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INTRODUCCION

Fn la actualidad la calidad de bienes y servicios es una
exigencia que deben tener todas las empresas para ser compe-—
tivas y al mismo tiempo cumplir con su objetive de ser

generadoras de riqueza.

tLa mayoria de los sectores industriales y los negocios
han dado gran importarcia & la necesidad de mejorar la
productividad en todos sus ambitos, esto se corrobora ante la
apertura del Tratade de Libre Comercio, en el que el pais
participa desde principios de afioc y que obliga a las
industrias mexicanas a elevar su calided y su competitividad

a nivel intermacional-

lLa Industria Embotelladora de Agua no es la excepcion,
=i bien en otiros paises ha tenido un crecimientoc favorable
desde sus inicios, hace ya mas de una dcada. 8n nuestrro pais
se vive actualmente un desarrolle muy importante de esta rama
industrial acompanado de el suwrgimiento de EMmpPresas

envasadoras del vital liguido.

El siguiente proyecto busca justificar la creacién de
una nueva empresa envasadora de agua gue sea tapaz o sdlo. de
sobrevivir o permanecer en el mercado, sino ser una solucidn
inteligente tendiente a vesolver una necesidad bhumana y que

al mismo tiempo redunde en beneficios para nuestro cliente-

En la actualidad una inversidén inteligente reqguiere una
base gue la justifigue y un estudio estructurado nos dard la
pauta a seguir para tomar la decisidn de aceptar o rechazar

el proyecto-

Demos pues inicio al desarrollo de las etapas de este

proyecto.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Verificar la rentabilidad econdmica de un proyecto de
inversién destinado a la instalacidn de una industria

embotelladora de agua para consumo humano.

OBJETIVOS PARTICULARES

- fnalizar la existencia de un mercadoe potencial

insatisfecho en lo referente al consumo de agua embotellada.

- Analizar la factibilidad tecnica para la instalacién

de la Industria-s

~ Demostrar gue econdmicamente este proyecto puede lle-
varse a cabo con un alto margen de utilidades y beneficios

tanto para el inversionista como para la sociedad en general.



PANORAMA GENERAL DE NUESTRO PRODUCTO

DESCR!PCION DEL PRODUCTO

Agua pwrificada sin sabor y baja en sales de aspecto

cristalino-

METODO DE PURIFICACION

Desmosis inversa

PRESENTACIONES DEL PRODUCTO.

- Envase de 500 ml.

- Envase de 1.5 1lts.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

1) Agua extraida de un pozo particular controlado y perfec-

tamente aislado para evitar contaminantes.

2) Altas condiciones higienicas de envasado.

3) Freducto libre de conservadores., colorantes y saborizan—-

tes artificiales.

43 8in contenido vitaminico y proteico.

-

Envasado a presion.

&) Envases esterilizados e irrompibles.



RAZONES POR LAS CUALES SE SELECCIONARON ESTAS PRESENTACIONES

EN CUANTO A LA CALIDAD: S5e cuenta con 1a tecnologia de
punta necesaria para estar al mejjor nivel competiti?o en
relacidn a las empresas del ramo, buscando aprovechar esta

ventaja competitiva para la estrategia de mercadotecnia.

EN CUANTO A LA CAPACIDAD DEL ENVASE: De acuerdo al
wstudio de mercado las presentaciones de 1/B 1t. v 1 1/8 lts.

=sov las de mayor desplazamiento y aceptacidén en el mercado

meta.

NOTA: No ae considersd la presentacién tradiecional de garra—
fén porgque a6 requiere do una inverasidn inicial muy fuerte
por concaplo de maquinaria de envasado Yy equipo da
tranaportie.

SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

~ Un mercado sumamente competido asi cepmo la disminucién
tdel poder adquiéitiva que da como resultado una baja en el
consumo real vy las untilidades de la empresa, son el marco de
tta situacién econdmica dificil en general, lo cual ha
provocado el cierre masivo de micro empresas en los utltimos
avos provocados por la falta de tecnologia adecuada y apovye

de instituciones Nacionales y privadas de Crdito.

Debido a los problemas antes mencionados, los
empresarios estdn poniendo cada vez mayor' atencidén a sus
productos, de manera gque estos resulten competitivos y puedan
ocupar un lugar privilegiado en la mente del consumidor,
conscientes de que el posicionamiento es fundamental como

motivador del consumo &n productos come el nuestro.



For dltimo diremos que si bien el numero de competidores
es alto existe un dominio claro por BRONAFONT Y JUNGHANNS; por
lo cual consideramos que atn hay cavida para nuestra empresa,
mads adn si tomamos en cuenta la proliferacidn de empressas que

ofrecen preductos de mala calidad.

OPORTUNIDADES Y RIESGOS

OPORTUNIDADES:

¥ Los consumidores no presentan fidelidad a una
marca en especial.

# La existencia del producto en anaguel es el
principal motivadoy de compra.

#* Nuestros clientes pueden convertirse en consumi-
dores regulares al comprobar nuestra calidad.

# La prepocupacion de ingerir bebidas naturales y de
buena calidad es cada vez mayor y se acentud a partir Hde la
intreduccién en el mercadeo de agua pura en presentaciones
menores a la tradicional de garrafon.

# La existencia de marcas de mala calidad puede
servir de punto de comparacidn a nuestre favor. '

#* Una marcada exigencia de calidad total por parte

los consumidores que se acentda en este tipo de productos.

RIESGOS

Due contintie 1a contraccién de la economia del paise.
Errar la estrategia de mercadotecnia.

Desconfianza de los consumidores ante un nuevs pro-
producto -

# Catdstrofes naturales.



ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Gran parte del exito del producto dependera
principalmente de la penetracidn que se logre en el mercado;
utilizaremos como apoyo para legrar esta penetracion las

sigulientes estrategias:
- Estrategia de precio
- Estrategia de ventas

- Estrategia de publicidad

Estas estrategias se detallardn mas adelante.






ESTUBG DR LERCAD®

INTRODUCCION

El mercadoc de agua envasada ha visto un desarrollec muy
importante en los udltimos afios en nuestro pais, esto debido
principalmente a la poca calidad del agua que se suministra a
lasg caéas habitacion, ademds de su escasez; este ha originado
el swgimiento de diferentes marcas para satisfacer la deman-—
da del preciado ligquido, sin embargo, durante buena parte del
tiempo, la competencia se centré principalmente en las pre-—
sentaciones para consumo familiar, es decir, garrafones de 19
lts., en sta competencia, &l consumidor ha aprendido poco a
poco a elegir marcas de empresas que le ofrezcan un diferen-

cial soebre todo en servicio.

