores, a través de la elaboracion de un
producto del que todo se desconocia, excepto que era un buen acompafante para el
pozole y comida practica como las tostadas.

1.1.2 Principio de la Historia

La produccion que el médico Juan y su esposa Rosa realizaban, era casera, la
tostada se elaboraba en uno de los cuartos de la casona de su propiedad localizada
en el centro histérico de la Cd. de Morelia. Un elemento central en el proceso de
elaboracion, es el uso de la piedra de metate, que brinda a la tortilla una vez que se
frie, un aspecto de burbujas en una de sus caras, ademas de convertirse en una
tostada delgada y a la vez resistente.

El negocio lo habian iniciado aproximadamente hacia unos cuantos afios antes,

contaban con 2 empleadas, una encargada de raspar Yy la otra de freir y tender en
azotea para deshidratar, ambas participaban también en su envoltura.
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Después de algun tiempo, la pareja decide traspasar el negocio cuyo producto se
vendia so6lo a 3 clientes, Unicamente producian una presentacion con un diametro
de 20 cm.

1.1.3 Exploracién inicial.

Al realizarse la operaciéon de compra —venta del traspaso de negocio, se recibe la
capacitaciéon para continuar con la produccion, de esta primera etapa cabe destacar

lo siguiente:
1. Solo se producia una presentacion.
2. Latostada carecia de marcay logo.
3. La bolsa en la que se empacaba el producto era de plastico.
4. Uso de ligas para sellar el empaque.
5. La comercializacion limitada a solo tres clientes.
6. Condiciones no higiénicas para su elaboracion.
7. Insumos de baja calidad.
8. Infraestructura limitada para incrementar la produccion.
9. Carente de permisos para su operacion formal.

1.1.4 Primeras acciones, mas personales que mercadoldgicas.

Sin estrategia formal, con decisiones basadas en la intuicibn y congruencia de
valores personales, se resolvio modificar algunas practicas que contribuyeran a la
mejora de la calidad (identificada inicialmente con mas higiene) y presentacion del
producto. De ahi que se implementaron las siguientes acciones:

1.
2.

o

Uso de insumos de mejor calidad.

Modificacion y simplificacion de proceso de produccion.

Modificacion en el empaque, a través del uso de un papel menos permeable a
la humedad y de mejor presentacion.

Sellado del empaque para una mejor preservacion del sabor del producto.
Etiqueta con nombre e informacién del producto.

Adquisicion de maquinaria que elimind 3 etapas del proceso con lo que se
logré disminuir la carga de trabajo para el personal, reduccion de tiempos y
aumento en la produccion.

Se ampli6 la cartera de clientes.
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8. Se efectud estudio nutrimental del producto.
9. Diversificacion en presentaciones del producto.

1.2 Definicién del problema

1.2.1 Objetivo

El objetivo central del presente trabajo, es realizar un andlisis profundo de la
experiencia obtenida durante la operacion de la fabrica de Tostada Raspada Del
Metate, para identificar aciertos, desaciertos y omisiones cuyo resultado final,
condujeron a su cierre, y que para efectos del presente trabajo, fueron sustantivos
para proceder a la necropsia desde el conocimiento de la mercadotecnia y a la
propuesta de su Eugenesis®, esto es, recuperar la experiencia pasada, identificar los
padecimientos que desencadenaron en las enfermedades que desarrollé hasta
propiciar su deceso, y asumir la postura de que es posible plantear un nuevo
proyecto de negocio que supere los errores y omisiones cometidas y retome los
aciertos tenidos.

Se parte de la Eugenesis como un concepto desarrollado por Francis Dalton , y que
para fines de este informe, se retoma como una analogia, cuyo concepto procedente
de la teoria de Dalton de la Eugenesis, plantea la idea de la mejora de las especies,
como una forma de asegurar su supervivencia, brinda un lente y l6gica para
encontrar los medios que permitan invertir procesos, que a su vez contribuyan a
aprender a seleccionar y a mejorar lo que se tenga que mejorar de la experiencia de
los aciertos, desaciertos y omisiones efectuadas durante la operacion del negocio,
para poner en accién buenas préacticas y toma de decisiones basadas en informacion
qgue al menos vislumbren riegos y posibles acciones que se anticipen a los
escenarios que se presenten. Es decir, cuando hablamos de Eugenesia desde la
6ptica de Galton “Eugene” Raquel Alvarez (1985), hablamos de bien nacido.

* Sir Francis Galton, padre de la Eugenesia, citado anteriormente.
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1.2.2 Justificacion del proyecto

Dos afios y medio que fue el tiempo en el que se tuvo la oportunidad de conocer
océanos antes no explorados, y que abrieron a través de la Maestria en
Mercadotecnia Global, ventanas no s6lo hacia el conocimiento, sino a la
comprension de los entornos y contornos que la conforman y que hasta antes de
esta aproximacion, dificultaron mayormente el dimensionar que los aciertos,
desaciertos y omisiones pueden llevar al suicidio de una empresa, sin importar, qué
tan bueno o malo sea un producto, 0 poco o mucho que tenga de presencia en el
mercado.

Hoy en dia sabemos que la oportunidad de negocio, exige contar con una mirada
holistica y humilde para mantenerse y no morir en el intento.

En este sentido, se espera que el analisis vertido, pueda ser una lectura de interés
para quienes quieran incursionar en el mundo de los negocios, sin importar su
tamafo o giro, y trasladen en lo posible, la experiencia que aqui se comparte a sus
propios escenarios.

1.2.3 Limites y alcances del proyecto

Se pretende que los alcances del proyecto, permitan realizar la autopsia
mercadoldgica de la que se ha hablado en lineas anteriores, cuyos resultados de
analisis y reflexion, ofrezcan también elementos que contribuyan a la formulacion de
posibles acciones de mejora, es decir, de su Eugenesis, que mas que una
resurreccion de proyecto, conducird a definir los puntos centrales para plantear un
nuevo proyecto de negocio. Por lo que, su alcance esta limitado a este nivel de
disertacion, sin pretender en este momento plantear su lanzamiento.

Asimismo, se pretende trascender y aprender de los errores para construir
oportunidades y estimar la posibilidad de generar comunidad de aprendizajes que se
comparten con otros emprendedores, cuyas ideas son también valiosas y merecen
pensarse en grande, retomando la reflexion de Sergio Rodea, profesor de la materia
de Branding “que de manera similar plantea” implica el mismo trabajo venderle a 14
clientes chiquitos que a uno grande, piensa en grande”.

* 16 de Abril 2016, Maestria de Mercadotecnia Global ITESO-UNLA, instalaciones de la Universidad Latina de

Ameérica.
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En este nivel de acercamiento y de exploracion se asume que existe un grado de
Intersubjetividad que se asocia con lo que plantean los autores FE Gonzélez, MM
Villegas (2009):

“Asi que la intersubjetividad (o mundo conocido en comun) resulta cuando las
estructuras de sentido potencialmente distintas de un grupo de personas individuales
resultan ser las mismas, devienen las mismas con el paso del tiempo, 0 se mezclan
en determinadas formas”

Por lo que mas alld, de limitar los alcances del presente documento a un
cumplimiento académico, que sin duda es fundamental e importante, se espera
rebasar éstos parametros y compartir con otros pares esta experiencia de vida, de
aprendizajes, de caidas y levantadas, nadie nace siendo empresario, es tiempo de
aprender a serlo, y una forma puede ser empezar compartiendo.

El haber participado por tres afios en las exposiciones de la Asociacién Civil
“Consume lo que Michoacan Produce”, brind6é entre otras cosas, conocer a
emprendedores hombres y mujeres, con los que en su momento compartimos
suefios, preocupaciones, por lo que en un primer momento, este sera el primer
escenario de incidencia para poder generar una comunidad de aprendizajes
conjuntos.
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Capitulo II

2.2 Paradigmay Metodologia de la Diseccién.

Frente al cuerpo procede efectuar la diseccidén y para ello, es necesario definir el
paradigma y la metodologia que delimitara el lente y los instrumentales para
proceder a los cortes y acciones necesarias para su intervencion, la cual conducira
a conocer, entre otras cosas, las causas que detonaron su deceso.

Como en la necropsia humana, se requiere de una serie de pasos a seguir. No sin
antes establecer, que el objeto de estudio, nace de un interés personal y no externo,
esperando dar evidencia de lo que afirma Xavier Vargas (2010) en su texto “El
interés y la pasion por saber algo es el mejor punto de partida y pronostica los
mejores resultados de cualquier investigacion”. Trabajaremos para ello.

Cabe entonces, mencionar que el paradigma a utilizar sera  hermenéutico-
interpretativo, ya que sus particularidades se centran en el estudio de los
significados de las acciones humanas, y coadyuva desde su mirada y dinamica, a
contar con los elementos necesarios para abordar el objetivo central del presente
trabajo.

Xavier Vargas (2010)

“Bajo este paradigma, el conocimiento es la construccién subjetiva y continua
de aquello que le da sentido a la realidad investigada como un todo donde las
partes se significan entre si y éstas en relacion con el todo. ElI conocimiento
avanza a través de formulaciones de sentido comudn que se van enriqueciendo
con matices nuevos y depurando con mejores interpretaciones hasta llegar a
conjeturas cada vez mas ciertas”.

2.2.1 Primeros cortes: Investigacidn cualitativa

Dadas las particularidades y la naturaleza del objeto de estudio que nos ocupa,
aunado a la existencia de un testigo que mas que ocular, cercano a su origen,
desarrollo y muerte, sea estimado que la perspectiva de la investigacion cualitativa,
es el marco idoneo para realizar la intervencion y “rescatar la experiencia, el sentir,
y opinién” ® del testigo que por momentos se convierte también en sujeto —objeto
con respecto a lo que se investiga.

Patricia Pocovi, Investigacidon cualitativa: Una alternativa viable
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Como bien lo apunta Gonzélez y Villegas (2010) la seleccion del método de la
investigaciébn no es un asunto meramente técnico; cada problema de investigacion
reclama y exige su propio método especifico de abordaje; por tanto, no hay un
"método Unico" susceptible de ser aplicado en todos los trabajos de investigacion,
sino que cada caso de estudio en concreto, requiere de la construccion de un método
en particular.

En principio se pretende que dicho lente metodologico brinde las siguientes
aportaciones que menciona Jorge Martinez (2011)

“La investigacion cualitativa busca la comprension e interpretacion de la
realidad humana y social, con un interés practico, es decir, con proposito de
ubicar y orientar la acciéon humana y su realidad subjetiva, reconstruir y
comprender su pasado, como el contexto y las situaciones presentes en los
que se hallan, metodolégicamente es naturalista, es decir, estudia a las
personas y a los grupos en su ambiente natural y en la vida cotidiana.”

Es a través de esta metodologia, con la que se realizaran los primeros cortes de la
diseccion del estudio, por lo que se pretende la obtencion de datos descriptivos,
elaborados a partir de las observaciones. En este sentido la estructura narrativa sera
guiada por la brajula de los conceptos de la mercadotecnia y su eficacia, se planteara
en los mismos términos de lo mercadologico.

2.2.2 Storytelling.

Si bien desde la mercadotecnia misma, se cuentan con herramientas, informacion e
innumerables ejemplos de empresas de éxito emblematicas como también de
fracaso, resulta oportuno compartir una historia que aunque aparentemente
individual, mantiene un vinculo intersubjetivo con otros proyectos que como el que
se expone, nacieron con una busqueda de independencia, y han caminado por
senderos en donde ha habido decisiones acertadas y otras no , con una variable
constante al miedo a pensar en grande y sin las herramientas suficientes y
necesarias para asumir el reto con una mirada distinta.
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Si el propio Maturana (1994) sostiene que el observador se hace en la
observacion, ¢como es que el emprendedor se hace emprendedor? y en ¢qué
punto el marketing forma parte de su proceso y aprendizaje?

Es por ello, que se plante que una forma de lograr una aproximacion de las posibles
respuestas a estas interrogantes es a través de la herramienta narrativa de
Storytelling “historia de vida”, un método cuyas caracteristicas nos acerca, a conocer
desde lo cotidiano, desde la biografia del proyecto, desde lo vivido, elementos que
nos conduzcan a su estudio profundo.

De acuerdo con Martin Garcia (1995) “Cuando se reunen los distintos relatos de
una misma vida, lo que se busca es identificar tanto aquellas etapas corrientes,
naturales o hechos normativos, como también los periodos criticos, no normativos,
gue han conformado esa vida desde la perspectiva del protagonista”

Luego entonces, las piezas que conforman el rompecabezas de la presente
investigacién, se nutren de informacion tanto objetiva como subjetiva, que a su vez,
brindardn elementos que nos acerquen a la explicacion, la interpretacion,
deduccion, inferencia, andlisis, reflexion, que puedan incluso despertar el didlogo o
discusion, con respecto a la idea de lo que significa el emprendimiento, su éxito,
fracaso, las buenas y malas practicas para ejercerlo. Sin olvidar que todo proyecto
emprendedor sin importar su naturaleza al final del dia, lo que tiene que lograr es su
propia rentabilidad.

Es pertinente externar que los alcances y resultados a los que se lleguen, no se
limitan sélo a contar una historia , la vida de un proyecto o negocio, su trascendencia
estara vinculada también al paradigma critico, es decir, investigar para proponer,
para hacer algo, para transformar, encontrar acciones que favorezcan a los cambios
gue se buscan para que trasciendan al sentido pragmatico de la accién, asumiendo
con ello también, que la realidad es no solo transformable, sino es posible plantear
Su propia Eugenesis.
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Capitulo IlI

3.3 Autopsia: Inspeccion externa del cadaver

En este capitulo efectuaremos los primero cortes de la diseccion para auscultar los
inicios y las primeras etapas de desarrollo del proyecto por lo que aqui inicia el
storytelling a través de una breve narrativa descriptiva.

En un primer momento recibir el negocio de la tostada raspada, implicO por un mes
permanecer en el lugar que se producia originalmente, para asegurar la
capacitacion necesaria y la interacciébn con dos personas que formaban parte del
equipo de trabajo anterior, y que mas tarde, serian consideradas como parte del
personal para continuar con el desarrollo del proyecto.

Bajo este escenario fue complicado pretender la alineacion de los objetivos y
transmitir no solo las ideas nuevas que habian surgido, sino lograr que nuestro
principal cliente interno, asumiera como suyo el proyecto por lo que, hubo inercias
que fueron imposibles de romper, en tanto que se encontraba en un terreno, en
donde habia que acatar y hacer las cosas como se venian haciendo anteriormente.

Por ello, fue fundamental decidir un cambio de domicilio, y poner distancia entre la
nueva administracion y los anteriores propietarios, quienes a pesar de haber cerrado
la operacion, insistieron, en seguir teniendo injerencia con el personal. Fue asi que
se tuvo claro que para promover cambios, antes era imperioso efectuar la mudanza a
otras instalaciones. Ya que por algunos meses, se produjo s6lo una presentacion,
con una produccion limitada que dificultdé la expansién del producto en el mercado,
dado que no se cubrian los pedidos que se tenian.

Decididos a la metamorfosis e Instalados en un espacio independiente iniciaron las
acciones.

3.3.1 Incision del Producto.

El producto, se trabajo en los primeros meses con la presentacion que ya se venia
manejando, esto es, una tostada de 20 cm. de didmetro bautizada como Jumbo, con
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10 piezas que durante algin tiempo fue la Gnica presentaciéon® . Al abrir mercado y
al detectar que las necesidades del consumidor y de los que la comercializaban,
sugirieron el manejo de presentaciones de menor tamafio, lo que conllevé a que
meses después se ampliaria la linea de productos, se manejaron 3 presentaciones
mas, la tostada con 20 piezas de 14 y 12 cm. de diametro con 20 y 50 piezas.

Posterior a esta etapa, se observd que las personas que colaboraban en la fabrica,
con la tostada rota, preparaban chilaquiles, cuya consistencia, presentacion y sabor,
eran apetecibles a ojo y a paladar. De ahi que a la linea de produccion que se venia
manejando, se sumaran dos presentaciones mas, la bolsa de totopo para chilaquil y
el totopo de tira para sopa Tarasca o azteca, ambos en presentacion de 225 g.

Posteriormente, a solicitud de algunos restaurantes se manejoé la bolsa con 500 g.

3.3.2 Auditoria de las Finanzas.

El financiamiento inicial del proyecto fue con recursos propios, la operacion para
iniciar se efectdo con los ahorros personales disponibles. La produccion, insumos,
pago de salarios y prestaciones se obtenian de los recursos de la venta semanal,
cuando las ventas sufrian caidas, se disponian de recursos econdmicos procedentes
de ingresos devengados por otras actividades externas al proyecto de la tostada.

En un segundo momento, ante la necesidad de compra de equipamiento para que se
aumentara la produccion, se solicitd un préstamo familiar, que fue complicado cubrir
debido a que el propio esquema de negocio dificultdé su pago, por lo que después de
algun tiempo, se cubrié con recursos totalmente ajenos a los que se obtenian de la
comercializacién del producto.

Durante los 12 afios en los que el negocio permanecié abierto, Gnicamente se tuvo
ese préstamo, los créditos que se manejaban a plazo de un mes eran los que
correspondian al pago de ciertos insumos como el aceite, bolsa, ademas de los
pagos semanales que incluian salarios, consumo de masa, agua, sal, mas gastos
fijos.

® Se muestra en ANEXO | Imagen que corresponde a la primera presentacion que se manejo de la Tostada
denominada como Jumbo, didmetro de 20 cm.; 14 y 12 cm; presentacidn de totopo para Chilaquil y tira para
sopa.
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Cabe mencionar, que en el primer afio se conté con personal integrado por dos
empleadas que recibian el pago de sus honorarios de manera semanal con las
prestaciones de ley, dos miembros mas, que no recibian un salario formal.

Transcurrido el primer semestre y con el objetivo de incrementar la produccion y la
distribucion del producto, se contratdé a dos personas mas, lo que contribuyé a
aumentar la produccion de los 50 kilos iniciales de masa, aumentaron a 100.

Los primeros afios, los gastos de fijos y de operacién se cubrian casi en su totalidad
con las ventas directas de cada semana. El record maximo de unidades vendidas
llegé a ser de 500 paquetes por semana. Entre los gastos a considerar estaban los
que se cubrian de manera semanal, como el pago de materia prima, y salarios. De
manera mensual pago de servicios como luz, renta del local en el que se producia,
impuesto de hacienda y de némina de gobierno del Edo.

De los 12 afios que se estuvo en el mercado, los ultimos 4 afios manifestaron los
primeros sintomas de la enfermedad, la liquidez monetaria lograda por ventas fue
disminuyendo, las temporadas de las buenos ingresos, fueron reduciendo el tiempo
de su prolongacion, la contraccion econdmica del estado y la inseguridad de los
altimos afios, detond entre otras cosas, al cierre de negocios, pagos pendientes a
proveedores por parte de gobierno, lo cual sin duda impacto en la disminucién del
poder adquisitivo de las personas.

Lo anterior acompafiado, de una falta total de control de ingresos, y por tanto de su

administracion, incluso nunca se determiné el salario para los duefios que también
trabajaban.

3.3.3 Anatomopatologia Forense’ de la Produccion.

El proceso de produccion tuvo varias etapas.

7 Anamapatologia Forense es un término que aplica al estudio del cadaver, tanto externa como
internamente, para determinar elementos de interés criminalistico, tales como la causa de la muerte,
el intervalo post-mortem o data de muerte, entre otros; asi como contribuir con la determinacién de
la manera en que se produjo la muerte (natural, homicidio, suicidio, accidental) y la identidad del
fallecido.
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La primera identificada como la mas rastica. Dos personas dedicadas primero a
pesar bolas de a kilo de masa de tortilla, posteriormente esas mismas bolas, eran
aplanadas por un cabezal, que lograba obtener una tortilla gruesa de 2cm. de
espesor por 20 cm de diametro, la cual era colocada en un comal. Cocida de una
de sus partes, la tortilla, se tomaba, para colocarse en la piedra de metate, para
proceder a su raspado con un rodillo.

Luego de armar montones de cien tortillas, se procedia a su deshidratacién, que
consistia en colocar la tortilla en un tendedero de malla al aire libre, rociarla de agua
con sal y esperar, si el clima lo permitia una hora después para recogerla. En
temporada de lluvias, el asunto se complicada notablemente ya que la tostada no se
alcanzaba a secar con facilidad, por lo que se tenia que recurrir a su secado a traves
del aire de ventiladores.

Al asegurar su secado, se recogia para colocarse en cajas de plastico, para proceder
a freir las tostadas. Una vez fritas, se daba un tiempo de hasta una hora para su
escurrimiento, para finalmente proceder a su envoltura de 10 tostadas por paquete,
mismas que debian sellarse con una liga.

Cabe aclarar que las caracteristicas particulares de la tostada raspada reducen la
absorcion del aceite durante su coccion, por lo que la freidora utilizada de forma
cuadrada con un didmetro de 80 cm. y profundidad de 10 iniciaba su proceso con 5
litros, a lo cuales se agregaba uno adicional, una vez que disminuia el nivel de la
freidora. El consumo promedio a la semana de litros de aceite era de 12 a 24 litros a
dependiendo de la produccién.

Es pertinente mencionar que regularmente el aspecto de la tostada era no graso, sin
embargo, en algunas ocasiones, el empaque del producto, no podia realizarse hasta
en tanto la tostada no presentara aspecto grasoso, variable que se podia controlar en
la medida que no se rebasaran los tiempos de deshidratacion, ya que al excederse,
la coccibn no se lograba de manera adecuada, quedando con un aspecto
transparente, afortunadamente no siempre ocurria.

A pesar de la exposicion del producto al aceite, en realidad esta parte no represento
ningun problema para la aceptacion y consumo del producto, ya que la vida de
anaquel llegaba a ser de hasta de 3 meses, no exponiéndose al sol, y por otro lado,
las devoluciones del producto vinculadas a sabor rancio fueron contadas.

Contrario a lo que se podria suponer, no se tuvo problemas de devolucion del
producto, luego de las mejoras implementadas, las cuales se abordan con mayor
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detenimiento mas adelante, el desplazamiento que se tenia era bastante aceptable
ya que los establecimientos se visitaban por lo menos una vez a la semana vy los que
mejor venta reportaban se atendian 2 o 3 veces por semana.