En 1o que respecta a presentaciones de menor tamafo, el
process ha sido similar aunque diferenciade por aspectos de
precio, pues en este sentido, existe una tendencia a comparar
el volumen de agua gue S5 compra por el precio gue se paga,
ademads de cuestiones culturales, pues existe pregscupacidon por
aspectos de salud que ha llevado a la gente a elegir bien las
bebidas que ingiere, es cuando se coemienza a dar preferencia
al agua natural sobre las bebidas gaseosas en el renglén de
presentaciones de contenide pequefio como son las presentacio-

nes de galén, litro y medioc, un litro y 300 ml.

El auge del agua envasada, é-;feado un censumidor mas
exigente y que requiere saber acerca de la calidad de la be-
bida gue consume, por lo que es necesarioc conocer que s lo
gue el cliente necesita, conocer sus inquietudes con respecto
del agua envasada y que facteres lo conducen a preferir una
marca sobre otra., de ahi la necesidad de la existencia de es-
te estudio de sondeoc gque contiene los elementos utiles para
dar soporte a la caempafna publicitaria que se llevara a cabo

para la introduccidén del productos



OBJETIVO5 DEL ESTUDIO DE MERCADO

De comin acuerdo con los directivos de la empresa se de-
termind orientar el estudio bhbacia la deteccidn de los princi-
pales motivos de compra, y en general, para determinar el
comportamiento de compra del mercado en estudio.

los objetives gque se consideraron peftinentes son los

siguientes:

1.~ DODbtener la informacidén gue nos permita definir el perfil
del consumidor final para poder considerarlo como consu—

midor tipo.

2.— JIdentificar los puntos de compra.

3.— Obtener informacidn respecto al tipo de presentaciéon que
COMpPra.

4.~ Obtener informacidn de la cantidad que compra (en unida-
des ).

Se— Conocer la frecuencia de compra de agua envasada en

presentaciones menores & la tipica de 19 1ts.

- Identificar los wvalores culturales que inciden en la
decisidn de compyra-

7.- lIdentificar los motivadores bdsicos de la compra de agua
envasada en presentaciones menores de 19 lts.

.~ Identificar la percepcidén gue se tiene sobre el precio

en pfesehtacinnes'de SO0 mi-y 1 lt., v 1 galdn.

Determinados les objetivos, el siguiente paso fue la
construceion del cuestionario, misma gue se detalla a conti-

THiaC 1o«

CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

FPara el desarrolle del cuestionario se tomd como base el
total de los objetivos establecidos, mismos gue se transfor-
maren en interrogantes especificas para lograr dichos objeti-

vos, lo cual dio un total de 146 preguntas.



El cuestionario se estructurd con preguntas cerradas en

sl mayoria, con opciones de respuesta gue variaron de 2 a &.

PARA OBTENEER El. PERFIL DEL CONSUMIDOR SE RECURRIO A LAS
PREGUNTAS.

i.- fue producto coempra normalmente para sacliar su sed?
10.- Al comprar agua envasada gue es lo primero que busca?
i1.- lue reqguisitos debe de cumplivy el agua que corsume?
ig2.— Busca alguna marca en especial?

13.- Acepta sustitutos de la marca?

16.~ tlue tipo de informacién le gustaria obtener de la mar-

Ca gue consume?

PARA IDENTIFICAR LOS PUNTOS DE COMPRA:

3.— En gue lugar la compra?

RESPECTO AL TIPO DE FRESENTACION QUE SE COMPRA:
G .- Consume agua envasada en presentaciones menores a las
de garrafon?

O Que presentaciones de agua consume?

b.— For que compra este tipo de presentacidn?

FARA TENER INFORMACION DE LA CANTIDAD QUE COMPRA:

7. Cudntas botellas adquiere regularmente por compra?

FARA CONOCER LA FRECUENCIA DE COMPRA:

2.— Con que frecuencia la compra?



PARA IDENTIFICAR LOS VALORES CULTURALES:

18.— For qu consume agua en lugar de otras bebidas con
sabor?

16.— Gu tipo de informacion le gustaria conoccer de la mar=-
ca’?

PARA IDENTIFICAR LOS MOTIVADORES BASICOS QUE INCIDEN EN LA
DESICION DE COMPRA SE ESTABLECIERCN LAS SIGUIENTES PREGUNTAS:

10.~ &l comprar agua que es lo primero gue busca?
11.~ Gu requisitos debe de cumplir el agua gue consume?
182~ Busca alguna marca en especial?

14 .~ Camo se enterd que existia la marca gue consume?

PARA IDENTIFICAR LA PERCEPCION QUE XE TIENE SOBRE EL PRECIO
EN PRESENTACIONES DE S00 ml., UM LITRO, 1.5 lts. Y GALON.

g.—- Cuadnto cuesta el agua gue consume por unidad?

P El precio que usted paga lo considera:

Como se puede apveciar, la consecucidn de varios objeti-
vos dependid en algunas occasioenes, de una sola pregunta, esto

debido a la ferma gue se contruyd el cuestionario.



FORMATO ORIGINAL DE LA ENCUESTA APLICADA

Estimado consumidor, con el objeto de poner a su alcance
un producto acorde a sus necesidades y preferencias, nos es
de vital importancia conocer sus habitos de compra v sus es-—

pectativas referentes al consumpb de agua de mesa.

1ae— ue producta compra normalmente para saciar su sed?
a) Refrescos.
b Agua potable.
£) Agua pura baja en sales-
d?) Agua mineral.
e) Cervezsa

3 Jugos

2.- Con gue frecuencia lo compra?
a) Diario.
b) Cada dos dias.
c) Cada tres dias.
d) Semanal s

el Mensual.

3.— En gue lugar lo compra?
al) SBuper
b} Miscelanea
c) Autoservicio
g} Super—Miscelanea
2) Autoservicio-—-Miscelanea
f) Autoservicio— Super

gt (Jtra parte

& a-- Consume agua envasada en presentaciones menores a las

de garrafon?
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Due presentaciones de agua consume?
SO0 ml .