Cabe mencionar que, con este procedimiento en la produccién, el niamero de
paquetes no s6lo era muy limitado, sino mas pesado para el personal, por lo que
ademas, dificilmente podria aumentarse el nimero de cartera de clientes, si no se
contaba tampoco, con mas capacidad de produccion para su distribucién y venta.

Fue entonces, que se visité en la Cd. de Guadalajara a un fabricante de maquinas de
tortilla de harina y de maiz, “Villamex”, a quien luego de exponer el flujo de trabajo,
desarroll6 una maquina especial , con la que se logré eliminar tres momentos del
proceso: peso de las bolas, forma de la tortilla y cocimiento.

Es importante mencionar, que cuando la maquina se adquiri6 hubo resistencia y
escepticismo por parte del personal que habia iniciado en el proyecto, por lo que
luego de un par de meses, se logré6 aumentar la produccion y simplificar el proceso
que permitid entre otras cosas, la reduccién del numero de empleados pasando de 5
a 3.

Es asi, que después de esta modificacion en el proceso se llegé a producir hasta un
promedio de 500 paquetes de tostada a la semana.

Al efectuar estos primeros cambios tanto en la mejora del proceso como el de su
presentacion, los resultados no se hicieron esperar, propiciando menos esfuerzo
fisico una mayor produccion, un manejo en su elaboracion mas cuidado,
homogeneizacion y control del proceso mismo, logrando incluso una mayor
optimizacién de los recursos humanos y materiales utilizados.

Los pasos hacia la mejora no se detuvieron, continuaron después de algunos
meses, 6 aproximadamente, ya que adicional al tamafio de tostada grande que se
producia, se introdujeron dos mas, la de 14 y 12 cm. de diametro en paquetes de 20
y 50 piezas respectivamente. La decisidbn de incluir dos tamafios adicionales
respondi6 a la sensibilidad que se tuvo de observar y escuchar a los consumidores y
tenderos , ya que cada vez se recibieron mas comentarios alusivos al tamafio , literal
decian: ¢ o0iga no tiene un tamafio mas pequefo?

El tiempo daria como respuesta que la decision fue acertada. La ampliacion en la

linea de producto, dio la posibilidad de comercializar no una sino 3 o0 4 de sus
presentaciones.
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Establecio el siguiente flujo:
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El flujopgrama de trabajo de la preproduccion, produccion y post produccion de la
tostada y totopo raspado incluian varios momentos del proceso.

La primera fase que se identifica como la de preproduccion, contenia la compra de
los insumos para su elaboracion, los proveedores que se tenian abastecian la
masa de maiz nixtamal, el agua de garrafon, sal, aceite, gas, bolsa, ligas y etiqueta.

La segunda fase corresponde al proceso de produccion, en el que la materia prima e
insumos se transformaban a través de las herramientas de trabajo que se tenian
dispuestos para ello, ademas de la mano de obra que intervenia para su elaboracion,
para dar paso al proceso de deshidratacion, fritura y envoltura.

Tercera fase, los paquetes elaborados se depositan en cajas de carton, con
capacidad de 20 piezas. Se colocaban con precaucion en el vehiculo en el que se
trasladaba el producto para su comercializacion y venta, previa definicion de los
canales y rutas de distribucion.

Los recorridos para su comercializacion y venta se hacian bajo el criterio de visitar
al menos una vez a la semana a los establecimientos que tenian una muy buena
rotacion del producto y los que menos, cada quince dias. Al momento de surtir el
establecimiento, el repartidor entregaba una nota de remisiéon con el monto a pagar
en efectivo.

Excepcionalmente el producto se dejé a consignacion a la cadena Wal-Mart y
Superama, a quienes se les surtia cada semana y se cobraba a finales de cada mes,
dado que los procesos que tienen para el cobro de factura, implicaban permanecer
por lo menos 2 hrs. y se trataba de optimizar mayormente los tiempos.

3.3.4 Testigos oculares del Mercado.

El ejercicio de volver la mirada de este presente al pasado, hace reparar en algo que
en aquel momento nunca se penso, no se tenia la menor idea del terreno que se
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pisaba. En primera instancia habia un desconocimiento total del mercado, se
conocieron con el tiempo las marcas que se encontraban en ese momento, Sin
embargo, una posicién que contribuyé a seguir avanzando fue pensar mas en el
propio interés que se tenia con el proyecto, lo cual nos liberé de la idea de imitar o
temer a lo que nos podriamos enfrentar.

Durante los 12 afos de trabajo, el mercado de la tostada en la Cd. de Morelia,
estuvo conformado con por lo menos 10 competidores directos de marcas, de ellas
4 con capacidad de distribucién a nivel nacional y 6 mas, con presencia sobre todo
con caracter local y regional.

El entorno competitivo con la que se trabajo fue el siguiente:

Nombre de la Tostada Afos en el Mercado Tipos de

Presentaciones

‘Luzma” de Morelia, 30 Afios 1.-Tostada de Maiz
Mich. Presencia en el Botanera con Ajonijoli.
mercado local, regional 2.-Tostada de Maiz
y en algunas zonas de horneada.

Estados Unidos. 3.- Tostada Tradicional.
4.-Tostada Plana.
5.-Totopos.

6.- Churros.

7.- Chicarrones.

Tostada  Arroyo de 3 afos Tostada Cuadrada.
Sahuayo, Mich. Tostada cuadrada
Presencia en el mercado botanera.

local, regional.
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Tostada Milpa Real

Unidos.

Tostadas Charras.

Guanajuato,

25 afos Tostadas Planas.
Grupo Bimbo, presencia Tostadas Onduladas.
en el mercado a nivel Tostadas Supremas.
nacional y en Estados Tostadas Regionales
Totopos.
Tortillas de Maiz.
33 afos Tostada Amarilla
Empresa Familiar Grupo Tradicional.
Fiesta Charra, nace en Tostada Botanera.
Tostada Amarilla
actualmente produce en Docenera
Monterrey, Nuevo Ledn. Tostada Amarilla “Los
Presencia a nivel Charros”.
Charritas.

nacional y en Estados
Unidos.

| CHARRAS |

R LT —

Tostada Roja.
Tostada Ajonjoli.
Tostada Chipotle.

Tostada Jalapeio
Botana “Los Charros”
Tostada Horneada
Tradicional.

Tostada Horneada
Nopal y Linaza

Tostada Horneada
Ajonjoli.

Tostada Casera.
Tostada Pozolera.
Tostada Cevichera.
Totopos estilo caseros.
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Crujinachos.

Tostada Salma 5 afios Linea Gourmet
Grupo Bimbo- Tostada Salma
Sanissimo Totopo Salma

Tostada La Zamorana 20 anos Tostada paquete 10
pzas.
Tostada paquete de 20
pzas.
Tostada paquete
pozolera 20 pzas.
Tostada Casera “ El 5 afios Tostada paquete de 25
Chino” pzas.
Tostada Casera Sin 15 afos Tostada paquete de 20y
Marca 30 pzas.

Los datos de las marcas que se tenian del mercado permiten inferir que en ese
periodo de tiempo la Tostada Luzma es la que tenia mas presencia en el mercado, y
gue con el devenir, también logré diversificar la presentacién de sus productos, y la
distribuciéon de los mismos, llegando a cubrir también una parte del Estado de
Michoacén, y algunas ciudades de la Unién Americana.

3.3.5 Testigos presenciales del Segmento.

Durante la operacién de la fabrica, la definicion de la segmentacion del mercado no
se tenia clara, se trabajaba mayormente con criterios colmados de la intuicion, que
orienté en la mayoria de la ocasiones a basarse e intentar comercializar el producto
en aquellas tiendas o establecimientos en los que se observaba un mayor nimero de
productos y afluencia del consumidor y en muchos otros momentos, por el sentido
comuny me late, es decir, se veia movimiento de venta, el tendero le echaba ganas
o lo hacia bien y cuidaba su negocio.
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Pese a esta realidad, los consumidores de la tostada raspada lograron identificar
ciertas diferencias con respecto a las que antes consumian, su sabor, no grasosa,
oblea fina de maiz, suave, delgada y crujiente, recomendable para personas con
dificultad en su dentadura, ligera en su peso, por lo que podrian consumirse de 3 a
4 tostadas sin llegar al peso de una tortilla.

Sin duda, estas particularidades abonaron significativamente a una mayor aceptacion
del producto, como se ha expresado, la recomendacion de boca en boca fue un
elemento importante en la promocion para la introduccion y penetracion en el
mercado local.

3.3.6 Testiqgos directos de la Distribucion.

Durante el tiempo que oper6 la fabrica y el negocio, se tratdé de lograr que la tostada
y el totopo fueran consumidos en los cuatro puntos cardinales de la Cd. de Morelia.

Sin embargo, los puntos de venta en los que se apreciaba un mayor consumo Yy
distribucion eran en las tiendas de abarrotes de colonias sobre todo del segmento C+
y C y en las cremerias de los mercados.

Aunado a estos puntos de ventas, durante 5 veces al afio, se participaba en una
exposicion de productores michoacanos, que organizados a través de la Asociacion
Consume lo que Michoacan Produce “CODEMI”, exhibian y comercializaban en los
lugares a los que acudian diversos sectores de la poblacion, regularmente de la
capital michoacana.

La participacion en este tipo de ferias, se aprovechaban mayormente con el objeto de
dar a conocer y promover el producto, en algunas ocasiones, llegd a suceder que
acudian propietarios de establecimientos que se interesaban en vender la tostada y
el totopo, con lo cual se abria la posibilidad de cubrir un punto adicional para su
venta.

En los dos Ultimos afios de operacién del proyecto, el producto se introdujo y

comercializ6 en dos supermercados importantes con segmentos distintos de la
cadena Waltmart en Morelia, y de sus tiendas existentes ,la que mejor ventas y
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desplazamiento reporto fue la localizada en Calzada la Huerta , al igual que la tienda
Superama.

Muy a pesar de los paradigmas y supuestos que se pudieran tener con respecto a la
forma en la que opera esta cadena, fue un golpe de suerte que en su momento para
el caso de Michoacan, concretamente en Morelia, a través de la Secretaria de
Economia se implementé un programa de apoyo para la comercializacion en esta
cadena de productos michoacanos, por lo que se dio apertura sin tantos requisitos a
la exhibicion y venta de productos regionales, siendo uno de ellos la tostada.

Cabe mencionar que mientras se tuvo esta alianza se registraron ventas en las que
habia necesidad de surtir una vez por semana con un promedio de 35 a 60
paquetes. Con respecto al cobro de las ventas, en realidad se acumulaban las notas
de venta para facturar por mes, y evitar invertir tiempo adicional para su cobranza,
ya que resultaba un poco engorroso su proceso, sobre todo por la espera de las
personas involucradas en el proceso.

3.3.7 El finado de la Marca

Con respecto a la marca, se sabia de la importancia de contar con una identidad o
por lo menos, un nombre que permitiera reconocer y diferenciar el producto que se
elaboraba con respecto al resto de la competencia, de ahi que sin haber realizado los
estudios que validaran la propuesta y tramites correspondientes ante el IMPI, se
contrataron los servicios profesionales de un disefiador grafico, quien trabajé en una
idea de disefio que retomd la iniciativa de que el logotipo comunicara que se trataba
de una tostada elaborada con 100% grano de maiz. Fue asi como nacio la siguiente
imagen:
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Durante 12 afios se trabajo con esta imagen. Sin embargo, al solicitar la asesoria
por parte de la Secretaria de Economia de Gobierno del Estado de Michoacéan, se vio
la necesidad de realizar el registro.

Al iniciar los tramites, en el marco de la investigacion fonética, se tuvo informacion
de que el nombre Del Metate, se encontraba registrado y autorizado para su uso en
Toluca, Edo. De México.

Luego de este hallazgo y primer intento, se trabajé con un disefiador que ademas era
experto en el registro de marcas, por lo que nos dimos a la tarea de pensar en un
nombre que en principio estuviera libre de uso y luego en lo posible, que se pudiera
asociar con el producto, fue entonces, que se determind que la opcion del concepto
de negocio, seria con el nombre de “La Hortelana”. Efectuada la solicitud,
transcurridos 6 meses se recibid, el registro de marca con el nimero y clave de
asignacion por parte del IMPI.

A pesar de haber logrado la autorizacion para el nuevo nombre y disefio de imagen
de la marca, el cierre del negocio imposibilit6 el manejo y lanzamiento de la nueva
imagen.

La cual se presenta a continuacion:

Nueva Imagen y nombre®

®Enel apartado de ANEXO 2 se integra el registro obtenido del IMPI.
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Aln después de esta primera experiencia, es necesario reconocer que jamas hubo
un proceso que indicara un trabajo de branding. Desafortunadamente como muchos
negocios, replicamos el mismo desacierto, partir del supuesto de que lo mas
importante es poner un nombre, una imagen, sin reparar ni tener claro, si con ello se
estd en condiciones de trabajar en la construccion de un reino en el mercado, lograr
una diferenciacién del producto, no solo por lo que ofrece sino por la relacion que se
establece entre la marca y quien la consume, la edificacion de relaciones
emocionales, fue algo en lo que nunca se reparo.

Jamas se reflexiond en muchos de los aspectos que considera el branding, como
definir los beneficios que se ofrecen a los consumidores, las razones por las que
tendrian que creernos, la oferta de valor del producto o servicio, la personalidad de la
marca, la categoria a la que se pretende pertenecer, asi como el tema de su disefio.

Como se observa, la definicion de una marca tiene una serie de implicaciones que la
mayoria de los pequefios y medianos emprendedores desconocemos.

De ahi la importancia de saber qué es lo que se pretende con un nuevo negocio, mas
alld de ganar dinero o tener utilidades, se tienen una serie de implicaciones que son
fundamentales para entablar las primeras relaciones con el consumidor, que si se
logra, por afladidura se obtiene la lealtad del consumidor y por tanto utilidades.
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Capitulo IV

“Reconociendo las entrafas de su muerte”

4.4. Necropsia Mercadoléqgica, inspeccion Interna

Las siguientes lineas pretenden dar cuenta del himpas que fue necesario tomar, tras
un proceso dificil, complejo, de un proyecto que nacié sin una visidn estratégica, y
gue como un cuerpo, sin muchas partes y a pesar de ello, sobrevivid por algun
tiempo, hasta encontrar su propia muerte.

Como cualquier cuerpo inerte, en su examen pos morten, este apartado pretendera
llevar a cabo la diseccion, que como un simil del procedimiento médico, intentara
introducirse a lo mas profundo de sus entrafias, para evaluar y tener un diagndstico
que permita determinar las causas de sus aciertos, desaciertos y omisiones que
conjuntamente, desencadenaron en tinos y complicaciones que por un lado,
coadyuvaron a que permaneciera en el mercado por mas de 10 afios, y por otro, para
encontrar su agonia final. Y que partiendo del planteamiento de Galton las preguntas
que surgen son: ¢cuales fueron las razones, que llevaron al cierre del proyecto?,
¢cudles las buenas practicas que le permitieron introducirse al mercado de
consumo? para posteriormente en el capitulo V, estimar en lo posible las acciones
gue debieran ser convenientes considerar pensando en su Eugenesis.

Uno de los pasos a seguir de este proceso, considera abordar tres niveles de
intervencion, el primero reparar en los aciertos, por lo que es pertinente precisar el
sentido de su definicion: “habilidad o destreza en lo que se ejecuta, coincidencia,
casualidad™. El segundo los desaciertos y el tercero las omisiones, los tres una suma
que ocasiond su mayor padecimiento, que desencadend en su deceso.

? http://www.wordreference.com/definicion/acierto
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4.4.1 Aciertos

“Tomar las decisiones de marketing adecuadas no siempre es facil: Una
encuesta de mas de mil ejecutivos de alto rango de marketing y ventas, revelo
gue aunqgue el 83% sentian que las capacidades de marketing eran una
prioridad principal, para el éxito de su organizacion, al evaluar su efectividad
real de marketing, solamente el 6% sentia que estaba haciendo un trabajo
“extremadamente bueno” Keller (2012)

Si los ejecutivos de cuenta de los que habla Keller no tienen del todo la certeza de la
eficacia de su trabajo, ¢cudles son los indicadores que midan la eficacia y
asertividad de un pequefio emprendedor?, ¢cudles podrian considerarse como sus
aciertos?

Tomar decisiones adecuadas nunca ha sido sencillo, sin embargo, haciendo un
flashback, volviendo al pasado, una de esas decisiones y que a la distancia hoy se
plantean como un acierto, fue haber incursionado en un &rea de oportunidad, que
surgi6 de una necesidad legitima: probar nuevos horizontes en el dmbito de
emprendedurismo, con la firme conviccion de lograr libertad econémica y financiera.

Decision gque se tomd, muy a pesar del desconocimiento del entorno, y del mercado
al que se pretendia incursionar, era claro que nunca antes se habia escuchado
hablar y mucho menos probar de la tostada raspada. Producto desconocido por una
buena parte de la poblacion en Morelia, por lo que se vio como un area de
oportunidad de negocio y la introduccién al mercado para su consumo. Y que a la
distancia aunque representé un acierto, la decisiobn no es suficiente cuando no se
acompafa de una estrategia y plan de negocio. Sin embargo, con el tiempo se
tendria la oportunidad de identificar sus particularidades de formay sabor.

Con respecto a la forma, al ser una gorda de maiz cuyo grueso es de
aproximadamente 2 cm. y al cocerse s6lo uno de sus lados cuando pasa por la
plancha de calor, al rasparse en la piedra de metate, queda en ella una pelicula
delgada de maiz, que después de deshidratarse y cocerse por completo adquiere en
uno de sus lados un aspecto de burbujas diferente al comun de las tostadas.
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- . P ' . -
Tostada Raspada Tostada Normal

En relacidén a su sabor, éste es distinto a una tostada elaborada con harina de maiz,
el de la raspada al ser elaborada con maiz de nixtamal no solo conserva las
propiedades nutrimentales del maiz, sino su sabor es calificado como mas sabroso y
natural, con el tiempo una parte del mercado en el que se introdujo el producto,
termin6 cambiando la marca que consumia anteriormente por la Del Metate.

Retomemos al cuerpo que nos ocupa, Tostadas y Totopos Raspados, el concepto en
si mismo llamaba la atencion, una tostada que se elaboraba una a una, sin una
produccion en serie, colocada en una piedra de metate que tras el uso de un rodillo
se obtenia una oblea fina de maiz, lo cual, entre otras cosas, ofrecia la posibilidad de
darle una presencia en el mercado argumentando en el discurso de venta su
proceso artesanal.

Aunado a este primer momento, se tuvo la visibn de mejorar el proceso de
produccion y elaboracion. Si bien hablamos de una tostada artesanal, ésta no seria
la misma.

Uno de los elementos que se consideraron para modificar el proceso fue la
adquisicién de maquinaria que de manera exprofeso se disefié para trabajar la masa
de nixtamal de maiz en caliente, contribuyendo al ahorro de insumos como el gas, y
agua, ademas de tres pasos que en el proceso de su elaboracion anterior se tenia.

El uso de este equipo, derivé también en la innovacién de un deshidratador hechizo
gue aprovechaba el calor de la misma maquina para secar la tostada, evitandose con
esta modificacion ya no bafiarla de agua con sal, como anteriormente se hacia, una
vez que se tendia en tendederos y al sol. Por tanto se controlé y logré tener un
proceso mas higiénico en su elaboracion, lo cual ayudo a que el producto fuera de
consumo confiable.

Sin tener una idea clara de esta etapa, en realidad lo que se estaba atendiendo era
una parte del proceso que estaba detrds, mejor conocido en los términos
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mercadoldgicos como el backstage, la observacion de los tiempos, del proceso de
produccion, de los recursos humanos que intervenian, fueron determinantes en la
toma de decision para la adquisicién de una maquinaria, cuyo innovacion, permitio la
reorganizacion de la forma de trabajo, reinvencion y mejora de los pasos para su
produccion, empaque y distribucion, ya que con la nueva herramienta fue posible
también incrementar los niveles de produccion y paquetes a la semana, lo cual entre
otras cosas, contribuyé también a aumentar la distribucién, la penetracion y
comercializacion del producto.

Con la implementacién de este nuevo proceso, que por cierto, provoco ciertas
resistencias por parte del personal, se redujo el capital humano, de 5 empleados que
se tenian como parte del proceso de produccion se redujo a 3, medida que dio pie a
una reduccioén importante de gastos fijos en pago a salarios y prestaciones.

Uno de los aciertos significativos fue haber sido receptivos a dos aspectos: a los
comentarios de los colaboradores y consumidores.

De los colaboradores, en una ocasion una de las empleadas preparaba chilaquiles
con los trozos de las tostadas que se rompian, probandolos nos dimos cuenta de lo
bien que quedaban en su aspecto, del delicioso sabor que se lograba y de lo practico
gue resultaba para su preparacion, incluso con la posibilidad de controlar su
consistencia de duros o suaves.

De esta experiencia nacieron dos presentaciones mas, el totopo para chilaquil y el
totopo para sopa tarasca, este Ultimo en la forma de wuna tira delgada. La
presentacion que se comercializo fue de dos tipos la de 225 gy 500 g.

En cuanto a la escucha de los clientes consumidores, derivd en plantear el manejo
de varios tamafios de tostada, adicional a la de 20 cm. que se comercializaba,
constantemente se recibian sugerencias de que si no manejabamos una tostada
mas pequefia. Lo que condujo a la adquisicion de dos moldes mas, que permitieron
introducir en el mercado la presentacion de tostadas de 14 y 12 cm de diametro,
logrando con ello, ampliar dos lineas mas de productos. De tal suerte, que al afio de
operaciones se trabajan con mas presentaciones cuyas empaqgues contenian 10, 20
y 50 piezas de tostadas.

Este escenario en ningin momento fue previsto, y tampoco se reparé en que la
demanda del mercado podria haber sido un posible desplazamiento positivo a favor
de la tostada raspada con respecto a la competencia, ya que al preguntar el
consumidor por mas opciones de tamafio, esto también hablaba en cierta forma de
su preferencia para su consumo.
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Del manejo del mismo producto, el uso de bolsa de plastico para empacar la tostada,
traeria consigo ciertas complicaciones, una de ellas, que al detectar que era una
bolsa de material permeable, limitaba la conservacion y presentacion de la tostada,
por lo que una de las decisiones que resultaron exitosas fue haber establecido
comunicacion con una empresa de Zacapu quien a partir de ese momento se
convirtié en el proveedor de los diferentes tamafios de bolsas cuyo material tipo
Celofan, que no sélo prolongaba la vida de anaquel del producto, sino ademas
ofrecia una mejor exhibicion del mismo. Con esta medida se redujeron los cambios
de producto, que aunque nunca fueron significativos, debido al buen desplazamiento
y venta de la tostada, contribuy6 directamente a darle una mejor presentacion.