1 1t-

1.5 1ts.

Galdn

For que compra este tipo de presentacidn?
For comodidad

For su envase desechable v por su seguridad
For su comodidad y seguridad

For seguridad

For cemoda y barata

For comodidad y por su envase desechable
For ser barata y desechable

For gusto

For barata

For su envase desechable

For barata y segura

Cuédntas botellas adguiere regularmente por compra?

500 ml 1 1t-

1 28 3 4 5 1 2 3 4 & 14
1.5 1ts- Galdn

1 2 3 4 & 7 1 3

Cudnto cuesta 1 agua gque consume por unidad?

a) 1 N$ o menos

B}
c)
d?
el
)
gl

1.0 8 1.5 N%

5 a 2.0 N%
a 2.5 N#
a 3.0 N#
3.3 N%
4.0 N

o

W W m -
<owm
o

)
s}



F. -

10.-

11.-

12—

13.-

14 .~

El precio que usted paga lo considera?

al Alto b) Hajo ) Justo

Al comprar agua envasada que es lo primero que busca?
al) Una marca especiftica
b} Precio
c) Composicidn Quimica
d) Existerncia del producto
e) Faclilidad para adguirirla.
1 Marca y existencia fisica del producto
h) Limpieza
1) Sabor

Bue requisitos debe cumplir el agua que consume?
al) Raja en sales.
b)Y Sin sales y puras-
c» 5in sabor.
d) Apariencia cristalina-.
2) Envase inviolable.

f)» Envasado higienicamente.

Eusca alguna marca en especial?

Como se enterd gue existia la marca gue consume?
a) Televisitn
by Radio
c) Feriddico
d) Recamendacidn
e) Anaquel
f) Anaquel y recomendacidn

g? Recomendacion y Ofrecimiento.



15—~ For que consume agua en lugar de otras bebidas con sa-
bor?

a) For salud

b)Y For la calidad que ofrece el producte

cl) FPor dieta

d» For comodidad

g) Por salud y seguridad

f) Sed

g) BGusto

h) Sustituto de refresco.

14— Que tipo de informacidn le gustaria obtener de la mar-—
ca que consume?
a) El beneficio que ofrece el consumo de agua en rela-—
cidén con otras bebidas.
b)Y Forque es segura la bebida-
c) El consumo diario recomendadp de agua.
d) El proceso de puwificacion y envasado del aguas
3 81 existe alguna garantia sobre el agua.

qg) La composicidn gquimica del producto.



DETERMINACION DE LA MUESTRA

Una wvez definido el objetivo del sondeo de mercado se
procedid a la determinacion de la muestra-

La muestra para el sondeo se calculd considerando un
nivel de confianza de 93 %, un error de & % vy una
probabilidad del 20 % de ocurrecia contra un 80 % de no
ccurrencia, considerando como poblacién de estudio & los
estratos de las categorias A a la D, diferencidandolas de la

siguiente manera:
ESTRATOS o NIVEL SOCIOECONOMICO

MUY ALTO
ALTO

MEDIO ALTO
MEDIC
MEDIOD EBAJO
EATO

m m o 0o o

A v B hasta el nivel que rvepresenta el 13.64 % de la
peblacién v cuyos ingresocs van de 5«1 salarios minimes hasta
ingresos superiores a los 15 salarios minimos.

. Ly D, niveles medio e inferioyr, cuyos ingresecs fluctuan
entre 1.1 y 9 salarios minimos, dentro de estas categorias se
ubica al S1.84 %4 de la poblacion-

Cabe sefalar gque se extcluyd del estudio al nivel E por
tener ingresos inferiores al salario minimo.

De acuerdo con 1o anterior se abarca al 65.5 % de la
poblacién total de la ciudad de Fuebla con lo que se tiene
uria poblacién de estudio de 391,106 individuos de los niveles
socioecondmicos determinades y mayoves de 15 afos, de donde
sg obtiene una muestra de 170 individuos, gque se investigaran
mediante la tecnica de entrevista personal a aplicarse a los
dos estratos diferenciados en las proporciones

correspondientes-



RECOPILACION DE LA INFORMACION PRIMARIA

La recopilacidn de la informacidn primaria sg llevd a
cabo mediante la tecnica de entrevistas personales-

Las zonas determinadas para la aplicacidn del trabajo de
campo  fueron: Unidades habitacionales de interes social,
colonias que no son de tipo residencial coms La Haciewnda, San

Manuel, Alseseca, Remedios , Valle del rey, Colonia Amor,
Unidad Buadalupe, Casas Falengue, Villa Ban Alejandre, Barrio
de Santiago, etc.

Centros deporti#og come los clubes Alpha, C.U.; mercados
y centros turisticos come 1los Fuertes, Cholula .y Centro
Histdrico.

Asi mismp se determinaron zonas para el levantamiento de
informacidn para los estratos A a €, dichas zonas fueron la
Colonia La Paz, Las Animas y Las Fuentes, vya que no se
regqueria un numerce elevado de dichas personas.

Se procedid a realizar el levantamiento de la
informacion mediante seleccion aleatoria simple del candidato

a entrevista-

TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION
DE LA INFORMACION PRIMARIA

La tabulacidén de las entrevistas se realizé en forma
manual contabilizando una a una las respuestas obtenidas, las
cuales se fueron registrando para determinar los porcentajes
de cada opcidn que planteaba cada pregunta, para
posteriormente realizar la captuwra de dichos datos por
computadora.

Tales resultados son esxpresados en forma de porcentajes,
lo cual proporcicna una idea mas clara y objetiva de

io obtenide, ademéé cada pregunta s presentarda en forma



grafica, auxiliidndonos para tal efecto de graficos de barras
v de pastel, los primeros para graficar preguntas en las qgue
se obtuvieron mads de uwuna respuesta, vy los segundos, para
preguntas gque tuvieron respuestas combinadas.

De esta forma, a continuacion se presentarédn los
resultados obtenidos en el trabajo de campo, procesados, como
va se menciond en forma cuantitativa, complementados por la
informacidn cualitativa gue expligue Y detalle la
representatividad de cada resultado. La secuencia en gue se
presentaran los resultados es la siguiente: se presentarsd en
primera instancia ia parte cualitativa fundamentada
cuantitativamente para cada pregunta o grupo de preguntas
relacionadas, siguiendo a esta, los graficos correspondientes
a dicha explicacién. Explicada la secuencia gue se seguird, a
continuacion se inicia la interpretacidn y presentacion de

les resultados obtenidos.