Aunado a este proceso, no bastaba realizar la promocién hablando de las
caracteristicas de la tostada, el discurso de venta, se centraba en exponer que era
una tostada artesanal, lo cual explicaba que ninguna fuera uniforme en su aspecto,
gue se trataba de una oblea de maiz fina y resistente, elaborada a base de masa de
maiz de nixtamal, y que no tenia conservadores. Estas caracteristicas se
sintetizaban en el enunciado de Tostada Raspada.

Sin contar con etiqueta, era mucha la responsabilidad que se dejaba al consumidor
para identificarla, si habia producto en la tienda era facil reconocerla por su aspecto,
pero si no, el consumidor o no recordaba sus caracteristicas o terminaba
preguntando por la grandota, de la natural, de la casera, de la raspada, por lo que
los calificativos podrian ser numerosos.

De ahi que se tomase la decision de darle un nombre al producto, sin dimensionar la
importancia de lo que hoy conocemos como branding, de la personalidad de la marca
y los valores que debe transmitir, este sin duda, fue un desacierto del que
hablaremos mas adelante, sin embargo, en este punto se rescata, el beneficio que
trajo consigo el darle un nombre al producto tomando en cuenta lo que en ese
momento se consideraron como las caracteristicas propias. Con el tiempo la tostada
dej6 de ser la delgadita, la casera, la suavecita, y fue reconocida mas por la Del
Metate.

Uno de los puntos que fueron estratégicos y resultd un gran acierto, fue el haber
asumido, que la venta del producto seria en efectivo, no a consignacion, aspecto que
brind6 la oportunidad de tener capacidad de liquidez, ademas de un manejo y
control de inventarios, lo cual también no sélo se tradujo en la capacidad que se
tenia de su desplazamiento, sino de aprovechamiento en la época de temporadas
estimadas como altas de su venta, relacionadas a celebraciones como semana
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santa, festividades como el grito de Independencia y fiestas decembrinas, tiempos en
los que se incrementaba la produccion ante la demanda del producto.

Es oportuno comentar que aunque hablamos de una participacion pequefia de
consumidores y con cierta frecuencia de compra, de acuerdo al estudio efectuado
por CRECE de Michoacan la participacion en el mercado para Del Metate era del
orden de .9% en tanto que la ponderacién de los competidores se calculé en un
2.6%

Se suma a lo ya expuesto, la vinculacibn que se sostuvo con la Secretaria de
Economia estatal, para realizar algunas mejoras de la imagen, registro de codigo de
barras y de marca. Entre las acciones que se llevaron a cabo, en abril del 2009, fue
la realizacion de un estudio nutrimental del producto en un Bufete Quimico de la
Cd. de Guadalajara, Jal. Certificado en 1SO17025, obteniendo el valor nutricio, cuyo
resultado, de acuerdo a la interpretacion de expertos en nutricion, sefialaron que se
trataba de un producto que contenia omega 3, Cero Colesterol, Vitamina C, Calcio,
Hierro y Fibra Dietética. Informacion que se aprovechd para incluirla en el nuevo
disefio de etiquetas y del material de promocién impreso™.

La vinculacién con la Asociacion Civil ,Consume lo que Michoacan Produce
“CODEMI”, que aglutina a mas de 100 productores de la entidad de diferentes giros
productivos, Yy la participacion durante tres afios en las ferias y exposiciones que
organizaba en diferentes épocas del afio, fue una estrategia de promocién y
publicidad para el producto, ya que en los momentos de la feria, algunos medios de
television realizaban entrevistas, o bien periédicos o0 agencias digitales realizaban
reportajes, en los que sin costo alguno, se obtenia promocién. Sin embargo, una de
las mejores formas de publicidad gratuita, pero a su vez delicada cuando es
negativa, fue la que se logré tener del propio consumidor, pues se podria asegurar
gue desde la experiencia del negocio, la promocion de boca en boca contribuy6 a
lograr tener una mayor participacion en el mercado.

%1 a informacion obtenida de los estudios efectuados, se adapté al contenido de separadores para libros en
los que se describian las caracteristicas del producto y se incluia una receta. En ANEXO 3 aparecen ejemplos del
catdlogo.
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4.4.3 Desaciertos

“En todo negocio siempre hay errores, sin embargo, es mejor aprender de los
errores de otros que en los propios"*'. No obstante, un error si se le reconoce
y se tiene la actitud, también puede convertirse en una oportunidad de
aprendizaje.

La lista de desaciertos es amplia, y se relacionan con varios aspectos del campo de
la mercadotecnia, de las finanzas, del marketing, del branding, del comportamiento
del consumidor, e innovacion.

Sin embargo, es mas gue necesario subrayar la importancia de tener respuestas a
las siguientes preguntas, que casi nunca nos hacemos los nuevos emprendedores.

Uno de los grandes desaciertos fue no haber planteado estas interrogantes y mucho
menos conocer de sus respuestas. El tiempo, las caidas y los derrumbes vividos
han brindado informacién para hoy conocer de ellas.

Emprender implica tomar decisiones, sin embargo, antes de tomarlas, vale la pena
plantearse las siguientes preguntas:

¢ Qué te hace suponer que el negocio que pretendes emprender puede funcionar?
¢Lo piensas a partir de tus necesidades personales o de las necesidades de los
consumidores? , si pesa mas lo primero que lo segundo, habria que repensarlo, ya
que no es un argumento que garantice la aceptacion de un producto o servicio,

¢, Quién estara dispuesto a pagar por él?

Uno de los aspectos que se complejizé mas fue el hecho de haber trabajado como
empresa familiar, y no haber dimensionado las implicaciones que tendria con el
tiempo.

Como lo sefiala Agustin Irurita*? la visién de la mayoria de las empresas de este tipo,
es de corto plazo y esta ligada a su supervivencia y justo este criterio fue una
constante por mucho tiempo que permed la forma de trabajo.

' Cita del Mtro. Rubén Hernandez, profesor de la materia de Precios y Finanzas de la maestria de
Mercadotecnia Global ITESO- UNLA, 4 de Septiembre 2015.
'2 Autor del prélogo del libro Empresas Familiares, escrito por Imanol Belausteguigoitia.
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Hoy se puede afirmar que asegurar un buen resultado en combinacion entre el
campo familiar y la empresa no es peccata minuta, resultdé una tarea dificil y
complicada, cuyos resultados podran apreciarse a lo largo de la descripcion de la
necropsia realizada.

¢, Conoces si hay competencia del mercado al que pretendes ingresar?

Una vez més se repetia la historia un muy buen producto que nunca se introdujo al
segmento adecuado, ni con el disefio de empaque que comunicara su valor
Premium. A la distancia y con las herramientas que se tienen de conocimiento
mercadoldgico, hoy podemos afirmar que no basta tener, ni buenas ideas, ni
buenos proyectos o productos, las razones que lo argumentan deben estar no sélo a
la vista sino deben ser percibidas por el target o0 segmento al que satisface.

¢, Cuentas con elementos diferenciadores del producto o servicio que pretendes
ofertar?

Sin haberlo considerado en su momento, se obtuvo informacién que aboné a contar
con mas elementos de la oferta de valor y de los beneficios del producto al
consumidor: Producto 100% natural, elaborado con maiz, con trabajo artesanal, con
nutrientes naturales, sin conservadores. Derivado de este proceso, un gran
desacierto fue no haber comunicado adecuadamente estos valores, ni haber dirigido
la distribucién del producto a los segmentos adecuados, a pesar de que las mas de 2
mil tiendas que existen en Morelia, segun datos del INEGI, observamos que la
mayoria vende tostadas, y que la poblacién en gran conjunto consume tostada, en
algunas zonas de la Cd. de Morelia, Del Metate, era un producto que se percibia
como caro.

¢ Sabes y tienes claro si cuentas con una oferta de valor que te distinga de los
demas?

De ahi que no todos los segmentos estuvieran dispuestos a pagar por un producto
cuya percepcion sea de mas por mas, esto es, esperar mas y pagar mas por ello.
Algunas de las zonas en las que se comercializaba correspondian a un nivel
socioeconémico C-, D, cuyo perfil de necesidades era de mas por menos, esto es
obtener mas pagando menos. Luego entonces, un proyecto que se esta
emprendiendo, no puede ni debe apostar solo a saber que cuenta con un buen
producto, lo importante es que el consumidor o el cliente, no sélo lo perciba, sino lo
aprecie y sobre todo, esté dispuesto a pagar por él lo que sea, con tal de tenerlo.
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Adicional a estos esfuerzos vendrian otros, que abonaron a la experiencia, aunque
los resultados no hayan sido del todo satisfactorios.

Uno de ellos fue el intento de diversificar la linea de productos a través de un
proyecto de flautas elaboradas con la tortilla raspada rellenas de pollo, res, papa,
queso Yy frijoles. Se presentaban en una charola de 20 piezas. Su sabor era muy
bueno al paladar, su aspecto agradable y al freir absorbian poco grasa. Sin embargo,
los costos y tiempos que implicaban su preparacion, llevaron a tomar la decision de
no producir mas, ya que el cliente percibia que se trataba de un producto muy bueno,
sin embargo, la gran mayoria no estaba dispuesto a pagarlo, nuevamente el target
no estaba bien direccionado.

» ¢Has estimado el recurso financiero, capital de trabajo, los ingresos y egresos
que requieres para soportar los primeros 6 meses 0 12 meses para Su
operacion?

En materia de finanzas y de administracion, fueron aspectos muy complicados y
azarosos. El escenario bajo el que se trabajo se describe de la siguiente forma:

» El proyecto y negocio nace por iniciativa personal y con los ahorros de quien
escribe estas lineas.

» Se suma al proyecto el conyuge y se convierte en un negocio familiar.

» El Unico financiamiento solicitado durante sus 12 afios de operacion fue para

la adquisicién de la maquinaria, el cual se obtuvo a través de un préstamo

familiar.

Se conocian los gastos fijos de operacion.

Falta de registro y control del monto total de los ingresos por ventas.

Negativa a la apertura de solicitud de créditos para la mejora e innovacion del

proceso de produccion y del producto, el endeudamiento era un factor de

enorme miedo.

» A pesar de algunos intentos, llevar los controles de produccién, pagos fijos,
pasivos, ingresos se torndé un asunto complejo, ya que los datos que se
tenian no fueron analizados e interpretados para la toma de algunas de las
decisiones.

» EIl haber nacido como negocio familiar, complejizé los controles, nunca se
establecieron salarios para los familiares, por lo que el pago de monto por
concepto de salario nunca se supo, ni definio.

» Nunca se tuvo la certeza del rendimiento real del negocio ni de su rentabilidad,
ya que los estados financieros no se lograron tener del todo.

YV V V
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» La falta de sistematizacion y control administrativo, el desconocimiento del
balance general del negocio, no fueron elementos que se incluyeran y
estuvieran en la mesa para proyectar a futuro el negocio.

» Las decisiones se tomaban en el momento, no se consideraban los escenarios
posibles de sus consecuencias, fueran estas positiva o negativas.

Se suefa tanto y se supone que todo marchara excelente, que se lograra el punto
de equilibrio en los primeros meses.

Una decision que inicialmente podia juzgarse como acierto, y terminé no siéndolo
fue haber iniciado el registro de marca con el nombre Del Metate, después de haber
operado con este nombre durante 10 afios. Se preparo el tramite ante el IMPI, los
resultados no fueron alentadores, todo indicé que el proceso se habia efectuado al
reves, y ahora se tendrian que asumir las consecuencias de haber hecho uso de un
nombre que ya habia autorizado a alguien mas dedicado a la comercializacion de
chocolate. Este hecho, fue también una importante omision, que conllevd a iniciar
tramites y solicitar un nuevo nombre y disefio para el producto, que se obtuvo el 30
de marzo del 2012" logrando el registro con el nombre de La Hortelana, que con el
cierre de la empresa no se utilizé.

Es oportuno reparar en algunos detalles. De acuerdo al estudio realizado por Imanol
Belausteguigoitia (2007) se estima que “O de cada 10 empresas en América Latina
son familiares. En México y el resto de América Latina, se calcula que la influencia
de las empresas familiares en la actividad econémica es aun mayor”.

Para el caso mexicano de acuerdo a un articulo publicado®™, segin datos del
gobierno las empresas familiares representan entre el 70% y 90% del total de
unidades de negocio en nuestro pais, sin embargo, también es cierto, que a pesar
de estas cifras, existe un alto indice de fracaso. De cada 100 organizaciones
familiares que se crean, so6lo 30 llegan a manos de la segunda generacién y 10 a la
tercera.

Ejemplos de estos negocios de familia que alguna vez empezaron siendo pequefios,
y que hoy representan monopolios, encontramos a Grupo Bimbo (origen 1945),
Grupo Televisa, Grupo Carso, Grupo Cemex y Comercial Mexicana (1930) por
mencionar algunos. E independientemente de si estamos o no de acuerdo en la

13 Aparece en ANEXO 2 el registro ante el IMPI de La Hortelana.

14 «Alto Nivel” que aborda el tema de las empresas familiares mas grandes de México
http://www.altonivel.com.mx/17316-las-empresas-familiares-mas-grandes-de-mexico.html (23
Noviembre 2011)
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forma como algunas de ellas se han conducido, la pregunta obligada en todo caso
que se puede plantear es: ¢ Qué préacticas desarrollaron y ejecutaron que las llevaron
a la obtencién de estos resultados? Y qué otras tantas hicieron inadecuadamente
gue hoy en dia forman parte de las estadisticas de su cierre, del error y del fracaso, y
para ejemplo baste un botén.

Imanol Belausteguigoitia (2007) realiza varios sefialamientos en este sentido.
Algunos de los cuales terminan siendo causales del cierre de micro y pequeias
empresas familiares.

» Carencia inadecuada de los sistemas administrativos, y por tanto, de manejo
ineficiente de los recursos y falta de control.

» La direccion se hace de manera improvisada, sin un sistema légico.

» Falta de planeacién, las decisiones se toman al momento con rapidez e
intuicion.

A estos sefialamientos por la experiencia tenida, se puede agregar que las tomas de
decisiones se complican cuando las cabezas no soélo tienen estilos, sino formas
distintas de operar, lo cual puede generar en ocasiones, que los colaboradores se
confundan, e incluso se inclinen hacia alguna de las partes, o bien, aprovechen este
clima para dejar de cumplir como se debe con sus encomiendas.

Bajo este contexto, paraddjicamente durante los mas de 10 afios que se trabajé no
se tuvo dilemas de rotacion del personal, siendo uno de los problemas comunes que
enfrentan la mayoria de la Pymes en Morelia.

Un no acierto, fue haber depositado la confianza y la responsabilidad a una persona
del capital humano que se tenia, debido que al decidir dejar de colaborar en el
proyecto, se le dio el poder de poner en riesgo total la continuidad del mismo, ya que
a este escenario se agregaron otros de caracter personal, que detonaron en la
decision del cierre definitivo, y con ello, la imposibilidad de seguir produciendo el
producto que meses despueés siguio reportando via telefonica solicitudes de pedidos.

La decision tomada no fue sencilla, implicé dejar atrds a una cartera de mas de 100
clientes, algunos habian iniciado con el proyecto. La falta de tiempo, la imposibilidad
de capacitar a nuevo capital humano, la combinacién con otras actividades
laborales, y los problemas personales terminaron invadiendo al terreno, de tal suerte
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gue, limitaron significativamente tener claridad en las ideas, los miedos invadieron,
los fantasmas estaban presentes, ¢ Cual seria la mejor decision intentar emprender o
emprender para otros?

La disyuntiva implicaba varios espacios: algunos, permanecer en el cuadrante del
que habla Robert Kiyosaki en su libro “El Flujo del Cuadrante del Dinero”, empleados
gue esperan quincenalmente un salario seguro o pasar al cuadrante de la libertad
financiera, con la Unica seguridad de que nada es seguro.

Por el momento, la primera opcion era mas viable. No estaban dadas las condiciones
para tomar distancia y razonar con inteligencia para tomar decisiones en otro sentido.

4.4.4 Omisiones

De esta cadena de visibilizaciones se suman las omisiones™, cuyo grado de
reflexion nos conducen a reconocer abiertamente que fueron éstas, actos que
pueden adjetivarse como desatencion, cuyo origen en la mayoria de los casos se
asumen como resistencia a cambios, incredulidad y/o a la falta de humildad y
escucha para asumir que uno no lo sabe todo, y que hubo caminos que se pudieron
haber evitado e incluso puentes de salvacién que nunca se tomaron en cuenta.

En este tenor, se tuvo la oportunidad de contar con dos informes, uno de ellos
resultado de un trabajo de corte académico y el otro realizado gracias al apoyo de un
programa de mejora de PYMES, impulsado por el Ayuntamiento de Morelia a través
de la Asociacién Civil CRECE de Michoacan, conformado por un grupo de asesores
mercadoldgicos, que realizaban estudios y diagnosticos de pequefias empresas que
formaron en ese momento parte del programa. Del Metate fue una de las 20
microempresas que se integraron al proyecto.

15 . . . . .y
Falta por haber dejado de hacer algo necesario o conveniente en la ejecucidnde una cosa o por no habe

rla ejecutado. http://dle.rae.es/
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Con respecto al primer reporte, en noviembre de 2007 un grupo de estudiantes de
Mercadotecnia y Ventas de la Universidad Vasco de Quiroga, con la asesoria de la
Mtra. Ruth Hernandez Jacobson, profesora de asignatura, efectuaron un analisis de
investigacion de mercado de la empresa Del Metate. De los resultados obtenidos de
ese estudio se recibieron las siguientes recomendaciones:*®

De la carpeta de informacion destaca la oportunidad de negocio que representaba la
Tostada y Totopo Del Metate, en el momento de su estudio se obtuvieron datos que
permitieron conocer que en los focus groups efectuados, las personas preferian el
producto Del Metate, sobre otros que contaban con mas presencia en el mercado
como las Tostadas Luzma, quien es una de las marcas que en ambos estudios
reportaba un buen posicionamiento de marca, en tanto que la tostada Del Metate
aunqgue gustaba mas, su nombre era desconocido.

Con respecto al Producto.

“A partir de los resultados obtenidos se logré encontrar que la informacién del
empaque era un factor primordial a la hora de la toma de decisiones, por lo
gue se recomienda que agregue al empaque la informacion nutrimental, la
caducidad y las bondades del producto.”

La recomendacion se considerd parcialmente ya que se solicitd a un disefiador
grafico el redisefio del empaque, sin embargo, el proyecto se mantuvo a ese nivel a
falta de recursos econdmicos y financiamiento, sin haber abierto la oportunidad de
conocer los alcances de la recomendacion recibida y plantearse una estrategia para
lograrlo.

Plaza

“Por otra parte nos dimos cuenta que las personas que conocian el producto,
lo preferian por encima de la competencia, por lo que se recomienda que
incremente su nimero de distribuidores locales para que de esta manera logre
posicionar su producto en las distintas zonas de la ciudad”.

La idea de seguir aumentando la cartera de clientes, se mantuvo siempre presente,
sin embargo, no todos los canales para su comercializacion eran los adecuados, por
lo que se omitio trabajar en un plan que permitiera la identificacion del segmento que

16 . s .
En el apartado de ANEXO 4 se incluyen algunas de las laminas de los resultados presentados por parte de los
alumnos que realizaron la investigacion.
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convenia para su consumo, se seguia insistiendo en zonas en donde la satisfaccion
de la necesidad de consumo de la tostada era rebasado por el precio, importando
mA&s su costo que el producto en si.

Promocion

‘Debido a la falta de comunicacién visual en los puntos de venta, se
recomienda implementar un plan de marketing, para que de esta manera se
logre captar la atencion de los consumidores, basado en los puntos que a
continuacion se estipulan:

» Disefio de porta banner a la entrada del punto de venta.
» Disefio de cenefas en los exhibidores de tostadas.”

Esta propuesta se omitié por completo, ya que en la mayoria de los establecimientos
en los que se comercializaba el producto, la exhibicién del mismo se compartia con
el resto de la competencia, eran escasos los establecimientos en los que se podia
aprovechar para hacer promocion visual a través de los porta banners o cenefas.

El Segundo estudio lo realizé el Centro Regional para la competitividad CRECE'’ de
Michoacan, quien en coordinacion con la Secretaria de Economia y el H.
Ayuntamiento de Morelia, lanzaron una convocatoria para apoyar con el 50% de los
recursos para efectuar el diagndéstico de un Plan de Comercializacién de la Tostada,
realizado 3 afios después del primero en Octubre a Diciembre del 2010.

Cabe mencionar que en ambos estudios se detectaron que Tostada Del Metate tenia
a pesar de su limitada presencia, una aceptacion en los puntos que atendia, ademas
de areas de oportunidad no sélo de mejora sino para potencializar mayormente su
participacion en el mercado.

Crece’® asigné a un asesor, con quien se sostuvo también una serie de reuniones de
trabajo en las que se le proporciond informacion del negocio. Transcurridos algunos
meses de trabajo, se recibieron los resultados del estudio, analisis de la empresa y
del producto, los cuales coincidian con aspectos del informe anterior.

7 Plan de Comercializacién Del Metate Octubre —Noviembre 2010, Crece de Michoacan.
'8 plan de Comercializacién Del Metate Octubre —Noviembre 2010, Crece de Michoacan.
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En relacidbn a sus derivaciones, rescatamos de su metodologia lo siguiente: El
estudio de mercado y comercializacion, consideré 200 entrevistas a sujetos con el
perfil determinado de entre 17 a 64 afos de edad, sexo femenino, estado civil
casado, nivel socioeconomico E a B, madres de familia con actividad cotidiana en el
hogar. De los datos obtenidos en el analisis de atributos del producto, el puntaje mas
bajo que obtuvo Tostadas del Metate con respecto a la competencia fue en el rubro
de la Imagen de la Empresa, en tanto los puntos relativos a su formula, calidad y
servicio su evaluacion fue de 10.

Aunado a lo anterior, se rescatan las observaciones y/ o recomendaciones
estratégicas mas relevantes del estudio para efectos del presente trabajo, se
mencionan a continuacion:

» Se sugeria que se ampliara la linea de productos ante las necesidades y
expectativas del mercado.

» CRECE de Michoacan observé poco posicionamiento de la marca y del
producto en el mercado, en el NSE de Dy E por lo que habia que actuar en
corto plazo.

» Con respecto a los niveles de calidad de producto, se omitié dimensionar la
importancia y cumplimiento al 100 por ciento de las normas de calidad
existentes en el pais que corresponden al giro de las tostadas y totopos,
siendo estas la NMX's relativa al producto y NOM'S e informacion de su
etiquetado.

» El negocio centré sus esfuerzos mas hacia el producto, descuidando la cultura
organizacional de la empresa lo cual tampoco contribuyé a su imagen e
identificacion.

» No integro, ni promovidé una administracion saludable.

» Definicion del mercado meta, fundamental determinar el sector al que van
dirigidos los esfuerzos de la empresa a través de sus productos y/o servicios,
teniendo claridad en la definicion de sus perfiles para poder enfocar las
estrategias mercadoldgicas para lograrlo.

» Para Crece de Michoacéan, el mercado meta se encontraba en un rango de
edad de 17 a 64 afios, sexo indistinto, sin preferencia de estado civil, con un
Nivel Socioecondémico E (bajo) y B (medio alto) planteando un mercado meta
a alcanzar de mas de 300 mil personas, ademas de incluir como segundo
objetivo el mercado empresarial, conformado por propietarios de empresas
gue consuman como insumo el producto o para su distribucion.
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» Definicién de la cadena de valor del producto con respecto a la diferenciacién
de la competencia. Esto es, la generacion de un mapa de actividades que se
sumen a la estrategia mercadologica.

» Definicion y utilizacion de un empaque mas atractivo y comercial para con el
mercado (top of mind)

» Definicion y utilizacidon de una etiqueta en el producto atrayente y explicita
para el consumidor real.

A pesar de esta informacion que sin duda para la toma de decisiones era
significativa, hubo una serie de factores que lejos de favorecer a su encuentro y
aprovechamiento, dificultaron no sélo su seguimiento e implementacién, sino fueron
alejando cada vez mas de la posibilidad de lograr el objetivo inicial. En los
subsiguientes capitulos nos acercaremos a la determinacion de las causales y de los
elementos necesarios e imprescindibles para plantear su Eugenesis.

Podemos concluir este apartado, aceptando que a pesar de contar con informacién
valiosa, por un lado, no se dimensioné adecuadamente las aportaciones y
sugerencias recibidas, y por otro, que la dindmica familiar, sin duda fue uno de los
factores decisorios que inhibieron la posibilidad de actuar al respecto, y por tanto, es
hasta este momento de reflexion y desarrollo del presente informe, que han cobrado
mayor significado y aprendizaje.

¢, Qué ideas se rescatan a partir de la necropsia practicada para evitar el suicidio de
un negocio?

a. La mayoria de los emprendedores sin importar tamafios, como fue el caso
terminamos haciendo las cosas al reveés. Por tanto es ineluctable el
rompimiento de paradigmas. Pensamos en el producto no en el mercado, en
el nombre no en una marca, en las utilidades, no en los consumidores,
hablamos de clientes no de mercado, ni de segmento, mucho menos de
nichos. Soflamos sin ver y no se escucha a las realidades.

b. Aunque el mercado de consumo exista, no es un sindénimo de que el producto
0 servicio sea para todos. Piensa bien qué quieres, qué necesidades
satisfaces y a quién se las vas a ofrecer. Hay una gran realidad, todos somos
consumidores pero no todos estan dispuestos a pagar lo mismo, asi
encontramos por ejemplo una gran variedad de taxis: probablemente a tu
mente pueden venir algunos nombres, sin embargo, UBER es un servicio que
tiene un reino diferente. ¢ en qué territorio te quieres mover?
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c. Una buena idea, no es sinbnimo de un buen negocio, hay que pensar en
grande aunque se sea pequefio. Tener objetivos, allegarse de informacion
para la toma de decisiones adecuadas, establecer estrategias de accién, y
medir resultados, lo cual no es privativo de las grandes empresas.

d. Los estudiosos de marketing consideran que la fidelidad de los consumidores
es una aspiracion que cualquier empresa puede plantearse, pocas lo logran,
sin embargo, es un proceso que exige mucho cuidado, lleva tiempo, por
tanto, cada paso se tiene que dar pensando en los clientes internos
(colaboradores de la empresa) y clientes externos (consumidores), el equilibrio
entre estos y otros factores son determinantes para llegar a la meta, que los
productos y servicios se distingan como la mejor opcién, la Unica y por tanto
quienes perciben y satisfacen sus expectativas, estaran dispuestos a
adquirirlos una y otra y otra vez.

e. El negocio familiar demanda al igual que cualquier otra empresa estructura,
orden control, disciplina, por tanto desde su origen hay que definir politicas de
Su operacion y una estructura administrativa y financiera. De lo contrario, se
corre un alto riesgo de trabajo, invadido por estrés, presiones innecesarias y
desgastes internos que se pueden no solo controlar sino disminuir.

Se comprendera entonces que se ha llegado el momento de los ultimos puntos
del pespunte del cadaver.
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Capitulo V

“De la Muerte a la esperanza de Vida”

5.5 Eugenesis

Después del duelo, a la distancia del 2013 a la fecha, ha transcurrido un tiempo de
impaz necesario, para empezar a aceptar la muerte del negocio emprendido, y abrir
una posible puerta, con la que nace una esperanza mas razonada, que se presenta
tras una nueva ldgica, e intenta no quedar en el nivel de la intuicion o sentido
comun, y que como Dalton, dibuja una mejora de lo que él llamaria “el linaje que
permita prevalecer sobre los menos convenientes” (Pelaez, 1985.), para intentar a
través de la Eugenesis, que las deformaciones o enfermedades que pretendan
hacer acto de presencia, no pongan de nueva cuenta en riesgo al proyecto en si , y
mas bien generen ideas, toma de decisiones y acciones estratégicas que conduzcan
y detonen su amplio potencial para cimentar las bases de su nacimiento, desarrollo,
transformacion y posible permanencia.

Sin embargo, guardando las debidas proporciones, el punto que nos ocupa, es
asumir que Tostada y Totopos raspados Del Metate, se presentd como una
oportunidad de negocio, con un proyecto interesante para desarrollarse y hacerlo
crecer.

A pesar de ello, y de acuerdo a la necropsia realizada, se puede afirmar que las
razones de su deceso fueron multifactoriales. En este sentido, es delicado intentar
establecer el grado de participacion de cada una de las causales, lo cual podra
abordarse con mayor detenimiento en el apartado de las conclusiones, lo que si
podemos anticipar es que todos los elementos involucrados contribuyeron para
encontrar su etapa final.

Es pertinente también externar que luego, de realizar este transito de reflexion,
descubrimos que lo que murié fue un negocio, no el proyecto, por lo que, la lectura y
la reflexion de lo experimentado, se alnan a los conocimientos y metodologias
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adquiridas en materia de mercadotecnia, para estimar que es posible plantear no
sbélo mejoras, sino estrategias y un plan de negocio que en un futuro pueda
retomarse como un proyecto nuevo , acrecentando la experiencia de aprender a
desaprender lo aprendido, para volver a generar un nuevo aprendizaje.

5.5.1 Lo que hoy se observa del Mercado (Necesidad)

A diferencia de lo que ocurria en el afio 2000, periodo en el que Unicamente se
pensaba en una iniciativa de caracter personal, y las ganas de seguir un proyecto
que respondia mas a los intereses del emisor, sin estimar la importancia de lo que
en materia de comunicacion se conoce como receptor, y desde los conceptos de
mercadotecnia, el mercado, segmento o nichos.

Pensar en un plan de negocio elaborado desde sus cimientos principales, nos
permite hacerlo a partir de lo que conocemos como mezcla de la mercadotecnia, en
donde es fundamental tomar en cuenta una serie de indicadores y variables para
estimar la viabilidad de la operacion del negocio que se plantea a partir de toma de
decisiones con base a la informacién y conocimiento del entorno, del contexto que
lo rodea , de lo contrario, se estaria de nueva cuenta propiciando una muerte masy
probablemente un homicidio.

El consumo de la Tostada se encuentra profundamente ligado al origen del maiz y
a una de sus formas de mas alto consumo a traves de la tortilla; los antecedentes
que se tienen de este grano, refieren a por lo menos 5 mil afios en América'®, cuya
historia también se encuentra ligada a la religién, arte y gastronomia.

Desde tiempos remotos el maiz ha constituido toda una tradiciébn gastronémica
cuyo consumo es multiforme; ofrece una variedad extensa de posibilidades: en
todo el mundo como palomitas, fresco como elote, en polvo como pinole, hojuelas de
maiz para el desayuno, fermentado para la produccion de una bebida alcohdlica
tejuino. Sin dejar de mencionar también que actualmente muchos componentes del
maiz estan presentes en la mayoria de los alimentos procesados. Ejemplos de ello,

'% LA PRODUCCION DE MAIZ EN MEXICO CON ENFASIS EN EL ESTADO DE GUANAJUATO, Tesis de Licenciatura , Maria Irene Saldafia
Figueroa , Universidad Auténoma “Antonio Narro, Divisidn en Ciencias Socioecondémicas 2012
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se encuentran en el aceite de maiz; almidon; en la maltodextrina que también es un
carbohidrato que se puede obtener del almidon de maiz y se usa para crear
volumen en los alimentos liquidos o gelatinosos. , jarabe de maiz de alta y baja
fructosa, encontrandose también en salsas, aderezos y mostaza preparada, entre
otros.

Sin embargo, el mayor consumo se da con la nixtamalizacién en donde se obtiene la
masa, para producir una gran cantidad de tortillas, o preparacion de pozole.

Con el maiz y el descubrimiento de herramientas que dieron pie a su transformacion
como producto alimentario como la tortilla de la que se estima que diariamente el
94% de los mexicanos la consumen acompafandola con los platillos tipicos de la
gastronomia mexicana, dando origen a una importante industria alimentaria de la
tortilla, de la cual se tiene conocimiento que México es el principal consumidor de
tortilla en el mundo y que segun el Consejo Regulador de la Masa y la Tortilla
(CRMT), en la Republica Mexicana se consumen al afio aproximadamente 80
kilogramos de tortillas per capita. Aunque de manera adicional el periddico Excélsior
publicé que en el 2014, por mexicano se ingirid 90 kilos de tortilla de maiz.

Las cifras de produccion también han aumentado, y actualmente se producen en
México 22 millones de toneladas, de las cuales, 12 millones son de maiz blanco que
se destina principalmente para la produccién de tortillas.?°

En nuestra nacion, la tortilla es elemento esencial de la comida y se elabora a través
de dos insumos: masa de maiz nixtamalizado y con harina de maiz. En el pais,
anualmente se producen tres millones de toneladas de tortilla de maiz, de las cuales
1.7 millones se obtienen de la produccion de harina de maiz que representa el 14.3%
del total, el 85.7% restante es elaborada con masa de maiz nixtamalizado.*

Mientras tanto, datos de Financiera Rural en el 2012 daba a conocer que en México
habia entre 10 mil y 12 mil molinos de nixtamal, en su mayoria microempresas que
en conjunto elaboran la masa con la que se produce aproximadamente un 54 por
ciento de las tortillas que se consumen en la republica mexicana.

%% Articulo periddico Excélsior “ Consume cada mexicano 90 Kilo de tortillas al afio”
http://www.excelsior.com.mx/nacional/2014/09/19/982604

! http://www.sdpnoticias.com/columnas/2014/05/02/en-2014-mexico-espera-producir-8-millones-de-
toneladas-de-tortilla
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Por otro lado, un analisis realizado por la Direccion General de Industrias Basicas de
la Secretaria de Economia, Ponderadores en el INPC y Canasta Basica, de los 10
principales productos alimenticios en México, entre los alimentos que consumen los
mexicanos, la tortilla es el segundo producto mas importante en la canasta basica,
solo después de la carne de res, lo anterior, refleja la importancia que tiene este
producto en la alimentacion de la poblacién mexicana.

Por su parte, el presidente de la Camara de Industria de la Produccién de la Masa y
la Tortilla, Ramon Ramos Varguez, sefialé que de 1998 al 2010 operaban unas 25
mil tortillerias en la republica y que a partir de esta fecha el nimero de tortillerias
aumento a unas 125 mil en todo el pais.

Lo cierto es que, la tortilla ofrece un importante valor nutricional al ser baja en grasas
totales y grasas saturadas, libre de colesterol, libre de azucar, baja en sodio y con un
alto contenido de calcio, magnesio, potasio, fésforo y fibra. Algunas harineras
adicionan vitaminas B1, B2, y niacina y un mayor porcentaje de acido fdlico y
minerales como hierro y zinc.

Con el grano de maiz, transformado en tortilla y sometida a su deshidratacion se
transforma en lo que comunmente identificamos como tostada, propiciando también
el desarrollo de una industria adicional al de la tortilla, conformada por grandes y
pequefias empresas que hoy en dia comercializan sus multiformas, texturas,
sabores, diversos tamafios que acomparfian los alimentos de cada dia de las familias,
cuya comercializacion en algunos casos se tiene nivel nacional, internacional, local o
regional.

Asi de la tortila suave, deja de serlo cuando se deshidrata y frie para
transformarse en una crujiente tortilla-tostada, que dada su firmeza cobra nuevas
dimensiones de uso; como plato, como cuchara.

La variedad del producto, permite que sea también incluido parte del menu para la
convivencia familiar o social a través de platillos tradicionales como las tostadas de
pata, o botana que se acompafia con guacamole, o una buena salsa, o simplemente
frijoles, ademas de ingredientes mas contemporaneos como el jamon.
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Asi la tostada, como producto alimenticio, ha sido incorporado como platillo tipico
asociado a celebraciones como la de los meses de septiembre, diciembre o fechas
como la de semana santa, ademas de incluirse por su practicidad a las convivencias
familiares, de amigos y dias de campo.

Por tanto, la tostada es un producto alimenticio que no se limita a una o dos
ocasiones de consumo, se puede preparar por la mafana, tarde y noche,
cada dia y todos los dias del afio, especialmente en momentos de celebracion y
fiesta.

Datos recientes de CANACINTRA refieren que del mercado nacional de frituras
el 19% corresponde al consumo de tostadas y totopos.?’ Informacién que es un
hallazgo y que sin duda, confirma la importancia que tiene tanto la tostada como el
totopo en el mercado.

Asimismo, la diversidad de sus presentaciones han llevado a la tostada a contar con
otros derivados, que a través no solo de la reduccion de su tamafio, sino el juego de
sus formas la han convertido en lo que se conoce como totopo para chilaquil o de
tira, mismos que se utilizan precisamente para la elaboracion de chilaquiles o bien
la sopa de tortilla o tarasca, sin dejar de mencionar incluso la tostadita botanera cuyo
tamafo llega a ser de 5¢cm. en forma redonda.

Los procesos de produccion y elaboracion de las tostadas, han transitado de las
formas artesanales-tradicionales a la innovacion de formas de produccion masivas y
automatizadas, generando el desarrollo de tecnologias aplicadas a esta industria,
entre las cuales encontramos maquinas para elaborar tostada con capacidad de
produccion de hasta mas de 50 mil piezas, maquina deshidratadora, Yy freidoras.

Frente a este escenario, se detecta que en cada region del pais, encontramos
marcas de tostadas cuya presencia llega a ser a nivel nacional, y otras tantas con
alcance solo regional.

> Food Tecnology Summit and Expo. (2014). Food Tecnology Summit and Expo. Abril 2016, de CANACINTRA-
SOMEICCA
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Bajo esta mirada, se aprecia que las tostadas que se comercializan en el mercado
no logran diferenciarse en su sabor ya que en su proceso de elaboracion hacen uso
de harina de maiz y se frien o se hornean, lo que cambian son sus presentaciones,
algunas se perciben con mas grasa que otras, y aunque todas se dicen
deshidratadas, en realidad las tostadas que tienen mas color son las que pasan por
aceite.

Iniciado el siglo XXI y con las nuevas tendencias alimenticias consistentes en
reduccion del consumo de grasas, concepto de comida sana, comida gourmet, la
industria de la tostada, ha introducido también en el mercado nuevas lineas de
productos en los que se ofertan tostadas horneadas, deshidratadas y adicionadas
con ingredientes como el nopal, ajonjoli, amaranto, y algunos chiles, cuyo aspecto
en términos de presentacién de producto son mas amigables con el cuidado del
ambiente.

De ahi se pueden identificar algunas de las marcas siguientes:

Tostadas Horneadas, son
manufacturadas por el Grupo Fiesta Charra que desde 1982 inici6 la produccion de
tostada y cuya planta se localiza actualmente en José lturbide, Guanajuato. Tiene
presencia en las principales ciudades del pais.
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Sanissimo es una marca que corresponde a la
linea de productos que maneja el grupo Bimbo quien inicio en la comercializacion de
tostada desde 1990.

Sin embargo, a pesar del aumento de nuevas presentaciones y tamafios de este
producto , se observan algunas fallas y a su vez oportunidades en el mercado para
su consumo , detectando necesidades insatisfechas, ya que aungue la tostada es un
complemento para la elaboracion de algunos platillos, su uso depende de los
alimentos con los que se combina, de tal suerte, que una tostada para acomparfiarse
con ensalada podria ser distinta a la pozolera o a la que se consume con mariscos o
con algunos otros ingredientes, de ahi que tendria que considerarse el grosor,
aspecto, resistencia, crujiente, una tostada mala para el consumidor es la que se
remoja o rompe facilmente y que al comerse se sienta grasosa 0 bien que no
ofrezca un buen sabor o sepa rancia.

Parte de estas afirmaciones se tuvo la oportunidad de conocer en una serie de
entrevistas de profundidad realizadas en abril del 2015, cuyo propésito fue saber de
entre un grupo de mujeres en la Cd. de Morelia en un rango de 27 a 60 afos,
algunas de sus opiniones con respecto a las cualidades positivas y negativas que
apreciaban de una tostada.

De los comentarios obtenidos rescatamos los siguientes:

Apariencia fisica agradable.

Que se vean sin grasa.

Que no se vean doradas.

Resistentes.

Que sean deshidratadas pero con sabor.
Color natural, que no se vea muy amarilla.
Que no tengan conservadores.

Que se vea fresca.

No quemada.

VVVVYVYYVYYVYVYVY
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Al pretender ahondar en el conocimiento de su percepcion con respecto a las
particularidades de una tostada tipo gourmet y artesanal, lo primero que vino a su
mente al pronunciar el nombre de gourmet, la asociaron con las siguientes palabras:
elegante, diferente, producto cuidado, preparacion especial, nutritiva, con calidad,
fina elaboracion, sabor delicado, mas valor nutrimental, estéticamente bien
presentada, cero grasa, y cuyo precio con respecto a la tostada tradicional es
superior. Entre las razones que identificaron y que marcan dichas diferencias fueron:
importante intervencién del factor humano para su elaboracién, un producto hecho
para ti, lo gourmet cuesta, alimento para comidas especiales y que se combinan con
otros alimentos especificos.

Adicional a este cuestionamiento entre los rasgos de diferenciacion que identifican
de una tostada artesanal gourmet a una comercial, estas fueron las cualidades y
diferencias que percibieron:

Tostada  Tradicional o

Tostada Artesanal Comercial
1 | Més sanas Mas grasosas
2 |Hecho como en casa produccion industrial
3 | Te da mas confianza Sabor rancio
4 | Mas frescas Conservadores
5 | No conservadores Todas iguales
6 | Mejor sabor
7 | Naturales
8 | Mas virgen
9 | Mas caras

Por otro lado, entre los paradigmas que se identifican en la industria es que en la
envoltura se informa al consumidor que la tostada es horneada, deshidratada, o
bien que, estan elaboradas de maiz, o maiz seleccionado, la barra nutrimental, que
tienen aspecto plano, u onduladas, o cuadradas, de sus sabores y combinaciones,
incluyendo la gran mayoria recetas para su preparacion y que todas corresponden
como producto industrial, a una produccion en serie y que lo mas proximo a lo
artesanal son las tostadas caseras que se comercializan en el mercado sin marca.
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Aunado a este escenario es pertinente hacer menciébn que en nuestro pais, van en
aumento las cifras relacionadas a las muertes cuya causal se vincula a los malos
hébitos alimenticios y que segun datos del Unicef, México ocupa el primer lugar a
nivel mundial en casos de diabetes, ademas de los problemas de sobrepeso que
refieren que al menos 1 de cada 3 adolescentes tienen problemas.

Por su parte, el Instituto Nacional de Salud Publica, ha dado voz de alarma acerca
del incremento dramatico que han tenido las tasas de sobrepeso y obesidad en
México, ya que ha sefalado que el 70% de los adultos mexicanos la padecen. El
propio Instituto Nacional de Salud Publica, ha mencionado que el incremento se ha
agravado en niflos en edad escolar, aumentando de 18.4% en 1999 a 26.2% en
2006, es decir, a razén de 1.1 porcentual por afio. La diabetes mellitus, importante
complicacién de la obesidad, es la primera causa de muerte en México.?

Luego entonces, se detecta en el mercado una oportunidad de negocio, que plantee
un proyecto de produccién y comercializacién de una tostada artesanal-gourmet que
podria ser una opcion de consumo que satisfaga la necesidad para quienes se
ocupan por satisfacer gustos mas refinados, que aprecian la innovacién y estan
dispuestos a ser complices de nuevas experiencias culinarias, sin dejar de considerar
qgue incluyen en su busqueda no s6lo un buen sabor, sino que brinde la satisfaccion
de los enunciados descritos renglones arriba, sin descartar la posibilidad de tener
también un producto que satisfaga la necesidad de un mercado cuya decision de
compra no esté basado en el precio , sino mas bien en la calidad y satisfaccién de
la necesidad que ofrece el producto para el mercado y segmento, en ciudades que
estratégicamente representan una opcion de distribucion y comercializacion viable,
considerando que la planta de produccion se localiza en la Cd. de Morelia, y por su
cercania la propuesta que se plantea para su introduccion son las ciudades de Ledn,
San Miguel Allende, Gto., Querétaro, Qro. y Guadalajara, Jal.