Los primeros tres graficos nos muestran aspectos
relacionados con el tipe de producto o productos que se
consumen ademas de agua embotellada, la frecuencia de compra
de esta, indicacidn de lugares para la compra del producto
mencionado .

desde este enfogue los productos que compran para saciar
s sed las personas se resumen en demandas de:

- refrescos 38 %

~ agua pura 77 %

— Agua puwra baja en sales 11 %

- Agua mineral 13 %

- Cervezra 14 Y%

- Jugos 22 %

Con este primer grafico nos podemos dar cuenta de la
importancia que tiene el consumo de agua pura en el mercado-

El segundo grafico muestra la frecuencia de compra de

las bebidas mencionadas anteriormente.

36 % 1o hace diariamente
- @ % la consume cada dos dias

- 89 % realiza su compra con un margen de tres dias.

27 %4 tiene una frecuencia de compra de una semana y

~ el 1 % hace su compra mensualmente.

Fara Tfinalizar este bloque de graficas Se hace
referencia al lugar de compra de las bebidas que el
consumideor prefiere, asi:

- 31 % la adguiere en supermercados.

- 89 % la adguiere en miscelaneas-

-~ 31 % la compra en grandes tiendas de autoservicio-

— 85 % en grandes tiendas de autoservicio y en supermercados
en forma combinada-

- 2 % adguiere su bebida en autoservicios y ﬁisceléneas-

- 128 %4 la adguiere mediante el sistema de reparto a
domicilio.

- For Jdltime el 2 4 1la adguiere en supermercadoes vy

3 0o A
miscelaneas. Gohut



UE PRODUCTO COMPRE NORMALMENTE PARA SACIAR SU SED

PORCENTAJES
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EN QUE LUGAR LO COMPRA

" SUPER-MISCELANEA 2%

PUNTO DE COMPRA



los siguientes tres graficos muestran la preferencia
para presentaciones menoves a las de garrafton, los factores
gque motivan al consumidoy para elegir esta y cual de estas
presentaciones es la gque adquiere wsualmente.

mediante 21 trabajo de campo se obtuveo gque el:

- 462 % de los entrevistados si consume presentaciones menp-—
res a la tradicional de garrafton.

- 3B % No las consume.

Con respecto a la presentacidn menor a la de garrafén

que el consumidor adguiere:

~ 29 % afirmé preferir la presentacion de 500 ml.
- 40 % se inclina por la presentacion de 1 1¢t.
—~ 27 % prefiere la presentacion de 1.5 lts-

— El 4 % consume agua envasada en presentacién de un galdn.

For ultimo, se presentan los factorezs que llevan al
consumidor a la preferencia de una presentacidn sobre otra,
para un mejor entendimiento del usuario de =sta informacidn,
as conveniente definir los conceptos gque pudieran tener mas
de una acepcidn y gue fusron wtilizados para cerrar la

pregunta-

COMODIDAD: Facilidad en la transpeortacidén, debido a su tamafio

y a la actividad gque desempeda el entrevistado.

SEGURIDAD: En lo gque e consume, debido a que se percibe

calidad e higiene principalmente.

- 446 % adguievre la presentacion que conéume poyr tcomodi-
dad-.

— 1 % lo hace porgue el producto es de envase desechable
y por seguridad-

- 8 % por comodidad y seguridad, vy



15 % por seguridad exclusivamente.

2 % pov comodidad y precioc accesible.

El 13 % porgue el producto tiene envase desechable vy
por comedidad-.

El 2 % porque &1 producto es barate y de envase
desechable.

1 % por gusto.

7 4 estrictamente porque tiene desde su punto de vista
precioc bajo.

& Y% porque tien envase desechable.

1 %4 lo hace por precio bajo y por seguridad.



;ONSUME AGUA ENVASADA EN PRESENTACIONES MENORES A LAS DE GARRAFON
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JUE PRESENTACION DE AGUA CONSUME

A
500 mi 29% {:

PRESENTACION CONSUMIDA



)RQUE COMPRA ESTE TIPO DE PRESENTACION

COMODIDAD 46%

COMOD-BARATA 2%

GOMOD-3EG 6%

ENV. DES-S8EG 1%
BARATA BEG 1%

s

SEQURIDAD 15%

!

COMOD-ENV.DES 3%

Razones de compra



Los siguientes 4 graficos nos muestran informacién de la
cantidad de botellas que se adguieren por compra, el precio

de la misma y la percepcion sobre dicho precio:

PRESENTACION DE S00 ml.

- 48 4 adguieren una botella por compra.
- 16 % 2 botellas-
— 16 4 3 botellas-
- 13 % 4 botellas.

— & % compran 3 botellas.

PRESENTACION DE 1 1t.

- 87 % dnicamente una botella.
- 39 % B botellas.

- 10 % 3 botellas.

- B % 4 botellas.

~ 10 % & botellas-

-y el & 4 10 botellas-

PESENTACION DE 1.5 1lts.

- 48 %, una botella
- 16 %. B botellas.
- 4%, 3 botellas.

- 24 %, 4 botellas-
- 4 %, S botellas.
- &4 %, 7 botellas.

PRESENTACION DE 1 GALON.

- 75 %, 1 galdn.

- 285 %4, 3 galones.



For lo gue se refiere al precio que se paga por este
tipo de presentaciones, las personas entrevistadas reflejaron

la siguiente informacién relaciomada con el costo  del

producto.

— 15 % paga N$1

— 16 % paga de N$1.01 a N$l:.5.
- 17 % paga de N$1.51 a N$2.0.
- 25 % paga de N$2.01 a N$2.95.

w

15 ¥ paga de N$2.51 a N$3.0.
- 5 % paga de N£3-01 a N$3.5.
8 % paga de N£3.51 a N$4.0.

i

En lo que concilerne en la percepcidn que se tiene sobre

el precio:

- El 42 % de las personas entrevistadas consideraron gque el
precio s alto.
- El 546 % que es justo.

- Y dnicamente el 2 % lo considerd bBajo.



JANTAS BOTELLAS ADQUIERE REGULARMENTE POR COMPRA

1 BOTELLA 48%

1 BOTELLA 37%
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IANTAS BOTELLAS ADQUIERE REGULARMENTE POR COMPRA

1 BOTELLA 48%
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UANTO CUESTA EL AGUA QUE CONSUME

N$2-2.5 25%

PRECIO POR BOTELLA



OMO CONSIDERA EL PRECIO QUE USTED PAGA

ALTO 42%
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CONSIDERACION DEL PRECIO



los siguientes & graficos reflejan 1los principales

factores y condiciones por las que las personas demandan el

agua envasada. En la primera grafica de este grupe se puede

observar que:

35 % de las personan consideran primordial la marca que
compran-

El 24 % reflejo gue lo impovitante es el precio que se esté
pagando .

El 29 %4 vreflejd gue lo primordial e la composicidn guimica
del agua envasada.

El 20 % considerd importante la existencia del producto.
Fara el 23 % lo importante es la facilidad para adguirirla
4 % considerd primordial la marca junto con la existencia
fisica del producto al momento de la compran

El 1 %4 la limpieza vy

El 2 % el sabor-

En lo gue se refiere a las condicleones para consumir el

agua envasada podemos observar ques:

El BB % reguiere gue el agua sea baja en sales.
El 31 % la desea sin sales (pural.

El 25 % busca gue el agua no tenga sabor.

Ei 35 % gque su apariencia sea ¢ristalina.

El 26 ¥ gue el envase sea inviolable.

El 45 % que sma envasada higlenicamente



L COMPRAR AGUA ENVASADA QUE ES LO PRIMERO QUE BUSCA

PORCENTAJE

SABOR

PRECIO COM.QUIM. EXIST

FAC.ADQ MARC-EXIS LIMP

MARCA

FACTORES QUE INFLUYEN LA DECISION



JUE REQUISITOS DEBE CUMPLIR EL AGUA QUE CONSUME

PORCENTAJES
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Los siguientes graficos son referentes a caracteristicas

propias de las marcas comerclales actuales de agua envasada

en la primera observamos la fidelidad a alguna marca en

especial por parte de los consumidores, reflejandose la

siguiente informacidon:

- El 70 ¥ no busca alguna marca en especial.

— El 30 % si la busca-

Dentro de este sector las marcas que se detectaron como

mas frecuentes son:

— Jungharnns con 42 %

~ lceberg con 10.7 %

- Volcanes 7.1 4%

- 7.1 %4 no tiene una preferencia en especial, s=sé6lo busca
marcas conocidas.

- 3.4 ¥ puragua-

— 3.6 Y% North Ice.

- fntartica 3.6 %

~ Alpina 3.6«

La segunda grafica estd relacionada con el porcentaje de
las personas gque st buscan alguna marca en especifico, de las

cuales:

- 48 % no aceptaria sustitutos de la marca.

- 92 % si1 lo aceptarian.

NOTA: Estos porcentajes corresponden al 30 % del total que si
busca una marca en especial.

La tercera grafica esta relacionada con la forma en gue
se enterd de la existencia de la marca que estd consumiendo
(medios de comunicacidn y promocionales en generall, en la

cual se refleja que:s



1

6 % supo de la marca a traves del periddico.

q Y% se enterd por la vadio v la television.

15 % por recomendacidn de slguien; es decir, publicidad de
boca a boca-. _

52 % por medio de la exhibicidén del producto en 1los
anaqueles de los establecimientos comercializadores,ya sean
grandes o peguefiocs.

13 % por anaquel-recomendacion vy

2 % recomendacidn—-ofrecimiento.



L COMPRAR EL AGUA ENVASADA EN ESTAS PRESENTACIONES BUSCA ALGUNA MARCA?

Si 30%

FIDELIDAD A ALGUNA MARCA EN ESPECIAL



CEPTA SUSTITUTOS DE LA MARCA QUE COMPRA

NO 48%

Sl 52%
SUSTITUTOS DE MARCA



OMO SE ENTERO QUE =XISTIA LA MARCA QUE CONSUME
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- BADIO 6%

PERIODICQ 6%
ANAQUEL-REC 13% REC-OFREC 2%

MEDIOS DE COMUNICACION PARA EL PRODUCTO
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For @ltimo los siguientes dos graficos nos muestran las

razones de preferencia del consumo de agua en relacidn cen

otras bebidas, asi tcompo la informacidn que reguiere saber el

consumidor sobre el productn gue compras

|

I

Desde este contexto se identificd que:

a3 Y% de los entrevistados gue consumen agua envasada en
presentaciones menores a las de garrafon, la compran por el
cuidadeo gue tienen de su salud.

12 % la adquiere por la seguridad que le da el saber de la
calidad del producto gque consume.

El 10 % considera a la dieta como el principal factor.

El 5 % lo compra por comodidad.

El 4 % lo compra por salud y comodidad.

El 2 % 1o compran para saciar su sed-

2 % lo compran por gusto.

# % como sustituto de referesco o bebida gaseosa.

En lo gue se refiere a la informacidn que le gustaria

conocer al consumidor de agua, se detecto lo siguiente:

;

el 42 % desearia que se le informara sobre los beneficios
que le da el consumo de agua en relacidén con otras bebidas.
Al 1 .% le gustaria conocer .105 motivos por los gque es
segura la bebida.

Al 13 % le interesa conocer el consumo diario recomendado
de a&gua, aspecto gue se relaciena con el de =alud o
beneficios para la salud.

34 % le interesa el proceso que se uwtiliza en la
purificacisén y envasado de agua-

23 % le gustaria saber si existe alguna garantia sobreel
agua y en caso de haberla, su funcionamiento para hacerla
efectiva-

el 24 ¥ desearia cornoccer la composicidén guimica del

producto-



RQUE CONSUME AGUA EN LUGAR DE OTRAS BEBIDAS CON SABOR

SALUD 63%

NO REFRESCO 2%
QusTO 2%

BIETA 10% COMODIDAD 5%

Razones de preferencia al consumo agua



UE TIPO DE INFORMACION LE GUSTARIA OBTENER DE LA MARCA QUE CONSUME

PORCENTAJES

INFORMACION REQUERIDA POR EL CONSUMIDOR



DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA

En condiciones reales 1o existe el mercado satisfecho
saturade, es decir, aguel en gue ya no se puede vender un

solo articulo méas.