% Informacién obtenida del articulo publicado en el sitio del Instituto Nacional de Salud Publica (2015)
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Morelia

Ledn

Querétaro

San Miguel de Allende
Guadalajara

A

Ciudades para introducciéon de nuevo producto

El mercado que se plantea, a diferencia del primero que se trabajé con la Tostada y
Totopo Del Metate en la Cd. de Morelia, tendra por un lado, la direccién de una
nueva brdjula, orientada por dos imanes; el primero, en busca de nuevos territorios
en las ciudades antes mencionadas, con una propuesta de producto tostada y totopo
artesanal con categoria Premium, dirigido a satisfacer las necesidades de un nicho
interesado en un consumo de gusto culinario sin escatimar su costo y el segundo que
responde de manera estratégica , al aprovechamiento de los clientes que se tenian
en la Cd. de Morelia a través de una presentacion de la tostada normal con los
cuales es posible retomar la relacion comercial del pasado, comercializando el
producto que se manejaba anteriormente.

Para el caso de la linea de productos en presentacion normal, si consideramos que
en la Cd. de las Canteras Rosas, segun datos del INEGI , se tiene el registro de mas
de 2 mil tiendas de abarrotes, se pretenderia manejar una presentacion que
capitalizara la experiencia anterior, cuya distribucion se centraria en las colonias o
fraccionamientos que cuentan con un poder adquisitivo que permita la compra de un
producto con marca que se comercialice en las tiendas que destacan por su
capacidad de ventas y variedad de diversos productos.
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5.5.2 Retratos Compuestos del Segmento.

Antes de profundizar en las necesidades de los segmentos que se detectan en el
mercado, es conveniente sefialar que en los ultimos afios se ha observado un
mayor numero de establecimientos que responden a un mercado en el que los
alimentos gourmet originarios de distintas partes del mundo, se incluyen cada dia en
las recetas y platillos novedosos que se consumen en momentos especiales, en la
intimidad del hogar, con los amigos, entre otros.*

En este sentido, las tiendas gourmet han tomado un rol esencial en la construccion
de una cultura de la cocina contemporanea en Meéxico. Estos lugares, suelen
especializarse en la comercializacion y venta de alimentos de lujo, cuyas
caracteristicas entre otras, sobresalen la delicadeza de sus productos, en donde
tienen cabida mercancias como los vinos, quesos, panes y especias, cCuyos precios
altos los hacen de un consumo exclusivo dirigido a un segmento con NSE A, B.

Con base a estos datos, se estima que el segmento al que va dirigido la nueva
marca que se plantea tiene tres caracteristicas medulares: consumidores cuyo movil
personal es tener nuevas experiencias en el consumo de alimentos naturales y con
poder adquisitivo que permite la adquisicion de productos caros sin escatimar en
sus precios con un rango de edad que va de 28 a 65 afios. Esto es, personas
econdmicamente activas y/o retiradas con capacidad econdmica de invertir en sus
gustos y placeres, que de acuerdo a la Asociacibn Mexicana de Inteligencia de
Mercado y Opinion (AMAI), el Nivel Socio Econdmicos (NSE) corresponda al
identificado como A/B, es decir, sujetos con un alto nivel de estilo de vida cuya
capacidad econdémica les permite de acuerdo a la Asociacibn que se menciona,
cubrir por completo todas sus necesidades de bienestar, siendo el Unico nivel que
cuenta con recursos para invertir en donde se encuentren sus intereses de consumo.

Aunado a este segmento se estima por cuestiones estratégicas incluir al mercado
de la Cd. de Morelia. El objetivo es comercializar una de las lineas de producto que

**En un texto publicado en el sitio web intitulado: TOP 6: LAS MEJORES TIENDAS GOURMET DE LA CIUDAD
MXCITY , refiere al aumento importante que se registra en la Cd. de México de tiendas tipo Gourmet, las cuales
destacan por la venta de alimentos considerados de lujo, procedentes de todo el mundo, lo cual ha dado origen
a platillos novedosos http://mxcity.mx/2015/01/top-6-las-mejores-tiendas-gourmet-del-df/, 11 de abril del
2016.
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sea accesible para su consumo, dirigido a un segmento cuyo poder adquisitivo se
identifica en el NSE: C y C+, sin que esto limite, la introduccion de la nueva
presentacion  en las escasas tiendas gourmet que se encuentran en la capital
michoacana.

En este sentido estimando esta definicion en el segmento y tomando en cuenta los
datos del INEGI referenciados anteriormente con respecto a la existencia de mas de
2 mil tiendas de abarrotes, que representan una oportunidad de mercado, en las
cuales y de acuerdo a la experiencia del pasado, se puede afirmar que mas del 90%
de las tiendas de abarrotes, cremerias y centros comerciales ofertan al menos una
marca de tostada.

El mapa de segmentacion para la introduccién del producto, basa su construccion a
partir de la siguiente informacion cuya fuente es del INEGI. Sin embargo, es
importante externar que hay que trabajar en un segundo momento en la estimacion
del mercado real, asi como de los puntos y canales de distribucion, ya que no hay
un padrén o directorio, ni datos estadisticos que precisen la cantidad estimada de
tiendas gourmet que existen actualmente, ya que las que se han llegado a identificar
han sido a través de las paginas de sus sitios por internet o bien por Google Maps.

Valoracion de segmento de habitantes con base a Nivel Socio Econdmico (NSE)

Ciudades Estratégicas

Nivel A/B Cd. de Morelia, Mich
Representa 6.4% 729 mil 229 hab.

en cada 100 mil

habitantes Cd. de Ledn, Gto.

1 millén 436 mil 480 Hab.

Cd. de Querétaro, Qro.
801 mil 940 hab.

Nivel C+ San Miguel Allende, Gto.

Representa el 160 mil 383 hab.

14.1%

en cada 100 mil Cd. de Guadalajara, Jal.

habitantes 1 millén 145mil 189 Hab.
Fuente AMAI
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Estimacion de hogares potenciales.

GUADALAJARA, JAL. SAN MIGUEL ALLENDE, GTO.
7,329 habitantes NSE A/B 1,026 habitantes NSE A/B
16,032 habitantes NSE C+ 2,245 habitantes NSE C+
23,361 habitantes
10,721 hogares 3,271 habitantes
654 hogares

LEON, GTO. QUERETARO, QRO.
9,193 habitantes NSE /B 5,132 habitantes NSE A/B
20,110 habitantes NSE C+ 11,227 habitantes NSE C+
29,303 habitantes 16,359 habitantes

6,511 hogares 3,635 hogares

Fuente: AMAIL INEGI 2010

Fuente INEGI-AMAI

Morelia, Mich S T

4 plazas estratégicas interconectadas a
4.667 habitantes NSE A/B Morelia suman la cantidad global de
10,209 habitantes NSE C+ clientes potenciales

14,876 habitantes

3,305 hogares 87, 170 clientes potenciales

27,556 hogares

Fuente INEGI-AMAI
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5.5.3 Producto, reflejo de la marca.

Uno de los mayores aprendizajes que han derivado del proceso de conocimientos
adquiridos bajo la mirada de la mercadotecnia global, es que es importante romper
con paradigmas que hasta hace algun tiempo permeaban en algunos ambitos e
incluso viven aun en algunos emprendedores que suponen que tener un buen
producto o servicio, es sindbnimo de ventas, y de capacidad competitiva.

He aqui que uno de los alcances logrados durante esta travesia, nos ha conducido
hacia un camino inevitable:

1. Aceptar que un producto y el concepto que representa, va mas alla del gusto
de quien lo crea o promueve.

2. Que se encuentra muy distante de pretender sélo satisfacer la necesidad de
quien lo produce.

3. Que ver a un producto o servicio de manera aislada, y divorciado de su
promesa de valor la cual, debe comunicar adecuadamente a quien lo
consuma, no solo obliga a reconocer que cualquier producto o servicio en
primera instancia y ante todo, existe para atender y satisfacer las necesidades
del mercado.

4. Que el producto debe facilitar la relacion y vinculo que tiene con el
consumidor, lo cual incluye entre otras cosas, que el consumidor no soélo
perciba los beneficios que ofrece, sino que vaya mas alla de ese horizonte, y
cumpla con las expectativas que tenga del producto, y rebase ese nivel, para
asegurar la lealtad del cliente, un reino que pocos productos han logrado y
que en consecuencia trae consigo una compra frecuente.

Como lo declara Antonio Rial y Etal (2000) “Nuestra familia la forman no sélo
nuestros parientes mas cercanos sino también nuestras marcas, las empresas o
entidades que, al ofrecernos sus servicios, nos hacen cada dia la vida mas sencilla 'y
placentera”
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Es por ello, que lograr que el consumidor vea superada la percepcion de costo —
beneficio, favorecida entre otras cosas, por la facilidad de su distribucion y
comercializacién para su consumo, son sin duda factores que coadyuvan a cerrar
una parte importante del proceso.

Asi el empoderamiento de una marca en un producto conocido por el mercado en
términos mercadoldgicos se logra después de transcurrido un largo proceso cuando
se cuenta por un lado, con la lealtad del consumidor, cuando éste llega a
experimentar no so6lo la satisfaccion de sus necesidades sino percibe que el
producto ha rebasado en lo positivo lo que esperaba de éste, dando como
consecuencia entre otras cosas, el aseguramiento de su fidelizacion hacia el
producto o servicio, que se convierte en un importante promotor que se encarga sin
costo alguno, de hablar muy bien del producto o servicio e incluso incrementa su
consumo.

Es el momento de plantear la innovacién del producto que incluye 3 aspectos:
primero el manejo de maices que no se habian manejado antes como las variedades
gue comunmente se conocen como azul, y morado, en segundo lugar, la tostada
en forma de plato y del totopo presentado en forma de cuchara.

2 N 3
Variedades de Maiz Tostada en forma de plato Totopo en forma de Cuchara

Las dos presentaciones, son conceptos que estan estrechamente vinculados a los
usos y costumbres de la cultura mexicana en el que invariablemente los platillos se
sirven en plato y los alimentos se llevan a la boca a través del utensilio como la
cuchara, de ahi que la propuesta de producto combine los dos disefios, que permita
a su vez, el manejo de una presentacién uno a uno, esto es, por separado, con la
opcion para el usuario de adquirir de manera independiente el producto que requiera,
sin condicionar su adquisicion.
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Por otro lado, esta propuesta disruptiva se acompafa de una idea, en la que los
nuevos productos, puedan ser asociados como sustitutos en lo posible de los platos
y cucharas desechables, sobre todo cuando se manejan alimentos que no impliquen
el uso de liquidos que puedan ablandar la tostada en forma de plato, de tal manera
gue en una etapa posterior de su lanzamiento se pueda manejar una estrategia que
comunique esta vision del producto.

5.5.4 Marca, inteqracion holistica.

En este sentido, hablamos de un producto cuya Eugenesis, recomienda de manera
precautoria y para efectos del presente reporte una estrategia de marketing, que
tome en cuenta reconocer no un factor sino una serie de factores o multifactores que
considerar para el lanzamiento de un producto, 0 un servicio, este proceso exige por
tanto, en principio definir la necesidad que pretende satisfacer el producto mediante
el cual quedara satisfecha dicha necesidad, para posteriormente comunicar
adecuadamente a través del branding la marca y desarrollar su estrategia de
posicionamiento en el mercado.

La marca ofrece al consumidor la posibilidad de diferenciar un producto de otro y
contribuye a la construccién de relaciones sustentables entre los consumidores y la
empresa u organizacion. Es una relacion que propicia una convivencia que en
palabras de Sergio Rodea, “esta convivencia se puede edificar si la empresa logra
identificar de los consumidores sus necesidades, sus motivadores, sus percepciones
y valores, en sintesis la relacion branding-consumidor, es un detonador de relaciones
afectivas” %

Por tanto, producto- marca tiene que agregar valor en la percepcion del mercado,
tiene que lograr que se perciba como Unica, para que el propio mercado y segmento
al que va dirigida le resulte dificil de comparacion, ya que:

a) Si el producto es mayor que la expectativa, entonces, se tiene valor percibido.

b) Si el producto es menor que la expectativa, entonces no hay valor percibido.

Es por ello, que lo que se plantea es un reto mayusculo, ya que el valor genera
recompensa cuando logra ser percibido por el cliente-consumidor y trae consigo la
venta por segunda o tercera ocasion del producto o servicio, lo cual acerca a la

*® Referencia tomada de la clase de Branding con Sergio Rodea en la Maestria de Mercadotecnia
Global, sdbado 23 de enero 2016, instalaciones de la Universidad Latina de América, Morelia, Mich.
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empresa a lograr el gran suefio mercadoldgico alcanzar mas que la lealtad, la
fidelidad de los clientes.

Luego entonces, la Marca desde una perspectiva holistica, guarda enormes
diferencias con respecto a lo que experimentamos en el pasado, en donde
contdbamos con una mirada minascula al pensar que el logo o un simbolo son
suficientes para representar al producto y vistos como una solucion.

Como se ha planteado la marca, es la suma de varios elementos, conceptos
integrales que de manera ligada deben  comunicar, significar. Bajo estas
consideraciones de la necropsia transitamos a la Eugenesis del producto y de su
anterior modelo de negocio, por lo que sé plantea el siguiente esquema de valor y
nueva categoria.

Para la Cd. de Morelia se visualizan dos escenarios, por un lado nuevos clientes y
por el otro, trabajar con comparadores gue ya se tenian y que pueden desarrollarse
y crecer con la presentacion de la tostada de 20 piezas que ya conocen.

Respecto al Pasado “Necropsia del | Respecto al “Nuevo ADN de

Producto”

producto”

Tostada Raspada

Tostada Gourmet Artesanal

100% natural

100% natural

Uso de grano de maiz amarillo

Uso de variedades de granos de maiz:
amarillo, azul y morado

Sin uso

Combinacién de maiz con amaranto, y
variedad de chiles.

Tostada Redonda, Totopo Chilaquil y tira

Disefio de producto innovador Tostada
en forma de plato y totopo en forma de
cuchara.

Empaqgue con paradigma de la industria

Diseio de empaque e innovador

vinculado al concepto artesanal

Proceso semi automatizado

Flujo de produccién automatizado que
incluye manejo de moldes de nuevo
disefio de producto e innovacién
tecnologica.
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Estrategia de Marca

e Posicionamiento de Valor: Mas por mas y aspiracional.
e Posicionamiento de Beneficio: Mejor Producto.
e Personalidad de la Marca: Exclusivo

k—y)
2@
D D B .
\ \
Producto Categoria Nuevo Producto para Producto Exclusivo
Unica Celebrar

Marca: VIDA MIA

Personalidad de la Marca

Soy una mujer, segura, alegre, auténtica, natural.

Mis origenes proceden del campo, de una familia con principios basados en la
filosofia: “Cada instante es un momento para celebrar”.

Estoy convencida de que la convivencia con mis seres queridos son motivo
suficiente de festividad, no importa en donde me encuentre, lo relevante es
compartir con mi familia y amigos.

Me encanta y valoro el trabajo artesanal, me gusta lo original, lo exclusivo, lo que
me hace sentir diferente, especial y Unica.

Cuando quiero expresar a las personas lo especial que son para mi, suelo decirles
la siguiente frase: Vida Mia
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Pirdmide de Posicion

MAS POR MAS

Tag Line:

amiento:

MEJOR PRODUCTO

Alimentos elaborados con materias primas
seleccionadas que nutren, preparadas con la dosis
de amor que permitan su disfrute en los
momentos para celebrar

Alimento para comer sabroso para acompafar alos
mejores momentos.

Unica, Auténtica y Natural

Confianza, responsabilidad , proactividad,
innovacién, exploracion de posibilidades

Auténticay Confiable

Alimentos para celebrar alegria

Tostaderia Artesanal

Momentos para Celebrar.

Fonética de la Marca:
Vida Mia.
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e Slogan:
Alimentos para Celebrar.

e Mision de la Marca:
Todos nuestros esfuerzos estan encaminados a lograr que cada momento de
tu dia, sea una celebracion de vida con alegria.

e Vision de la Marca:
Cada uno de los productos que elaboramos, estan pensados para
acompafar a nuestros clientes y contribuir a que su experiencia, sea toda
una celebracion.

Hasta este punto, descubrimos que se tenia un ADN oculto, cuyo estudio
citogenético ofrece informacion que sugiere que la propuesta de la nueva marca y su
linea de productos, no sélo son innovadores al romper el paradigma de la industria
con respecto a la forma de la tostada y totopo y de su empaque , sino ademas ,en
virtud de sus caracteristicas, ofrecen también  un valor agregado de uso, al
presentarse como un producto aliado y amigable con el medio ambiente al usarse
como sustituto de los platos y cucharas desechables.

Por todo lo anterior, en este momento se presentan las propuestas de marca que
nacen a partir de los conceptos expuestos, precisando que nada de lo aqui expuesto
se desarroll6 antes, la razén es simple, no se tenia la menor idea de su importancia,
impacto y necesidad.

Propuesta:
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e Empaque:

Dado que la linea de produccion considera el manejo de tres productos y tres
presentaciones distintas, a continuacion se presenta el tipo de empaque que
corresponde a cada uno de ellos:
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Disefio de Empaque de cada una de las presentaciones.

Empaqgue en bolsa de celofan para la tostada
artesanal con 20 pzas.

Caja de carton resistente , cuyo
disefio esta inspirado en el simil de una
canasta Yy cuyo disefio incluye una parte
gue permita visibilizar el producto con 20
pzas. de plato de tostada.
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Caja de cartdn resistente en el que se exhibe la
presentacion del totopo en forma de cuchara
con capacidad de 20 pzas.

Imagen de aplicacion para promocién

QUE NADA TE DETENGA

Disfruta, comparte y celebra con estilo
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CELEBRA CON ESTILO

Disefio de bolsa nuevo concepto.

5.5.5 Reingenieria, Proceso de Produccion.

La innovacién y las nuevas caracteristicas de la linea de productos que se plantean
derivados de la Eugenesis del modelo de negocio anterior, obligan por tanto a
plantear un nuevo escenario y distinto esquema del proceso de produccion, cuyos
puntos centrales se enuncian a continuacion:
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1. Innovacion tecnoldgica.- Desarrollo de una maquina que con la capacidad de
dosificar la materia prima; masa de maiz, agua y sal, cuyo desarrollo de
innovacion considere la automatizacién del proceso de la raspada en piedra
de metate, moldeado y corte de las diferentes lineas de produccién, tostada
plato, totopo cuchara, tostada normal de 14 y 12 cm, de didmetro y totopos
chilaquil y tira para sopa.

2. Horno Deshidratador.- Con capacidad de aprovechamiento del calor que
genera la maquina raspadora y de moldeado.

3. Freidora automatizada.- Con capacidad de freir la produccion que se genere
concluido el proceso de deshidratacion y que en flujo de interconexion
corresponda a la etapa final de la produccién con el escurrimiento total del
aceite.

4. Proceso de envoltura-empaque.- Desarrollar una empacadora del producto
con base a las diversas presentaciones que se presenten de cada linea de
producto para colocar posteriormente en cajas para su traslado y distribucion.

La necropsia expuesta en las primeras lineas de este informe, menciond la vision
que se tuvo para tratar de mejor los procesos de produccion, lo cual derivd en su
momento, en la compra de una maquinaria especial lo cual permitié la optimizacién
de los tiempos de produccién y un producto mejor presentado al consumidor.

Dado que esta maquinaria ha estado en desuso desde el 2013, se tendra que valorar
la viabilidad de su re uso y adaptacién a los nuevos requerimientos.

Una de las tacticas a considerar es buscar la vinculacién con instituciones como el
Colegio de Estudios Cientificos y Tecnoldgicos del Estado de Michoacan CECYTE y
el Instituto Tecnolégico de Morelia, para establecer vinculacion y alianzas
estratégicas en busca de la innovacion tecnolégica que se requiere y pretende
satisfacer.
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5.5.6 Distribucién.

En el 2002 el criterio que se tuvo para la distribucién y comercializacion se baso en el
sentido comun, identificacion de las tiendas que presentaban un buen surtido de
productos y con afluencia de constante de clientes.

Al transcurrir del tiempo se detectdé que el desplazamiento del producto no registraba
el mismo comportamiento en su movimiento de venta en las diversas colonias que se
atendian, lo cual hoy se explica a partir de los diferentes niveles socioeconémicos y
los segmentos en los que cada zona de la ciudad de Morelia se observan. De tal
suerte, que para el lanzamiento del nuevo producto, es claro que la capital
michoacana no representa una opcidn significativa ante la escasa presencia de
tiendas gourmet, sin embargo, se comercializara la tostada que se venia ofreciendo
anteriormente.

Con los afios siguientes se detectaron nuevas areas de oportunidad, se ampliaron
los canales de distribucién a las tiendas de abarrotes, se agregaron cremerias,
fruterias y carnicerias.

Sin embargo y pese a ello, el producto y su calidad estaba por encima de la
capacidad de pago de los consumidores y por otro lado, sus esfuerzos no se
dirigieron al segmento que debia y podria percibir su valor. Frente a esta realidad,
tiene cabida la mencion de las siguientes herramientas que hoy se acepta que se
desconocia de su existencia.

Uno de los aspectos a considerar en esta reingenieria de intervencion al proyecto de
negocio que se ha visualizado, es sin duda, lo relativo a la importancia de definir los
mejores canales de distribucion que permitan que el producto se presente al
consumidor potencial y real, favoreciendo al desplazamiento del producto y por tanto
a su venta.

Con base a los objetivos que se plantearon en el presente trabajo, vinculados mas al
analisis de la experiencia obtenida durante los 12 afios de operacion de la pequeiia
fabrica, es importante subrayar que se logro visualizar la interconexion que existe
en todo el proceso, lo cual permitio con cierta facilidad identificar los canales de
distribucion y comercializacion que serian idoneos para el nuevo concepto de marca
que se proyecta.
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5.5.7 Eugenesis Geografica

Uno de los aspectos relevantes que se logran observar hasta este momento, es que
un producto con las caracteristicas de la tostada artesanal- gourmet, estuvo mal
orientado. Morelia es en cierta forma una zona limitada para el desarrollo y
crecimiento del proyecto, de ahi que resultado de la Eugenesis, se plantee una zona
geografica que incluye tres puntos que anteriormente se encontraban fuera.