For otro lado, si seria riesgoso tratar de meterse a un
mercado oligopdlico, sin embarge, para la mayoria de los
productos el mercado es polipdélico, en el que hay tantos
productores gue ningune lo domina y donde con mucha facilidad

se puede vender gran cantidead de producto-

thh preoyecto deberia vechazarse =4lp cuande en la curva
de la tendencia de la demanda, 1la pendiente Tuera cero o
negativa, es deciv, gue a lo largo de los afios yva no =B ha

vendido més producto o inclusc su consumo ha disminuido.

El agua embotellada TfTue dentro de las industrias de
bebidas en los Estades Unidos la de mayor corecimiento,
creciendo arrviba de 100 %4 en apenas cuatro afos. Las ventas
totales en Estados Unidos en 1992 estuvieron por arriba de
mil guinientos millones de délares y la mayoria de esta agua
embntelladé fue obtenida de agua local, usande diferentes
procesos de purlficacidén y cemercializacién se logrd su
introduccién en el mercado-

A mas recientes fechas en Mexico se ha dado un fendtmeno
s=imilar y tambien se ha observado gran aceptacién del
mercado, sin embargo la proliferacion de compafiias gue no
ofrecen las normas de calidad requeridas para este producto
es  un  punto méas a nuestro favor, v mediante la
implementacidén de una buena estrategia de mercadotecnia, las

oportunidades de encontrar un nicho de mercade son altas.

”



PRONOSTICO DE VENTAS

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el estudio

e mercado
potenciales

29 % de estos

de estos:

- 48
~ 1&
- 14
- 13
- b

Y
I
%
%
n

de

y considerando a los 391,106 consumidores

los cuales el 77 Y4 toman agua (301,152); el

consumen la presentacion de 1/2 1t (87,3341

compran 1} botella 41,9200

e
e
4

u

frecuencia de

Ern lo que

botellas
botellas
botellas
botellas

(R7 ,946)
(27,9460
(45,412
(26,2000

compra premedio: 1 vez por semana

respecta a la presentacidén de litro v medio

tenemos que el 27 % de estos consumen la presentacidn de 1
172 1t «81,3110;

de estos:

- 48
- 16
- 04
- B4
- 04

%
%
Y%
%
Y
%

compran 1 botella (39,0295

£ W

u

frecuencia de

500 ml.
1.8 Lt=

botellas
botellas
botellas
botellas
botellas

(B&,080)
(9,757
(19,5146
(3,252
(B2,767)

compra promedio: urma vez por sgmana

DEMANDA TOTAL ANUAL

39,734 cajas de 24 botellas
52,147 cajas de 24 botellas



De lo anterior podempos concluilr gue el 43 % del total

producide debe ser de 1/2 1t. y el S7 W de 1 1/2 1%.

PROYECCION DE LA DEMANDA

FRODUCCION EN CAJAS

ARD 1 . ARD 2 AXD 3 ARD & AKD 5

21,883 101,071 111,178 192,896 134,525

El porcentaje de produccidon o la proporcidn serd 43 % en
la presentacion dJde 500 ml. y 57 %4 en la presentacidn de 1.5

1ts.

FPRESENTACION DE 1.5 Lt=.

ARO 1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARO 5

52,373 S7.610 63,371 69,708 7hH.679

PRESENTACION DE 500 mi.

ARD 1 ARD 2 ARO 3 ARO 4. ARD T

39,509 43,460 47,806 52,587 57,846




ANALISIS DE LA OFERTA

CEl mercado del . agua embhotellad=s, Como hablamos
mencionado anteriormente, es wn mercado wn desarvolle y de
gran potencial. '

Ee importante mencionar que nuestra principal
competencia se centra en dos empresas muy fuertes; JUNGHANNS
Y BONAFONT, =in embarge enfocaremos nuestros esfuerzos a
encontrar un nicho gque nos permita posicionarnes v crecer con

el pasc del tiempo-

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OFERTA

- £1 ndmevo de productores.

~ Calidad y precic de los productos.

CANALES DE COMERCIALIZACION

Nuestro canal de comercializacid,y serd de tres niveles

- Froductor
- Vendedor

— consumidor

ANALISIS DE PRECIOS

Es evidente gue cada compafia tiene un costo de
produccion diferente, el caso de empresas embotelladoracs de
agua no s la excepcidn; existen diferentes procesos de
purificacion, ademas de que estoc implica costos diferentes vy
lag estrategias de mercadotecnia tambien difieren, es el
equilibrio entre la oferta Y la demanda el factor

determinante en la fijacidn del pvecio.



For 1o tanto es  importante conocer el precico de
productos similares en el mercado, no por el simple hecho de
saberle, sino por que pupde servirnes de base al hacer
nuestre analisis de costos, saber cuanto esta  pagando
actualmente el comsumidor con  un producte similar y si

podemos ser competitivos al lanzar nuestro producto.

Fudimos verificar gue los precios fluctdan entre los N$3
y N$5.0 para la presentacién de litro y medio, Fara 1la
presentacidn de medio litre los preclos Tluctdan entre N$l1.2

y N$2.0.

Los precies estardn en funcidén de los costos de

produccidn, de operacion y administrativos.

COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

La comercializacidn es la actividad gue permite al
praductor hacer llegar un bien o un eervicio al consumidor

con los beneficios de tiempo y de lugar.

La comercializacidn en el funcionamiento de una empresa,
es una parte vital. En el case de nuestro proyecto es de suma
relevancia, dado lo competido que se encuentra el mercado,
pues aun sabiendo que ofreceremos el mejor producto en su
genero, debemos disponer de los medios necesarios para

hacerlo llegar a nuestros consumidores de manera eficiente.

For todeos estos motives y en busca de gue al enfrentarse.
a la realidad cuande la empresa ya este en marcha y surjan
todes los problemas de comercializacion, . a continuacidn
presentamos una estrategia de mercadotecnia gque podra estar
sujeta a cambics y mejoras seglun se vayan observando los

resultados:



ESTRATEGIA GENERAL DE VENTAS

RECURSOS HUMANOS Y MATERIAL NECESARIO.

COORDINADOR DE VENTAS.
VENDEDORES -
REFARTIDORES .

VEHICULOS DE TRANSFORTE.
FOLLETOS.

Las ventas en la actualidad no son consecuencia de 1a
suerte, son el resultado de el esfuerzo profesional, se
requiere de una estrategia comercial, de una estrategia de
mercadotecnia que apoye en su tonjunto las acciones del
vendedovr en les puntos de venta.

Las ventas son el resultado de un esfuerzo sistematico y
ordenado; son resultados aritmeticos vy no aleatorios.

Nuestra estrategia se basara en qgue para lograr una
vernta gue de a nuestroe ejecutivos de cuenta ganancias
altamente safisfactorias se requiere un minime de clientes
que compren un minimo de producto.

%) se tiernen pocos clientes, €1 resultado puede ser
variable; sin embargo si las ventas no llegan a un punto de
equilibric =se producivrédn perdidas, por lo gue la bldsgueds
constante de clientes incrementa nuestra probabilidad e
ventas: "a mas clientes, mas posibilidad de wventas y de

gamancias para todas".

SISTEMA DE VENTAS

lLa accitn de vender debe estar orientada, contar con
metas, herramientas para lograrla vy una forma de evaluacidn o
medicidn para les resultados.

Estas necesidades priginan nuestro sistema de ventas.



META DE CLIENTES FOR COLONIA.

META DE CLIENTES POR GIRO.

META DE VENTAS FOR FRESENTACION.
META DE VENTAS FOR COLOMIA.

META DE VENTA MENSUAL FOR CLIENTE.
VENTA TOTAL MENSUAL -

|

MEDIOS,
- Uso de un formato de reporte diario de actividades.
= Control de pedidos por cliente.
— RBusgueda constante de clientes de alto potencial.

EVALUACION DE LOS EJECUTIVOS DE CUENTA O VENDEDORES.

-~ Foy cumplimiento de metas.

- For rentabilidad de su ruta.

= For control de indices (por ejemplo: eficiencia por km.

recorvyidod.

DESCRIPCION DE PUESTOS

EJECUTIVO DE CUENTA:

Vende los productos de la empresa en la zona asignada
empleando las tecnicas de - wventa v los sistemas

preestablecidos parea alcanzar sus metas.
RESULTADOS EHIE SE ESFERAN DE SU FUNCION:

— Bue logre las metas de venta gque filje dentro de les
indices establecidos por la empresa.

~ fue mantenga su minimo de clientes en la zona asignada
corn el promedio de venta mensual gue se le fije.

- fue propercione servicio al cliente buscando satisfa-



cer sus necesidades y resplver sus problemas, dejando
una imagen de calidad total como persona y empresa.

—~ Establecer mensualmente conm su asesor de zona las
metas de venta a lograr-

— Elabovrar un presupuesto tentativo a fin de mes para el
mes slguiente vy, '

- Mantener comunicacién telefdnica con el coordinador si

logra pedidos importantes.

COOEDINADOR:
Su funcion radica en administrar los esfuerzos de 1los

ejecutivos de venta y hacer reportes globales para el

departamento de produccidn.

REFPARTIDOR:

Su funcién consiste en entregar los pedidos hechps via

telefdnica o pedidos que se atienden con regularidad.

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

OBJETIVOS

a?) Maximizacidn del consumn- Estimular el consumo de

nuestro producte auxiliandonos de una adecuada publicidad-

br Maximizacidn de la satisfaccidn del consumidor. Una
vez estimulade el consumo del producto, se procederd a slevar
al maximo la satisfaccién del consumidor. 5i el producto es
aceptadeo y tierme la demanda suficiente se podria planear a
futuro una estrategia para diversificar las capacidades del

ENvVase.



c) Maximizacidn de 1la calidad de vida. Nos esforzaremos
sademas de buscar wun beneficio econdmico, poer ofrecer un
producto natural gue  procure la salud  del consumideor,

teniendo asi uwn impacto en la calidad de vida-

PLANEACION ESTRATEGICA

SLOGAN Y POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR.

MARCA DEL FRODUCTO: Splash-.
SLOGAN PUBLICITARTO: Solc agua natural.
LOGOTIPO: Efecto de un golpe sobre el agua-

CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA: Contendrd la siguiente

informacidn:

~ Compafia Splash 5.4 de C.V
— Direccidn:

— Proceso de purificacién.

- Slogan-

- Marca

- Contenido neto-.

PUBLICIDAD Y PROMOCION DEL PRODUCTO

La publicidad es un metodo promocional muy eficaz, vya
gue podemosz llegar a una infinidad de personas dandoles a

conocer nuestro producte y las ventajas que ofrece.

La publicidad que emplearemos para dar a conocer nuestro

producto se basa en:



~  VYentas personales: Con el fin de tener LE
comunicacidn estrecha con una o mas personas con el objetivo
de hacer una venta inmediata y desarvollar &l mismo tiempo

relaciones a largo plaze que den lugar a ventas sventuales.

— RELACIONES PUBLICALZ: Comunicéndonos conm el publico

para crear una imagen favorable del producto.

- PUBLICIDAD: Mediante uma comunicacion persuasiva.

MEDIOS EMPLEADOS PARA LA PUBLICIDAD

— ANUNCIOS GRAFICOS: Para informar acerca del nuevo
producto, =u nombre, logotipo, marca ¥ slogan para

posicignarnos visualmente en la mente del consumidor.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONAS

Una ves realizado el analisis de la informacidén

primaria, llegamos a las siguientes conclusiones:

i.— El1 perfil del consumidoy 1lo podemos resumir de la
siguiente forma: El producto base en su consume es 1 agua
para satisfacer su sed, ademds de otras bebidas.

lpe principales factores gue afectan su decisién de
compra son la marca y la composicidén quimica del producto,
aspectos que se deberdn enfatizar en la campada publicitaria,
ademds de los gue se mencionen con posterioridad, desde este
contexto, consideramos que &1 nombre de una marca en ingles,
permitirad una identificacién mayor gue si se tuviera el
nombre en espafol, ya gue se tiene preferencia por productos

de nombres extranjeros; sin embarge no hay que perder de



vista, gue el consumidor no guarda una fidelidad a la marca,
pues busca exsistencias del producte, no desea invertir
tiempo en buscar vy encentrar la marca que consume, i
encuentra alguna sustituta que le brinde desde su punto de
vista los mismos beneficios de su marca, la adguirira.