Planta de Produccion:
Cd. de Morelia.

Zonas Geograficas de Mercado Estratégico:

Cd. de Morelia

Cd. de Ledn, Gto.

Cd. de San Miguel Allende, Gto. (Mercado de consumo turismo extranjero)
Cd. de Querétaro, Qro.

Cd. de Guadalajara, Jal.?®

Tiendas Especializadas Gourmet

Cd. De Morelia
LUNA DE QUESOD

] s

I T

Cd. De San Miguel Allende

Cd. De Leon Gto.

26 . . . .y . .

La Cd. de Guadalajara es uno de los puntos de distribucion a considerar en un futuro, sin embargo, se
menciona a nivel de proyeccidn, ya que es una de las zonas en las que la tostada raspada resulta un tanto
cuanto mas familiar, y geograficamente es mas cercana en comparacidn a la distancia que se tiene con la Cd. de
México.
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Uno de los aspectos con los que se concluye este apartado, es haber confirmado
que el mercado con el que se trabajé en la primera experiencia no fue con el que se
debia, que se invirtieron recursos tanto humanos como financieros que
lamentablemente terminaron en pérdidas que se pudieron haber previsto y evitado
hasta llegar a su deceso.

El nuevo concepto que se propone esta dirigido a un mercado que es selectivo y
gusta de productos selectos y diferentes.
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Capitulo VI

“Finanzas: Antidoto fundamental”

6.6. Alternativas saludables.

De la necropsia practicada al transito de la Eugenesis, han quedado solo como
fantasmas, paradigmas que invadian al cuerpo del proyecto. Para dar paso en este
momento a una nueva mirada, y a la necesidad de dar una respuesta a una pregunta
que nacio con el desarrollo del presente reporte, ¢ Considerando la Eugenesis del
proyecto de la Tostada y Totopo Artesanal es posible plantear su propia
resurreccion?

La respuesta la encontraremos una vez que se consideren una serie de variables,
datos financieros y econémicos, que a diferencia de la primera experiencia arrojen
materiales duros, cuya estimacion dibuje un panorama mas real y cercano a los
escenarios que son posibles para el proyecto de negocio.

Con el paso de los afios se aprendié gque si no hay mercado, no hay producto, que Si
no hay demanda tampoco hay producto, que ademas se tienen que contar con los
recursos financieros para soportar al menos el primer afio de operacion. Hoy se
puede afirmar que las tostadas y totopos fue un negocio generoso, ya que al tener
inventarios bajos, ventas cuyo pago era en efectivo, venta de producto no a
consignacién, permitié contar con un flujo de efectivo que contribuyé a soportar los
gastos de operacion y fijos, pero que a su vez dificulté su refinanciamiento y menor
soporte para su crecimiento sostenible. Asumiendo que pensar en deuda, resultd un
tema delicado y de mucho miedo, por lo que en los 12 afios de su operacion sélo en
una ocasiéon se tuvo un financiamiento de un monto de 8,000.00 (ocho mil pesos),
cantidad que se invirti6 en la compra de insumos, rubro que no inyect6 mas valor a
los activos.

También se descubri6 que un pequefio negocio tiene menos exigencias, lo que
requiere en todo caso, es caminar poco a poco e interesarse en conocer a su
mercado, ocuparse del desarrollo de estrategias creativas que lo acerquen a su
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objetivo, si no posee la informacién necesaria, obtenida de datos ciertos, la toma de
decisiones puede resultar inadecuada .Citando de nueva cuenta a Sergio Rodea “Es
mejor una mala estrategia bien ejecutada, que una buena estrategia sin ejecutar.”

Con honestidad se asume en este momento, que la estrategia que se tenia en la
tostada y totopo Del Metate, fue no tenerla, pese a ello, hubo aciertos que
permitieron su pervivencia, aunque nunca suficientes para mantenerse por siempre.

Aunado a lo anterior, deberan también tomarse en cuenta los ingresos que se
pretenden obtener y que seran muy importantes para soportar los gastos. En este
tenor, se tienen que tomar decisiones que implican la parte financiera, esto es, la
forma en la que se obtendran los recursos y los criterios que determinaran la
aplicacion de la inversion-dinero, las cuales indudablemente tendran que responder a
la estrategia que se tenga.

Los escenarios posibles de financiamiento que se visualizan son dos, el primero
contar son dos socios que aporten capital, y el segundo la contratacion de un crédito
financiero cuya aprobacion dependera entre otras cosas, del analisis financiero que
se efectle y den respuesta a la solicitud que se les formule y determinar con ello, si
el negocio que se pretende resucitar, puede o no generar los ingresos suficientes ,
qgue no solo cubran los gastos de produccion, sino que ademas, permitan la
obtencion de una utilidad igual o mayor a la inversién que se requiera, que resuelva
tanto el pago de la deuda y la obtencién de utilidad .

Esto implica proyectar también, la cantidad de producto suficiente que debe
venderse, a un precio que genere recursos que permitan no sélo su lanzamiento,
sino su desarrollo y crecimiento. Asimismo se tendran que determinar los recursos
necesarios para producir el producto, conocer su costo, definir el precio y proyectar
la venta de producto para la recuperacion de la inversion y obtencion de utilidad.

Citando al Mtro. Rubén Rodriguez Beltran (2015) “Lo esencial no son los nimeros,
sino lo que se buscan medir, una organizacion es como un sistema social, necesita
satisfacer las demandas que requieren, clientes, proveedores, empleados, y
accionistas en el caso de que se tengan’.
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Las proyecciones que se realizaran en las siguientes lineas parten de una férmula
que incluye varios elementos: Descripcion de rubros a considerar, estimacién de
tiempos, de recursos financieros y economicos involucrados en el proceso, tanto de
lanzamiento, como desarrollo y crecimiento del producto.

Asimismo, como lo sefiala David Ramirez (2005) “No se puede negar que todos los
proyectos se justifican, pero no todos son realizables”, por lo que es importante no
sélo determinar si son 0 no rentables, ya que cuando hay escases de recursos , el
destino de éstos deben canalizarse en las actividades mas rentables, de ahi su
importancia para ser evaluarlos.

Muy importante subrayar que las estimaciones de venta, de costos Yy de
margenes de utilidad se construyeron tomando en cuenta el comportamiento
historico tenido de los 12 afios de operacion, y de la experiencia construida
durante ese lapso.

6.6.1 Primer rompimiento de paradigma:

Arrojar cualquier producto al mercado de consumo, exige primero centrarse en las
acciones previas a la etapa inicial de su lanzamiento, crecimiento y maduracién, a
esta fase se le puede identificar como lo menciona el Mtro. Humberto Valdivia, fase
de prospeccion y gestacion.

Derivado del proceso de Eugenesis, llegamos a la etapa de prospeccion que a su
vez nos hace tomar conciencia de que hablamos de un escenario que no se habia
experimentado antes.

La necesidad de encaminar los primeros esfuerzos a las lineas de accion para el
desarrollo de la adaptacion de la maquinaria e implementaciéon de los nuevos
prototipos que se plantean a partir de la nueva propuesta de disefio de producto,
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inherentemente obligan a estimar tiempos de prueba y error, de calculos y desarrollo
de los aditamentos que se tendrdn que adaptar a la maquinaria con la que aun se
cuenta.

6.6.2 Etapa de Prospeccion y Gestacion

Este lapso incluye varios aspectos uno de ellos corresponde al disefio, desarrollo y
adaptacién de maquinaria. Una vez que se concluya, serd necesaria un periodo de
pruebas con el cual, se podrd observar, contrastar la operacion y resultados que se
obtengan, para estimar y evaluar el cumplimiento de las derivaciones obtenidas. El
proceso de pruebas requiere la contratacion de una persona encargada que trabaje
en esta fase con un promedio de 6 horas diarias ademas de los insumos que se
requieren para el proceso. Cabe aclarar que esta etapa no requiere de la renta de un
inmueble.

Otro elemento a considerar es que en paralelo, sera importante iniciar con el registro
de marca y del disefio del producto, ante el IMPI, ya que es un factor muy importante
para asegurar la propiedad intelectual del proyecto y que permita a su vez el
desarrollo e implementacion del modelo de negocio. Esta fase es significativa ya
gue detona otras acciones, como el trabajo del disefio del empaque y busqueda de
proveedores.

Es pertinente explicitar que se buscara la vinculacion y alianza estratégica con el
Instituto Tecnolégico de Morelia, que cuenta en su mapa curricular con materias de
desarrollo e innovacion que vienen bien al proyecto que se ha expuesto.

El cronograma siguiente plantea una proyeccion de acciones, tiempos y recursos a
considerar para la etapa de prospeccion y gestaciéon del nuevo proyecto.
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Tabla 6.6.A Cronograma de Acciones de Prospeccion y Gestacion

Fechade Duracion Fechade

o Inicio dias Termino
Actividad
Requisitos IMPI 03/01/2017 30 02/02/2017
Contacto con Tecnologico de 03/01/2017 30 02/02/2017
Morelia
Solicitud IMPI. Contratacion de 02/01/2017 30 04/02/2017
Consultor
Propuesta de proyecto de 02/02/2017 60 03/04/2017
innovacion y adaptacion
Disefio de proyecto considerando | 03/03/2017 60 02/05/2017
nueva linea de produccién
Proceso de adaptacion de 02/05/2017 40 11/06/2017
maquinaria
Primeras Pruebas de produccién | 11/06/2017 40 30/07/2017
Desarrollo de Disefio de 04/08/2017 60 03/09/2017
empaque
Primera Produccion de empaque | 03/09/2017 40 13/09/2017
con impresion de etiqueta 200
pzas.
Definicion de proveedores de 04/09/2017 30 03/10//2017

empaque
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Representacion grafica de Cronograma

Actividad
Requisitos IMPI
Contacto con Tecnolégico de Morelia

Solicitud IMPI. Contratacion de Consultor

Propuesta de proyecto de innovacion y
adaptacion
Disefio de proyecto considerando nueva linea de
produccion

Proceso de adaptacion de maquinaria
Primeras Pruebas de produccién

Desarrollo de Diseiio de empaque

Prod. de empaque con impresidn de etiqueta
200 pzas.

Definicién de proveedores de empaque

111

—
-
L

M Duracidn dias

6.6.3 Los Productos

El proceso de Eugenesis derivé también en la propuesta de dos lineas nuevas de
productos que podrian considerarse como disruptivos ya que su propuesta de uso
rompe con los paradigmas que hasta ahora han sido manejados en el mercado y
confirmd por otro, aprovechar la oportunidad de seguir produciendo como parte de la

estrategia la tostada en la presentacién de 14 cm. de diametro.

A continuacion se presenta la ficha técnica de cada uno de ellos.
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6.6. B Ficha Técnica Tostada

Ficha Técnica de Producto

Descripcion del producto:
» Producto alimentario en forma de tostada elaborado artesanalmente, a
base de grano de maiz 100% natural, sin conservadores.

Presentacion y caracteristicas del producto:

Tipo de empaque: Bolsa de Polipropileno.
Empaque: 20 pzas.

Diametro de c/pza: 14 cm.

Forma: Redonda

Peso aproximado por paquete: 230 gr.

VVVYY

Imagen del Producto

p -

-

Esta ficha corresponde a la presentacion de la tostada identificada como mediana,
cuyo diametro corresponde a 14 cm. y es uno de los productos que se manejaba en
el pasado, el mas comercializado en los centros de distribucion, el cual se produjo
durante 11 afios, convirtiéndose en uno de los productos que tenia una posicion
estrella, gracias a su aceptacion y venta.
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6.6. C Ficha Técnica Plato

Ficha Técnica de Producto

Descripcién del producto:
» Producto alimentario, tostada tipo gourmet, en forma de plato elaborado
artesanalmente, a base de grano de diversas variedades de maiz, 100%
natural, sin conservadores.

Presentacion y caracteristicas del producto:

Tipo Gourmet

Tipo de empaque: Caja de carton
Empaque: 20 pzas.

Didmetro de c/pza: 12 cm.

Forma: Plato con una profundidad de 3mm.
Peso aproximado por paquete: 280 gr.

VVVYYY

Imagen de producto

Esta imagen corresponde a una de las innovaciones del producto, se trata de la
presentacion de una tostada en forma de plato, que a diferencia de una tostada
tradicional, su disefio cuenta con una ligera profundidad que permite la concentracién
de alimentos, para evitar su derramamiento y mejor consumo.

La idea de dicha innovacién, es simular un plato que satisfaga la necesidad de ser
parte del mismo platillo que se consume.

85



6.6. D Ficha Técnica Cuchar

Ficha Técnica de Producto

Descripcion del producto:
» Producto alimentario, Totopo tipo gourmet, en forma de cuchara
elaborado artesanalmente, a base de grano de diversas variedades de
maiz, 100% natural, sin conservadores.

Presentacion y caracteristicas del producto:

Tipo Gourmet

Tipo de empaque: Caja de carton

Empaque: 20 pzas.

Diametro de c/pza: 6 mm de largo por 2.5 cm de ancho.
Forma: Cuchara con una profundidad de 3mm.

Peso aproximado por paquete: 200 gr.

VVVYVYYVY

Imagen de Producto

El totopo en forma de cuchara, corresponde a la segunda propuesta de disefio de
ruptura con los disefios comunes, ya que las formas mas tradicionales que se
identifican en el mercado de este tipo de producto son los que se conocen como
totopo de tira que se utiliza para preparar sopa de tortilla o Azteca y el totopo
triangular, que regularmente se usa para la elaboracion de chilaquiles.

La presente propuesta, pretende junto con la tostada en forma de plato, sugerir un
concepto de vaijilla, en el que el plato y la cuchara gue regularmente estan presentes
en la mesa de los comensales se sumen a la celebracion de los momentos
especiales, y en donde la cuchara particularmente forme parte de la decoracion de
los alimentos que se presenten.
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6.6.4 Bases para el Analisis Financiero

La etapa de gestacion, llevo también a la necesidad de plantear a través de tablas
identificadas como 6.6.F 6.6.G y 6.6.H, los rubros para iniciar las operaciones de
produccién que son importantes estimar antes de abordar las etapas de lanzamiento,
crecimiento y madurez del producto. Se consideran en este nivel tres aspectos: Las
Inversiones en activos fijos, los gastos fijos y los costos directos por unidad, esta
Ultima estima a su vez tres esquemas, el primero identificado como 6.6.F que
corresponde a la proyeccion de gastos para la produccion de la tostada raspada en
bolsa normal con 20 pzas. a distribuirse en Morelia y en las nuevas regiones
proyectadas, 6.6.G que corresponde a los costos directos por unidad de la nueva
linea de producto en la presentacion de tostada plato con 20 pzas. y la tabla 6.6.H
que corresponde a los costos directos por unidad de la nueva linea de producto en
la presentacién de cucharas.

Cabe sefalar que la formulacion para su produccién en las tres lineas es la misma, la
variante esta en su espesor y su disefio.

Tabla 6.6.F Inversiones en Activos Fijos

% D&A D&A
Concepto Recursos Dep. /
Amort. [Anual Mensual

Maquinaria  elaboracion de

0
producto (Nota 1) $180,000.00 |10% |$18,000.00 |$ 1,500.00

Adecuacion de Maquinaria (Nota2) |$ 80,000.00 |10% [$8,000.00 |($ 666.67

Mobiliario — complementarios  de |« 54 050 00 [10% [$2,000.00 |$ 166.66

produccién

Unidad Vehicular $ 40,000.00 |25% |$10,000.00 [$ 833.33
Mobiliario de Oficina $ 10,000.00 |10% |$1,000.00 [$ 83.33
Un equipo de cémputo (Notal) $ 15,000.00 |30% |$4,500.00 |$ 375.00
Monto Total $ 345,000.00 $43,500 $ 3,625
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En el cuadro de las inversiones de activos fijos, se han referido algunas notas que
es necesario precisar:

Nota 1:

Considera la maquinaria para la elaboracién del producto y una unidad de computo,
las cuales son equipos existentes proporcionadas por un inversionista. En el caso de
la maquinaria es importante puntualizar que hablamos de un equipo que tendra que
sufrir adaptaciones que correspondan a las nuevas necesidades de las lineas de
produccién que se contemplan.

Nota 2:

Adecuacion de Maquinaria, es un rubro necesario en la etapa de prospeccion, que
implicara la inyeccion de recursos estimados en el orden de $80,000.00 (ochenta mil
pesos) y que sera resultado de un trabajo previo que tiene que ver con la vinculacion
que se plantea con el Instituto Tecnoldgico de Morelia, a quien se pretende realizar la
solicitud para el desarrollo y adaptacion de la maquinaria que se tiene y cuya
inversién sera procedente del mismo inversionista que aporté la maquinaria.

Informacién adicional a considerar:

Es necesario mencionar que una parte de los activos fijos tendra que adquirirse en
el segundo afio de operaciones, siempre y cuando la demanda del producto asi lo
refiera, ello con el propdsito de evitar la intervencion de terceros y optimizar los
recursos econdmicos, por lo que se plantea la adquisicion de un equipo de
nixtamalizacion (incluye Paila, Lavador Molino, batidora , horno) asi como la
adquisiciéon de un filtro purificador de agua cuyo costo actual es de $28,000.00
(Veintiocho mil pesos)

6.6.5 Gastos Fijos

Con la experiencia tenida del pasado, es importante explicitar que el proceso de la
Eugenesis, retoma la necesidad ineludible de diversos recursos de tipo material,
humanos y financieros, sin los cuales seria imposible iniciar las operaciones en la
produccion de las tres lineas de produccion que se plantean en la presente
propuesta y que en tiempos atras, fueron factores que debieron considerarse para
tener control y tomar las decisiones mas adecuadas.
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La Eugenesis efectuada en busca de finanzas saludables nos conduce también a
realizar un ejercicio mas profundo, analizar el célculo de los gastos fijos de
operacion versus ventas, mas la depreciacién de los activos fijos, lo cual aportara
elementos para estimar el tiempo de recuperacion de la inversion realizada y sobre
todo si es viable o no intentar retomar el proyecto con un nuevo modelo de negocio
distinto al que se tuvo, resultado de la intervencion Eugenética.

Tabla 6.6.G Gastos Fijos

Concepto Gasto Mensual Gasto Anual
96,000.00
Sueldos (Notal) $ 8,000 $
: $60,000.00
Renta Espacio $ 5,000
Servicios (Agua, Luz, $72,000.00
Teléfono, Combustibles, | $ 6,000
etc.)
36,000.00
Mantenimiento $ 3,000 $
Promocién y  Publicidad $30,000.00
(Nota 2)
264,000.00
Monto Total $22,000.00 $

La proyeccion que se presenta de gastos fijos, corresponden a la evaluacién del
primer afio de operacion.

Nota 1:

El monto de los sueldos corresponde a 3 personas que seran los colaboradores que
deberan desahogar todas las etapas del proceso. Se ha considerado que cumplida la
etapa de lanzamiento, sera necesaria con base al aumento de la demanda que se
registra, la contratacion de mas personal.

Nota 2:

En el rubro de la Promocién y Publicidad, ésta no aparece con un monto especial, en
tanto que su gasto anual Unicamente estima la cantidad de $30,000.00 (treinta mil
pesos), misma que habra de aplicarse sobre todo en los meses de lanzamiento
correspondientes a las zonas A, B y C, D.
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6.6.6 Costos Directos de los Tres Productos

La definicién del precio del producto tomé principalmente dos criterios, el primero
que parte que hablamos de un producto artesanal, por lo que su proceso es distinto
a uno industrial y por otro, que la materia prima para su preparacion es insumos de
primera calidad. En este sentido, se estimo para el caso de la tostada de 20 pzas.,
un precio al publico de $34.00 y para la presentacion de la nueva linea de producto
Tostada Plato $55.00 y para la presentacion del totopo cuchara $ 25.00 .El primer
precio sobre el costo de produccion se aumenté en un 150% y para la linea de plato
y cuchara se estimé sobre un 190%.

Tabla 6.6.H Costos Directos por Unidad de Produccidon* de tostada.

*El costo de la Unidad de produccion se obtiene de la multiplicacién de la cantidad de
las unidades de materia prima que intervienen del proceso de produccion por el
precio unitario que corresponda a cada una, lo cual permite la obtencién de datos
cuantitativos que favorece a su vez estimar el costo por unidad de paquetes. La
merma en el caso de la masa que se tiene puede llegar a ser de entre 3 a 5 kg. por
jornada diaria y del aceite por semana de 3 a 5 litros.

Concepto |Cantidad/UP | Unidad Pr_ecp Costo/UP
Unitario

Masa de Maiz 25 Kg $ 4.50 $112.50
Gas 15 L $ 7.96 $119.40
Sal 1 G $ 8.00 $ 8.00
Aceite 2 L $21.50 $ 43.00
Agua 1 L $ 1.30 $ 1.30
Empaque 30 Bolsa $ 3.00 $90.00
Monto Total 30 paquetes $374.20

Tostada de 14 cm. de diametro con 20 pzas.

Costo estimado por paquete $12.47

Precio estimado por unidad para venta fabricante $ 26.00

Precio estimado por paquete para venta al publico $34.00
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Esta es una presentacion de tostada que se manejaba con anterioridad y que se
rescata estratégicamente para retomar el mercado real con el que se contaba en la
Cd. de Morelia.

Tabla 6.6.H.1 Costos Directos por Unidad de Produccién de Platos (Paquete
con 20 pzas. clu)

Concepto Cantidad/UP | Unidad | Precio Unitario Costo/UP
Masa de Maiz 25 Kg $ 4.50 $112.50
Gas 15 L $ 7.96 $119.40
Sal 1 Kg $ 8.00 $ 8.00
Aceite 2 L $21.50 $43.00
Agua 1 L $ 1.35 $ 135
Empaque 30 Caja $15.00 $450.00
Monto Total 30 paquetes $734.20

Costo estimado por paquete $ 24.47

Precio de Fabrica por paquete $ 42.00

Precio estimado por paqguete para venta al publico $ 55.00

El precio que se maneja de esta nueva linea de producto que incluye la presentacion
de cuchara y de plato, es un concepto disruptivo, totalmente dirigido a
establecimientos de tipo gourmet, cuyas caracteristicas y perfil de consumidores
satisface la necesidad de personas que gustan de productos artesanales, diferentes,
con calidad, sabor y que pueden y estan dispuestos a pagar precios altos, por
productos que acompafien a sus momentos cotidianos o0 especiales. Los precios en
los que se adquieren regularmente las mercancias que se comercializan en este tipo
de establecimientos son diferentes al resto de las tiendas, ya que corresponden a un
concepto selecto y exclusivo, por lo que el margen de utilidad que manejan estos
puntos de venta también es diferente y mas alto con respecto a otros centros de
distribucion.
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Tabla 6.6.H.2 Costos Directos por Unidad de Produccién de Cuchara (Paquete
con 20 pzas. clu)

Concepto Cantidad/UP | Unidad | Precio Unitario Costo/UP
Masa de Maiz 12.5 Kg $ 4.50 $ 56.25
Gas 7.5 L $ 7.96 $59.70
Sal Y G $ 8.00 $ 4.00
Aceite 1 L $21.50 $21.50
Agua 12 L $ 1.35 $ 0.70
Empaque 60 Caja $ 5.00 $300.00
Monto Total 60 paquetes $442.15

Costo estimado por paguete $ 7.37

Precio de Fabrica por paquete $ 19.00

Precio estimado por paqguete para venta al publico $ 25.00

Si bien el ciclo de un producto considera las fases de lanzamiento, crecimiento,
desarrollo, madurez y declinacion, para efectos del presente trabajo sélo se
consideraran para su proyeccion los primeros tres momentos.

Para la lectura de la siguiente tabla se identifica con la letra A, la zona
correspondiente a Morelia en la cual se pretende introducir el producto en 3 puntos
de venta, B la Cd. de Ledn Guanajuato con 8 puntos de distribucion, estos seran los
dos primeros puntos del lanzamiento del nuevo producto y su estimacion de
desplazamiento del mismo se planteara por semanas, en total 8.

La segunda zona es la que se identifica con la letra C San Miguel Allende, Gto.
con 3 puntos de venta y la Cd. de Querétaro con la letra D con 5, al igual que la
primera, el tiempo de lanzamiento sera de 8 semanas, es decir dos meses.

Posterior a esta etapa se tendra un tercer momento que dependerd en mucho del
crecimiento que se logre, por lo que se tiene proyectado ampliar la penetracion en el
mercado a través de la Cd. de Guadalajara, cuya proyeccion queda pendiente.
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En todos los casos el lanzamiento contempla la introduccién del producto en tiendas
especializadas Gourmet, detectadas inicialmente a través de la identificacién que se
hizo de algunos puntos de distribucion que aparecen en mapa google. Asimismo, se
ha decidido para evitar riesgos de perdida, dejar un minimo de 5 pzas., por punto de
distribucion, por lo que el célculo y estimaciones parten de este criterio.

Etapa de Lanzamiento A, B

Nota: P y C, refiere a la presentacion de Tostada Plato y Cuchara

No. Venta A Venta A VentaA | VentaB VentaB | VentaB
De Semana Tostada TostadaP | TostadaC | Tostada Tostada | Tostada
20 pzas 20 pzas P C

1 6 6 6 15 15 15
2 8 8 8 20 20 20
3 10 10 10 25 25 25
4 12 12 12 30 30 30
5 14 14 14 35 35 35
6 16 16 16 40 40 40
7 18 18 18 45 45 45
8 20 20 20 50 50 50
Total 104 104 104 260 260 260
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Gréfica Etapa de Lanzamiento Proyeccion de Venta de Producto
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La visita a los canales de distribucion se estima en el periodo de lanzamiento al
menos una vez a la semana para evaluar el comportamiento del desplazamiento del
producto, lo cual brindara informacién para determinar en un futuro si las visitas de
atencion se programen semanal o quincenalmente.

Etapa de lanzamiento en las zonas C, D, se mantiene ruta de reforzamiento
previsto en el lanzamiento de la primera etapa de A, B.

No. De Venta Venta A | Venta A Venta VentaB | VentaB Venta Venta Venta Venta Venta Venta
Semana A Tostada | Tostada B Tostada | Tostada Tos(iada Tos(t:ada Tos(t:ada Tos?ada Tos?ada Tosl:t)ada
TOSZ'[Oada P c Tosztgda P c 20 Pzas. P C 20 Pzas. P C
Pzas. Pzas.

1 9 9 9 12 12 12 9 9 9 10 10 10
2 12 12 12 15 15 15 12 12 12 13 13 13
3 15 15 15 18 18 18 15 15 15 16 16 16
4 18 18 18 21 21 21 18 18 18 19 19 19
5 21 21 21 25 25 25 21 21 21 22 22 22
6 24 24 24 28 28 28 24 24 24 25 25 25
7 27 27 27 31 31 31 27 27 27 28 28 28
8 30 30 30 35 35 35 30 30 30 31 31 31

Total 156 156 156 185 185 185 156 | 156 | 156 | 164 | 164 | 164
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Gréfica de Segunda Etapa de Lanzamiento Proyeccion de Venta de Producto
ZonaC, D
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En la etapa de lanzamiento de los cuatro destinos geograficos para la introduccion
del producto se estima un crecimiento lento y conservador ya que los esfuerzos de
su promocién al ser un nuevo producto seran importantes.

Para la zona C identificada por San Miguel de Allende se consideran al inicio 3
puntos de distribucion para el punto D, Cd. de Querétaro 5.

Para efectos del analisis y contabilidad financiera se hard un ejercicio que nos
conduce a un segundo momento de la proyeccion de activos fijos estimados en un
periodo de 5 afos, en los cuales los 3 primeros, reflejan estimaciones de un aumento
en ventas de forma conservadora y en los afios cuarto y quinto, los nimeros se
mantienen, ya que pretender aumentar la venta y su produccion, llevaria a un
escenario para el cual, ain no se esta preparado, ya que tendria implicaciones como
la adquisicion de mas maquinaria, gastos para su operacion. Aunado a lo anterior,
estos numeros no reflejan aumentos en el producto para su distribucién y venta,
como tampoco, los costos que podrian verse incrementados a su vez por el aumento
en algunos de los insumos y capital de trabajo. Hecha la aclaracion procedemos a
las estimaciones.
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Tabla de Proyeccion de Crecimiento de Productos

Venta C

Venta D

Venta D

Venta D

Afo Venta A. Venta A Venta A Venta B. Venta B Venta B Venta C. Venta C
1 Tostada 20 Tostada | Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada
Pzas. P Cc 20 Pzas. P C 20 Pzas. P c 20 Pzas. B C
1 54 54 54 66 66 66 54 54 54 58 58 58
2 66 66 66 78 78 78 66 66 66 70 70 70
3 78 78 78 90 90 90 78 78 78 82 82 82
4 90 90 90 102 102 102 90 90 90 94 94 94
5 102 102 102 114 114 114 102 102 102 106 106 106
6 114 114 114 126 126 126 114 114 114 118 118 118
7 126 126 126 138 138 138 126 126 126 130 130 130
8 138 138 138 150 150 150 138 138 138 142 142 142
9 150 150 150 168 168 168 150 150 150 154 154 154
10 162 162 162 180 180 180 162 162 162 166 166 166
1 174 174 174 192 192 192 174 174 174 178 178 178
12 186 186 186 204 204 204 186 186 186 190 190 190
Aflo Venta A. Venta A Venta A Venta B. Venta B Venta B Venta C. Venta C Venta C Venta D Venta D Venta D
2 Tostada 20 Tostada | Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada
Pzas. P C 20 Pzas. B C 20 Pzas. P C 20 Pzas. P Cc
1 198 198 198 216 216 216 198 198 198 202 202 202
2 210 210 210 228 228 228 210 210 210 214 214 214
3 222 222 222 240 240 240 222 222 222 226 226 226
4 234 234 234 252 252 252 234 234 234 238 238 238
5 246 246 246 264 264 264 246 246 246 250 250 250
6 258 258 258 276 276 276 258 258 258 262 262 262
7 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
8 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
9 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
10 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
1 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
12 260 260 260 280 280 280 260 260 260 265 265 265
Afo Venta A. Venta A Venta A Venta B. Venta B Venta B Venta C. Venta C Venta C Venta D Venta D Venta D
3 Tostada 20 Tostada | Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada
Pzas. B C 20 Pzas. B C 20 Pzas. P C 20 Pzas. P C
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
2 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
3 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
4 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
5 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
6 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
7 275 275 275 290 290 290 275 275 280 275 275 275
8 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
9 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
10 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
12 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
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Afo Venta A. Venta A Venta A Venta B. Venta B Venta B Venta C. Venta C Venta C Venta D Venta D Venta D
4 Tostada 20 Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada
Pzas. B C 20 Pzas. 2 Cc 20 Pzas. P C 20 Pzas. P C
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
2 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
3 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
4 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
5 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
6 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
7 275 275 275 290 290 290 275 275 280 275 275 275
8 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
9 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
10 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
12 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
Aflo Venta A. Venta A Venta A Venta B. Venta B Venta B Venta C. Venta C Venta C Venta D Venta D Venta D
5 Tostada 20 Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada Tostada
Pzas. P Cc 20 Pzas. P Cc 20 Pzas. P c 20 Pzas. B C
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
2 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
3 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
4 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
5 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
6 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
7 275 275 275 290 290 290 275 275 280 275 275 275
8 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
9 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
10 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
1 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270
12 270 270 270 285 285 285 270 270 275 270 270 270

La proyeccion del crecimiento tiene un aumento mensual promedio de 100 piezas
adicionales, inicia justamente cuando concluye el periodo de lanzamiento. De tal
suerte, que se estima poder incrementar los puntos de venta y visitar en promedio
cada 15 dias las zonas consideradas en el plan de lanzamiento.

Es fundamental externar y subrayar que la proyeccion del desplazamiento del
producto actual se hizo de manera conservadora tomando como referencia el
historico tenido del primer modelo de negocio.

El fortalecimiento de los periodos de crecimiento y madurez, se veran robustecidos
con un punto mas de penetracion, para lo cual por cuestiones geograficas y de
cercania se ha visto la oportunidad en la Cd. de Guadalajara como punto creciente
del mercado gourmet, sin embargo, para esta primera etapa, se plantea simplemente
como una iniciativa a futuro correspondiente a un segundo momento, por lo que para
efectos del presente trabajo sélo se enuncia, y llegado el tiempo, se tendra que
realizar también su proyeccion de lanzamiento, crecimiento y desarrollo.
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Flujo de Efectivo del Proyecto”’

Afo 1

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 Demanda Tostadas 232 280 328 376 424 472
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $26 $6,032 $7,280 $8,528 $9,776 $11,024 $12,272
3 Costo Tostada $12.47 $2,893 $3,491 $4,090 $4,688 $5,287 $5,885
4 Contribucién Marginal $3,139 $3,789 $4,438 $5,088 $5,737 $6,387

Tostada
5 Demanda Plato 232 280 328 376 424 472
6 Ingreso Plato 20 pzas. $42 $9,744 $11,760 $13,776 $15,792 $17,808 $19,824
7 Costo Plato $24.47 $5,677 $6,851 $8,026 $9,200 $10,375 $11,549
8 Contribucion Marginal Plato $4,067 $4,909 $5,750 $6,592 $7,433 $8,275
9 Demanda Cuchara 232 280 328 376 424 472
10 Ingreso Cuchara $19 $4,408 $5,320 $6,232 $7,144 $8,056 $8,968
11 | Costo Cuchara $7.37 $1,709 $2,063 $2,417 $2,771 $3,124 $3,478
12 | Contribucién Marginal $2,699 $3,257 $3,815 $4,373 $4,932 $5,490

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $9,905 $11,955 $14,003 $16,063 $18,102 $20,152
14 | Gastos Fijos $22.000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 Utilidad. / Perdida de $12,095 $10,045 $7,997 $5,937 $3,898 $1,848

Operacion
16 | Dep. + Amort. acumulado $3,625 $7,250 $10,875 | $14,500 | $18,125 | $21,750
17 | Utilidad/pérdida Bruta $0 $0 $0 $0 $ $
18 | Impuestos ISR $0 $0 $0 $0 $ $
19 | Utilidad/pérdida Neta $0 $0 $0 $0 $ $

$0 $0 $0 $0 $ $

gl lapso de 5 afios de proyeccion, se determiné con base a la sugerencia recibida por parte del Contador
especialista en finanzas, Mtro. Alejandro Mier, catedratico de la Universidad Michoacana de San Nicolds de
Hidalgo, quien recomendd que para poder estimar mayormente la rentabilidad del proyecto, cualquiera que
este sea, es conveniente contar con un rango mas amplio que permita un ejercicio de proyeccién pensando en
que la informacién fuera a presentarse en un futuro a una institucidn bancaria, quien en su momento podria
decidir autorizar o no los recursos bajo los criterios de rentabilidad.
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afo 1
Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
1 Demanda Tostadas 520 568 616 664 712 760
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $26 $13,520 $14,768 $16,016 $17,264 $18,512 $19,760
3 Costo Tostada $12.47 $6,484 $7,082 $7,681 $8,280 $8,878 $9,477
4 Contribucién Marginal $7,036 $7,686 $8,335 $8,984 $9,634 $10,283
Tostada
5 Demanda Plato 520 568 616 664 712 760
6 Ingreso Plato 20 pzas $42. $21,840 $23,856 | $25,872 | $27,888 | $29,904 | $31,920
7 Costo Plato $24.47 $12,724 $13,898 $16,248 $16,248 $17,422 $18,597
8 Contribucién Marginal Plato $9,116 $9,958 $9,624 $11,640 | $12,482 | $13,323
9 Demanda Cuchara 520 568 616 664 712 760
10 | Ingreso Cuchara $19 $9,880 $10,792 $11,704 $12,616 $13,528 $14,440
11 | Costo Cuchara $7.37 $3,832 $4,186 $4,539 $4,893 $5,247 $5,601
12 | Contribuciéon Marginal $6,048 $6,606 $7,165 $7,723 $8,281 $8,839
Cuchara
13 | Utilidad Marginal $22,200 $24,250 | $25,124 | $28,347 | $30,397 | $32,445
14 | Gastos Fijos $22.000 $22,000 $22,000 $22,000 $22,000 $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $200 $2,250 $3,124 $6,347 $8,397 $10,445
Operacion
16 | Dep. + Amort. Acumulado | o5 375 | $26,800 | $28,175 | $28,676 | $25954 | $21,182
17 | Utilidad/pérdida Bruta -$23,175 -$24,550 -$25,051 $22,329 $17,557 $10,737
18 | Impuestos ISR 0 0 0 0 0 0
19 | Utilidad/pérdida Neta 0 0 0 0 0 0
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afio 2

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 Demanda Tostadas 808 856 904 952 1,000 1,048
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $21,008 $22,256 | $23,504 | $24,752 | $26,000 | $27,248
3 SICSZZCJG';stO Tostada $12.47 $10,075 $10,674 | $11,272 | $11,871 | $12,470 | $13,068
4 Contribucién Marginal $10,933 | $11,582 | $12,232 | $12,881 | $13,530 | $14,180

Tostada
5 Demanda Plato 808 856 904 952 1,000 1,048
6 Ingreso Plato 20 pzas $33,936 | $35,952 | $37,968 | $39,984 | $42,000 | $44,016
7 ?I?)zslto Plato $24.47 $19,771 $20,946 | $22,120 | $23,295 | $24,470 | $25,644
8 Contribucién Marginal $14,165 $15,006 | $15,848 | $16,689 | $17,530 | $18,372
9 gléir::)anda Cuchara 808 856 904 952 1,000 1,048
10 | Ingreso Cuchara $19 $15,352 | $16,264 | $17,176 | $18,088 | $19,000 | $19,912
11 | Costo Cuchara $7.37 $5,954 $6,308 $6,662 $7,016 $7,370 $7,723
12 | Contribucién Marginal $9,398 $9,956 | $10,514 | $11,072 | $11,630 | $12,189

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $34,496 $36,544 | $38,594 | $40,642 | $42,690 | $44,741
14 | Gastos Fijos $22.000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $12,496 $14,544 | $16,594 | $18,642 | $20,690 | $22,741

Operacion
16 | Dep. + Amort. Acumulado | ¢14 35> | $5491 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta -$1,866 $9,053 | $12,969 | $15,017 | $17,065 | $19,116
18 | Impuestos ISR $0 $2,987 $4,279 $4,955 $5,631 $6,308
19 | Utilidad/pérdida Neta $0 $6,066 $8,690 $10,062 | $11,434 | $12,808
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Flujo de Efectivo

del Proyecto

Afio 2

Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
1 Demanda Tostadas 1,096 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $28,496 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 SI(;Zf)ito Tostada $12.47 $13,667 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 | Contribucion Marginal $14,829 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

Tostada
5 Demanda Plato 1,096 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas $46,032 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 g;zs.to Plato $24.47 $26,819 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 | Contribucion Marginal $19,213 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 [P)E::anda Cuchara 1,096 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $19 $20,824 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $7.37 $8,077 $8,431 | $8,431 | $8,431 | $8,431 | $8,431
12 | Contribucién Marginal $12,747 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $46,789 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22.000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $24,789 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep. + Amort. acumulado | g3 675 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $21,164 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $6,984 $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $14,180 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afio 3

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion Marginal $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

Tostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribucion Marginal Plato | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 Demanda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 | $8,431 | $8,431 | $8,431 | $8,431 | $8,431
12 | Contribucién Marginal $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep. + Amort. Acumulado $3,625 $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afio 3

Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion Marginal $15,479 $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

Tostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribucién Marginal $20,055 $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 Eljrfanda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431
12 | Contribuciéon Marginal $13,305 $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep.+ Amort.acumulado | 43 675 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $7,660 $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afio 4

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion Marginal $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

Tostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribucién Marginal $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 [P)I;l::anda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431
12 | Contribucién Marginal $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep. + Amort. acumulado | 43 5>5 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afio 4

Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion $15,479 $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

MarginalTostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribucion Marginal $20,055 $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 [P)I(:l::anda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431
12 | Contribucion Marginal $13,305 $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep.+ Amort. acumulado | 3 675 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $7,660 $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Ao 5

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion Marginal $15,479 $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

Tostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribuciéon Marginal $20,055 $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 Ep)lslrt:anda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431
12 | Contribucién Marginal $13,305 $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep.+ Amort. acumulado | o3 655 | $3625 | $3,625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $7,660 $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660 | $7,660
19 | Utilidad/pérdida Neta $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554 | $15,554
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afo 5

Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
1 Demanda Tostadas 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $29,744 $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744 | $29,744
3 Costo Tostada $14,265 $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265 | $14,265
4 Contribucion $15,479 $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479 | $15,479

MarginalTostada
5 Demanda Plato 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
6 Ingreso Plato 20 pzas. $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048 | $48,048
7 Costo Plato $27,993 $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993 | $27,993
8 Contribucién Marginal $20,055 $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055 | $20,055
9 [P)Ertr?anda Cuchara 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144 1,144
10 | Ingreso Cuchara $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736 | $21,736
11 | Costo Cuchara $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431 $8,431
12 | Contribuciéon Marginal $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305 | $13,305

Cuchara
13 | Utilidad Marginal $48,839 $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839 | $48,839
14 | Gastos Fijos $22,000 $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000 | $22,000
15 | Utilidad. / Perdida de $26,839 $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839 | $26,839

Operacion
16 | Dep. + Amort. acumulado | g3 655 | g3625 | $3625 | $3,625 | $3,625 | $3,625
17 | Utilidad/pérdida Bruta $23,214 $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214 | $23,214
18 | Impuestos ISR $9,285 $9,285 $9,285 $9,285 $9,285 $9,285
19 | Utilidad/pérdida Neta $13,928 $13,928 | $13,928 | $13,928 | $13,928 | $13,928

107




Tabla de Concentrado de Flujo de Efectivo anualizado

Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
1 Demanda Tostadas 5,952 7,808 13,728 13,728 13,728
2 Ingreso Tost. 20 Pzas $26 $154,752 $203,008 | $356,928 | $356,928 | $356,928
3 Costo Tostada $12.47 $74,221 $97,365 | $171,188 | $171,188 | $171,188
4 Contribucion Marginal $80,531 $105,643 | $185,740 | $185,740 | $185,740
Tostada
5 Demanda Plato 5,952 $7,808 13,728 13,728 13,728
6 Ingreso Plato 20 pzas $42 $249,984 | $327,936 | $576,576 | $576,576 | $576,576
7 Costo Plato $24.47 $145,645 $191,061 | $335,924 | $335,924 | $335,924
8 Contribucién Marginal Plato $104,339 | $136,875 | $240,652 | $240,652 | $240,652
9 Demanda Cuchara 5,952 7,808 13,728 13,728 13,728
10 Ingreso Cuchara $19 $113,088 $148,352 | $260,832 | $260,832 | $260,832
11 | Costo Cuchara $7.37 $43,866 $57,544 | $101,175 | $101,175 | $101,175
12 | Contribucién Marginal $69,222 $90,808 | $159,657 | $159,657 | $159,657
Cuchara
13 | Utilidad Marginal $254,092 | $333,326 | $586,049 | $586,049 | $586,049
14 | Gastos Fijos $264,000 $264,000 | $264,000 | $264,000 | $264,000
15 | Utilidad. / Perdida de -$9,908 $69,326 | $322,049 | $322,049 | $322,049
Operacion
16 | Dep. + Amort. Acumulado $43,500 $43,500 $43,500 $43,500 $43,500
17 | Utilidad/pérdida Bruta -$33,592 $25,826 | $278,549 | $278,549 | $278,549
18 Impuestos ISR $0 $10,330 | $111,419 | $111,419 | $111,419
19 | Utilidad/pérdida Neta -$33,592 $15,495 | $167,129 | $167,129 | $167,129
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Tabla de Concentrado por afio de venta de paquetes e ingreso y costo de las
tres presentaciones en las 4 ciudades, proyectado a 5 afios.

No. Afio Venta Tos Ingreso Venta Tos. Ingreso Venta Tos Ingreso
20 pzas. Tos. P P C C
$26.00 $42.00 $19.00
1 5,952 $154,752 5,952 $$249,984 5,952 $113,088
2 7,808 $203,008 7,808 $327,936 7,808 $148,352
3 13,728 | $356,928 13,728 $576,576 13,728 $260,832
4 13,728 | $356,928 13,728 $576,576 13,728 $260,832
5 13,728 | $356,928 13,728 $576,576 13,728 $260,832

Tabla de Concentrado por afio de venta de paquetes y costo de las tres

presentaciones en las 4 ciudades, proyectado a 5 afios.

No. Afio Venta Tos Costo Venta Tos. Costo Venta Tos Costo
20 pzas. Tos. P P C C
$12.47 $24.47 $7.37
1 5,952 $74,221 5,952 $145,645 5,952 $43,866
2 7,808 $97,365 7,808 $191,061 7,808 $57,544
3 13,728 $171,188 13,728 $335,924 13,728 $101,175
4 13,728 $171,188 13,728 $335,924 13,728 $101,175
5 13,728 $171,188 13,728 $335,924 13,728 $101,175

Tabla de concentrado de ventas, ingresos, costos, utilidad marginal, gastos

fijos y utilidad de operacién.

No. Venta Tos Ingreso Costos Utilidad Gastos Utilidad
Afo totales Totales totales Marginal fijos de
Operacion
1 17,856 $517,824 $263,732 | $254,092 | $264,000 -$9,908
2 23,424 $679,296 $345,970 | $333,326 | $264,000 $69,326
3 41,184 $1,194,336 $628,287 | $566,049 | $264,000 | $302,049
4 41,184 $1,194,336 $628,287 | $566,049 | $264,000 | $302,049
5 41,184 $1,194,336 $628,287 | $566,049 | $264,000 | $302,049
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Realizado el ejercicio del flujo de efectivo en lineas anteriores, se aprecia en las
tablas trabajadas, que en los 5 afios proyectados se observa un escenario favorable
a partir del segundo afio de produccion, alcanzado un nivel superior en los afios 3,4 y
5, periodos en los que se logra un ingreso que supera al doble los gastos fijos, de
acuerdo al flujo realizado.

Los flujos de efectivo ofrecen elementos para saber que el margen de ganancia, se
presenta practicamente a partir del segundo semestre del segundo afio, con un
monto de $69,326.00 logrando en los tres afios subsecuentes un ingreso antes de
impuestos de $302,049.00.

Por otro lado, como se observa en las mismas paridades, rebasado el segundo
semestre del segundo afilo, mes con mes se va equilibrando la parte de los ingresos
versus egresos, hasta obtener utilidad, que al incrementar la venta de numero de
paquetes en las tres presentaciones, se puede estimar que en un periodo de afio y
medio puede lograrse la recuperacion de la inversion inicial, para luego pasar a un
segundo momento, que con base a la demanda del mercado, sea posible continuar
con inversion de maquinaria, cuyo objetivo es que se pueda adquirir en un futuro con
los propios recursos que genere el proyecto.

Como se comentd en una cita anterior, los numeros por si solos no dicen mucho, en
este sentido, lo que nos invitan a plantear, es que un proyecto de esta naturaleza
tiene que llevar un analisis y evaluacion de los preceptos mercadoldgicos, incluye
también estimar una estrategia de acciones, de costos e implicaciones de cada una
de los factores que se toman en cuenta tiene.

Es también necesario referir, que la participacion del mercado, en la primera etapa
de lanzamiento y crecimiento es de un orden del 2%, cifra mesurada, que cumplido
el tiempo que se proyecta, pretendera llegar a una participacion del mercado del 5%
en los segmentos antes referidos lo cual, por lo menos implica el desplazamiento de
mas de 3,000 unidades de producto por mes, como se observa en las tablas de flujo
de efectivo de los primeros 5 afios.

Es necesario seguir rompiendo supuestos, sobre todo los que en algin momento
hicimos 0 hemos hecho emprendimiento. Rescatamos lo siguiente:
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» El mercado y la demanda son factores que en la experiencia pasada, no se
vieron con la 6ptica necesaria, hoy uno de los aprendizajes tenidos es que si
no hay mercado, no hay forma, no hay proyecto viable.

» Hay puntos centrales que cualquier emprendedor tiene que preguntarse,
algunas de estas interrogantes: se tiene la capacidad financiera para iniciar
solo o se vislumbra un escenario de accionistas, ¢ qué lo determina?

» Se cuenta con la infraestructura necesaria, si no es asi, la inversion que se
realice tiene considerada en la proyeccion del costo del producto, bajo qué
criterios y como se define?

» Planear y estimar proyecciones, a corto plazo, abre una ventana por lo menos
para anticiparse a escenarios adversos que pongan en alto riesgo al negocio y
ademas de la enorme frustracion. Por tanto, sera ineluctable tener un plan A,
B, Cy plantados los pies en la tierra.

» EIl emprendimiento exige en si disciplina, control, seguimiento, supervision,
virajes, y un ejercicio permanente para no desprenderse de la realidad,
imaginar nunca sera suficiente, cuando hay una realidad que esta de frente.

Antes de dar paso al cierre y a las conclusiones generales de este trabajo, es
imperioso externar también que se transitd por un territorio no explorado antes,
resulto dificil su ejercicio, ya que se abrid un mundo desconocido, y del que al menos
hasta este dia sabemos que intervienen muchas variables que determinan un
manejo exitoso o de fracaso de un negocio.

Hoy se tiene la claridad y el conocimiento de las razones que llevaron a la muerte del
primer modelo de negocio tenido, y sin que haya sido el planteamiento inicial del
presente reporte, el posible lanzamiento de un nuevo proyecto basado en la
disrupcion de dos lineas de nuevos productos.

La Eugenesis del proyecto de la tostada y totopo raspado, ofrece elementos para
establecer el siguiente dictamen mercadolégico:

» Se valora un area de oportunidad con la nueva linea de producto disruptivo.

» De acuerdo a las proyecciones realizadas — de las que hemos insistido son
mesuradas y construidas a partir de la primera experiencia- es viable el
lanzamiento del nuevo producto, sin embargo, se recomienda continuar con el
analisis y las proyecciones financieras que aseguren su lanzamiento,
desarrollo y crecimiento.
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» Tomar en cuenta que uno de los productos que corresponde a la tostada de
presentacion tradicional, tendra que definir su precio de venta al publico a
partir de los parametros que se encuentran en el mercado, por lo que el haber
fijado en este ejercicio el precio de $40.00 puede colocarlo en una situacion de
riesgo por estar arriba de lo que se encuentra en el mercado de consumo. Sin
embargo, como se ha planteado el producto responde a las necesidades de
otro mercado con otras caracteristicas y necesidades.

» En lalinea de producto Premium que incluye la tostada en forma de plato y el
totopo en forma de cuchara, es posible que dadas sus particularidades del
producto se esté en condiciones de fijar un precio mas elevado por lo
novedoso y artesanal del producto. Sin embargo, en ambos casos sera de
suma importancia que el consumidor obtenga el grado de satisfaccion y
supere sus propias expectativas.

» El ejercicio de proyeccion efectuado de las finanzas no asegura el éxito del
producto, sin duda ayuda a medirlo, mas lo relevante siempre sera tener una
respuesta del mercado, por tanto, en caso de decidir llevar a cabo su
lanzamiento, se tendra hasta entonces la certeza de lo aqui expuesto.
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Conclusiones y recomendaciones

“Tocar lo mas profundo de las entrafias de un negocio que tuvo vida, no es mas,
gue descubrir que la verdadera muerte esta presente cuando fallecen las ideas, los
negocios nacen y desaparecen, cuando no hay un mercado para ellos, pero se
aniquilan por completo cuando no hay quien aprenda de ello y esté dispuesto a
levantarse y reinventarse para trabajar en su propia Eugenesis y por tanto brindar la
atencién debida a las enfermedades que lo ponen en riesgo.”

Marivel Ortega (2016)

Asumiendo esta declaratoria, se pueden externar las siguientes ideas, resultado de la
necropsia, estudio pos morten y la Eugenesis del proyecto que se ha descrito en
lineas anteriores.

Emprender tiene su riesgo, no siempre se gana, no siempre se pierde, Sin embargo,
cuando se decide arriesgar, es recomendable sobre todo para los que deciden
emprender tener el valor de enfrentar el peligro, no cometer acciones suicidas dando
por hecho pensamientos tales como: mi producto es tan bueno que en automético
se va a vender, ofrezco la mejor calidad de la competencia y eso asegurara las
ventas, mi producto no tiene comparacion con alguno otro de la competencia.

No bastan las afirmaciones, para tomar decisiones es fundamental tener informacion
gue nos ayude, a plantear estrategias que se llevan a la accion para obtener
resultados, sobre todo los esperados.

Ya se ha ahondado en ello, no es suficiente tener un producto, es fundamental
primero observar, conocer y detectar las necesidades de los consumidores y
satisfacer sus deseos. Los productos no deben satisfacer la carencia de quien los
produce, mas bien las percepciones y expectativas que el mercado tenga.

A pesar de que a lo largo de la historia ha habido empresas familiares que lo han
hecho muy bien, logrando permanecer en el mercado, gracias a la fidelidad de sus
consumidores, lamentablemente también para el caso de América Latina, las
empresas familiares son las que tienen un mayor indice de fracaso, razones varias
hay en ello. La falta de estructura y claridad en las reglas de operacién, en donde
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opina mas de uno, se crea confusién y un ambiente laboral que no contribuye a un
sano desarrollo, cuando los esfuerzos no van en el mismo sentido, tampoco se llega
a la meta, este escenario fue el que de manera personal vivi por muchos afos.

Las empresas son como un simil de un barco que se encuentra en altamar, la peor
posicion que puede tener y que pone en riesgo su sobrevivencia es cuando alguno
de sus lados de encuentra en pique, lo méas dificil es mantener a cada una de sus
partes en completo equilibrio. Por tanto, es de sabios definir con claridad las politicas
y objetivos que se persiguen, para evitar en lo posible desgastes nimios que con el
tiempo generen un divorcio necesario entre las partes sin dar la minima posibilidad a
un desequilibrio financiero.

Las grandes ideas no son privativas de las grandes empresas, la creatividad, la
innovacion es mas un asunto de vision y  actitud. Los grandes iniciaron sus
primeros pasos siendo pequefios. Por tanto, en la medida en que se suefie en
grande, en esa medida se rebasa el paradigma de emprender de manera limitada,
esto es, ver mas alla de un producto, es pensar en un mercado, en una marca que le
permita reconocerlo, en un concepto que toque, que signifique a otros, de tal suerte
gue no soOlo quieran tenerlo para satisfacer una necesidad sino que el cliente
consumidor se emocione con él.

Una de los aprendizajes logrados es tener la seguridad de que el emprendedor, se
hace emprendiendo, no lo sabemos todo, y terminamos aprendiendo de nuestros
propios errores sobre todo cuando se reconocen, y lo mejor que cuando los
socializamos con pares, para darnos cuenta que se pueden lograr mejores férmulas
de superacién, y asumir que no somos los Unicos que han vivido una situacion de
crisis.

Sergio Rodea lo dijo bien, “vale mas pensar en grande que en pequeiio, después de

todo, te significa el mismo esfuerzo”.*®

La mercadotecnia como herramienta fundamental para el conocimiento de los
consumidores, del andlisis del entorno, del mercado competido, no es exclusiva de

%8 profesor de la materia de Branding en la Maestria de Mercadotecnia, UNLA-ITESO, Morelia, Mich. Marzo 2016

114



las grandes corporaciones o empresas, en el fondo los pequefios emprendedores
con el tiempo logran sin saberlo desarrollar a través de la intuicion y la propia
experiencia, principios basicos del marketing. Dicha afirmacion, nace de mi propia
experiencia, porque sin proponerlo llegué a conocer las zonas y establecimientos en
donde mejor se desplazaba el producto, sin conocer el concepto identifique en cierto
grado segmentos o nichos de mercado, desarrollé mis propias formas para la
definicion de precios, vivi de cerca la presion cuando no se cubrian los gastos fijos
de operacion, y asumi que tenia que lograr vender mas, o bien producir menos para
reducir gastos. Sin embargo, de la postura que se asuma en cualquiera de los
escenarios mencionados, la falta de herramientas, la ignorancia de otras tantas,
invitan a no temer acercarse sobre todo a quienes pueden orientar y abonar a la
toma de decisiones estratégicas y medulares para continuar con la ruta a seguir. Por
ejemplo, en cada entidad de la Republica Mexicana se cuentan con oficinas como la
Secretaria de Economia o Fomento Econdmico que brindan asesorias, la mayoria de
las veces gratuita, en este momento me doy cuenta que fue necesario propiciar un
mayor acercamiento con estas instancias.

Uno de los aspectos a rescatar de la necropsia realizada, es también reconocer que
una parte es el todo y el todo es una parte, dicho de otra manera, un emprendedor
sea del tamafio que sea , guarda una relacidbn consigo mismo, con €l y sus
colaboradores, €l y sus consumidores, €l y su marca, €l y su competencia, su
entorno, su ambiente, sus proveedores, sus distribuidores, su promocion, lo cual
entre otras cosas, llevan a pensar en un modelo de emprendedor holistico, por lo
que el emprendedor puede dimensionar la importancia que tiene cada una de estas
partes, para comprender que hablamos de todo un sistema integral , incluyente, en
donde al final del dia concluyamos que si bien un modelo de negocio es para ganar
dinero, éste se obtiene no por default, mas bien es el resultado y consecuencia del
engrane y trabajo vinculado y armonico de cada una de sus fragmentos y como
consecuencia, si establecemos la relacion business to business, ganar -ganar, sera
posible asumir un mercado de consumo responsable y compartido que conduzca a la
mirada de una nueva mercadotecnia del siglo XXI. Estos aspectos que se
mencionan, permanecieron con cierto aislamiento o bien, unos mas vinculados con
otros, pero no todos en conjunto.

Hasta este momento se tiene una idea de la posible proyeccién y estimaciones que
seran la brujula a seguir durante la Eugenesis del nuevo producto. Justamente por la
experiencia tenida, entendemos que este proceso es delicado y de suma
importancia, actuar bajo la légica y razonamiento: “es la demanda del producto, la
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gue determina la toma de decisiones para establecer los criterios de inversion y
proyeccién de crecimiento del negocio, hay una idea equivocada, cuando se
pretende hacer al revés, esto es primero inviertes y luego vendes”, grave error que
pone en mayor riesgo a los pequefios empresarios.

El trabajo desarrollado nos lleva a una conclusién: la Eugenesis del proyecto
podria ser viable en la medida en que se tome en cuenta que para arrancarlo,
antes que nada se tendra que efectuar la validacion mas precisa del precio del
producto en cada una de las localidades, esto es, tener la certeza de que
contamos con la autorizacién del mercado, no hacerlo constituiria un riesgo
gue nos llevaria nuevamente a repetir la historia no deseada.

Finalmente hoy por hoy, se cuenta con un nuevo paradigma central, después de la
necropsia realizada, la Eugenesis de Dalton brinda esperanza.

Esperanza para asumir que es posible iniciar de nuevo proyecto teniendo presente el
pasado. La Eugenesis es un proceso permanente, no exclusivo de los modelos que
han fracasado, su filosofia puede contribuir a la anticipacion de los problemasy a su
oportuna solucion.

Que la Eugenesis integral desde la mirada mercadoldgica holistica, es aquella que
logra en el proyecto de negocio el equilibrio ,centrado entre el emprendedor, sus
colaboradores, los proveedores, los distribuidores, los consumidores, todos son
importantes en lo individual, pero juntos forman el gran cuerpo de la Eugenesis. Un
cuerpo verdaderamente sano, tan fortalecido que podra sostenerse muy a pesar de
los ventarrones del entorno y del contexto.

Un padecimiento mal detectado, no sélo conlleva a la prescripcion médica erronea,
que puede derivar en la aplicacién de medicamentos que no resuelven por un lado y
por otro, terminan siendo no una buena inversion sino un gasto infructuoso y la
enfermedad de fondo seguira viva hasta cumplir con su cometido.

Finalizo estas lineas, asumiendo que fue un proceso que cada dia me llevo a nuevos
descubrimientos, pero también a ceder terreno a la aceptacion de que el mercado no
se encuentra en el emprendedor, esa es una realidad que aprendi.
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Durante algun tiempo tuve resistencia a hablar de la mercadotecnia, por mi formacion
mas en lo social, por lo que no me agradaba escuchar lo que muchos decian acerca
de que su objetivo era crear necesidades. Hoy después de todo este proceso es
ma&s que claro que es una afirmacién que sin duda esta fuera de lugar.

La Maestria en Mercadotecnia Global, brindé un proceso de mi propia Eugenesis,
sané falsas percepciones, para descubrir que el ser humano decide a partir de sus
propias emociones Yy que son estas las que un mercadologo tiene que aprender a
descifrar y conocer, observar y escuchar al mercado para ofrecer los satisfactores en
los que esté en constante busca.

Que el consumidor estd en constante cambio, como su entorno, por lo que las
estrategias mercadoldgicas tienen que estar a la altura de estos escenarios.
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ANEXO 1

Imagen que corresponde a la primera presentacion que se manej6 de la

Tostada.

Descripcion del producto

Tostada Raspada Jumbo o Grande

Contenido: 10 piezas

Diametro 20 cm.
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Imagen que corresponde a las tres presentaciones adicionales de tostada.

Descripcion del producto
Tostada Raspada Mediana
Contenido: 20 piezas
Didmetro 14 cm.
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Imagen que corresponde a las tres presentaciones adicionales de tostada.

Descripcion del producto
Tostada Raspada Chica
Contenido: 20 piezas y 50 piezas
Didmetro 12 cm.
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Imagen que corresponde a la presentacion de las 2 lineas nuevas de producto:
Totopo triangular y Totopo de Tira

Descripcion del producto
Totopo para Chilaquil y Totopo para Sopa
Tarasca
Contenido: 225¢g
Contenido 500 g
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ANEXO 2

Pantalla correspondiente al registro de marca efectuado ante el IMPI y obtenido en
el afio 2012 con vencimiento al 2021, la clase en la que se realizd dicho registro es

en la nimero 30.

expediente

Buscar por registro

Buscar por registro
intemacional

Buscar por
denominacion

Buscar por titular

Bisqueda fonética

Bisqueda figurativa

Busqueda de signos
por mes de recepcion

Consultar catilogo
de clases

Informacion general

Enlaces de ayuda
para el usuario

Ver Expediente (PDF) =

Numero de expediente:
Numero de registro
Fecha de presentacion:
Fecha de uso

Fecha de concesion
Fecha de vigencia:
Denominacion

Clase nacional:

Tipo de solicitud

Tipo de marca:
Leyendas y figuras no reservables:
Cédigo QR. del expedients|

Datos generales ")
Descargar datos de la consulta &
[1226500
[1277299
[317102011 10:12:00 AM

[30:032012
31102021

[LA HORTELANA
|

[MARCA
[MixTA
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ANEXO 3

Imagen que corresponde a los separadores que fueron la Unica publicidad impresa
que se entregaba a los clientes en las exposiciones y/o se engrapaba a la
presentacion.

TOSTADA DEL METATE
PORQUE TUSALUD 10 VALE.
SOBRAN RAZONES PARA CONSUMIRLA:

@) L Tostada DEL METATE, s artesanal, se
clabor a mano

. F= 100 % Natural

' Destudratadi en Homo,

@ Curo Conservadores y Colorantes
O Cero Colestenol.

@) 4 Tostadis DEL METATT equivalen a una
tortilia hecha a mano
Es Kics en contendo de Omega 6 protectoe
de enfermedades cardiovasculanes

& Tiene importante aporte de libea que
contnbuye @l control de la Diabetes

Q-ﬁ “ontiene Vitanuna C antioxidante raturd
W) Conticne Hierro que favorece a la

formacidn de los glébulos rojos imposantes
en la prevencion de fa anemia

PARA INFORMACION NU TRICIONAL
LLAME AL TEL: (443) 324 6259

RECETA

CHILAQUILES DEL METATE

INGREDIENTES
I Paquete de Totopos DEL METATE
Para la salsa:
4 jitomates.
Cebolla al gusto.
1 Diente de ajo.
Chile Serrano y'o Cola de Rata al gusto
Sal al gusto,
Para acompaiiar fos chilaguiles:
Crema al gusto.
Queso al gusto.
Cebolla cortadas en media luna al gusto.

"

MODO DE PREPARAS
n una santén a hajo fuego,

preferentemente de teflon y sm aceite,

cologque el paquete de Totopos para
Chilaquiles DL METATL, mientras
tanto, licué los mgredientes de la salsa
Después de licuar, freir la salsa en una

sarén aparte, hasta que hierva,

Una vez hervida, baiie los totopos con la
misma ¢ mcorpore cebolla rebanada,
crema y queso. En 10 minutos estarin
listos para servir. Buen provecho.




ANEXO 4

Se presentan algunas de las laminas entregadas por el grupo de alumnos de la

Universidad Vasco de Quiroga las cuales refieren y dan cuenta de los resultados y
conclusiones obtenidas.

Resultados Principales.

¢Consume tostadas?
El 80.75% de las personas si consume tostadas,
el 16.25% no consume tostadas.
El 3% restante corresponde a encuestas
anuladas.

Diagrama de Barras de Col_1
Corsume omaem

prees
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o 100 200 o0

frecuencia
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Resultados Principales:

¢ Conoce usted las tostadas “Del
Metate”?

El 88.25% de las personas no conoce las
tostadas El metate, frente a un 8.75% que si las
conoce.

Diagrama de Barras de Col_25

iConoce las Tostadss I Metate?
Anubda I

" _
) I

a 100 200 300 400
frecuencia

Conclusiones

Conclusion Producto

Producto muy consumido, buena oportunidad de
desarrollo
Factores o cualidades del producto a explotar para

aumentar el consumo (dietas, diabetes, problemas digestivos y
cardiovasculares)

Las amas de casa son las que mas compran tostadas

La tostada con mayor presencia en la mente del
consumidor es la Luzma y Charras
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ANEXO 5

Exhibicion en la que Walmart 24 de Marzo 2012

s
[ N  —
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ANEXO 6

Presentacion de flautas elaboradas con tortilla raspada en Metate.

ANEXO 7

Pregunta No. 2 de la entrevista de profundidad realizada en Abril del 2015, en la materia de
Investigacion de Mercado con el Mtro. Pepe Habvi.

2.-Conqué
acostumbras comer |Pan Bolillo Tortillas Tostadas
tus comidas?

HEEE

O R R|R[(R|R|[kKL
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