Dentro de este perfil y relacionado con los atributos
del producte por sl mismo, tenemos la cristalinidad del agua,
misma que se asocia con pureza y salu, siende este vltimo
asperto importantisimo dentro del perftil del conswmidor, dado
gue los factores sanitarics gque han afectado al mercado
local, caracterizados por la propagacidn de enfermedades
gastrointestinales como el colera ta este respecto es
'i&portante destacar que puebla ocupa el primer lugar en
incidencia dentro de esta enfermedad) han originadeo una
preccupacidn creciente por la salud del individuo, vy no s6lo
por €1 simple bienestar fisico, sino tambin por gpariencia
fisica, factor en el gue se manifiesta ademas la préactica de

dietas y seleccidn de alimentos.

2. Los puntos de compra 501N diversos, aungue bien
diferenciados, para el segmento A,B,C en este dltimo hasta el
nivel superior, se identificaron les siguientes:
Supermercados Y grandes tiendas de autoservicio
principalmente.
For su parte para el segmente C,D se identificaron

miscelaneas v grandes tiendas de autoservicio-

3.~ Las presentaciones gue se consumen son fundamentalmente
la de S00 ml, 1 1t. vy 1.5 1lts, sin embargo se tiene
identificado debido & consultas con especialistas del ramo
que las pressntaciones que mas se desplazan son las de S00 ml
y 1.5 lts. Es importante destacar gue no se tiene plenamente
identificada 1la presentacién de un galén pues tiende a
confundirse con el garrafdén tradicional de 19 1lts por leo gue
deberd hacerse hincapi en este asbecto y dar a conocer la

capacidad que tiene un galdn-



el principal atributo por el cual se compran estas
presentaciones e el de la comodidad, debido a su tamado y
material del envase, situacidn gue se ve reforzada por el
aspecto de gue es desechable.

El promedio de unidades que se compra es el siguiente:
Fara presentaciones de 500 mls es de 3 botellas por compra,
gn presentaciones de 1 1t. es de 3 botellas tambin y para
presentaciones de 1.5 lts. es de 3.4 botellas por compra.

For otra parte, la frecuencia de consumo va de compras

menswales a diariss pasando por compras repetitivas por
SEMmarta -
4. los aspectes culturales incidentes como se menciond al

principio de este apartado son basicamente aspectos de salud
y cuidado general del cuerpo, mediante la compra de productos
naturales que coadyuven de alguna forma a mantener o mejorar
gl estado de salud de las personas, esto debido a 1a
influencia gque los aspectos ececldgicos tienen vyva dentro de
nuestro entorno, Yy gue orienta a buscayr alimentos s=sancs vy

libres de contaminantes, es deciry, puros.

Y%+~ Asi mismo los motivadores basicos gue repercuten en la
decisidn de comprar agua y entre comprar umna marca mas bien
gue otra se encuentra la existencia del producto en los
puntos de wventa, la marca juega un papel relativo, pues si
bien registrd umna proporcidn considerable, tambin es cierto
que la fidelidad a la misma es muy baja, esto dada la
naturaleza del producto, pues podemos clasificarle como un
producto en donde los aspectos afectivos o impulsivos del
comprador inciden con mayor pese que los raciomales, que lp
llevan a comparar precio, calidad, composicidn quimica, etc.
En sintesis, el comprador busca que el agua reuna sus
atributos natwrales fundamentales: incolora (ecristalinal,

inocdora (sin eleor) e incipida (sin sabor de cloros, etch.






ESTUDIO TECNICO

INTRODUCCION:

£l presente estudioc pretende resolver las preguntas
referentes a Doénde, Cudnto, Cuasndo, Cédmo vy Con que purificar
el agua para consumo humarno y asi determinar la factibilidad
tecnica de llevar a cabo el proyecto vy de ser asi, establecer

las condiciones éptimas de la planta en cuanto a:

- Localizacidn

- Tamafho adecuado

— Disponibilidad de suministro de insumos
-~ Descripcion del proceso

- Distribucidon de la planta

-~ Determinacidn de la organizacidon humana.

TAMANO DEL PROYECTO Y LA DEMANADA:

Dabido a gue la demanda es claramente superieor al tamafio
propuesto, segun el estudico de mercado, Esta no serd un

obstdculo para la realizacidn del proyector

SUMINISTROS E INSUMOS:

Debido a la naturaleza de nuestro preducto y proceso, la
materia prima b&sica serd el agua., la cual serd obtenida "de,
un poso instalado instalado dentro de 1la propia planta,
metive por el cusl, ne se reqguiere de un proveedor para
obtenerla. ‘

Er cuanto a los insumos, & continuwacidn enlistaremos los

principales asi como sus proveedores.



INSUMO

Cloruroc de sodio
Forrones de perclordn
Comparadoy calorimetrico
BIO—-HC

Etiguetas

Empagques de carton
Grapas

Eotellas y tapones
Fegamento p/etigueta

Fapeleria

PROVEEDOR.

FROGIUIMES S-.A DE C.V
FROGUIMES S.A DE C.V
FROQUIMES S.A DE C.V
FRORUIMES 5.A DE C.V

CRDORICA
TITAN S.A
FYSESA

MONTY FAC

MARUINARIA

ORDORICA

[ =4
wt

K

S

§-A DE C.V

5.4 DE E.V
EXCLUSIVA SA DE C.V
S.A DE CuV



TAMANO DEL PROYECTO Y LA ORGANIZACION:

El director general de la empresa cuenta con los
conpcimientos necesarios para la instalacion de la maguinaria
reguerida  para el proyecto por recibir E 1y R i N} of =) de
capacitacion exhaustivo en los Estados Unidos; por lo que el

mismo coordinara la instalacion de la misma.

INFORMACION IMPORTANTE SOBRE EL AGUA

El agua es uno de los recursos naturales mas importantes

para el hombre. Junto al aire que respiramos, el agua es lo

mas importante para la existencia de la humanidad. Sin agua,
la vida como la conocemos no existiria.

El agua forma mas del 70 % del cuerpo humane vy no tiene
sustitute, pues es la solucidn en la cual, todas  las
reacciones de la vida tienmen lugar.

El agua es una de las sustancias més importantes en la
tierraj; vy es uno de los pocos liguidos naturales; cubre 3/4
partes de la superfilcie de la tiervya; sin emargo la mayoria

es salada.

El agua es una sustancia dnica en varios aspectos: Se
compone de dos gaseé, su existencia como liguido 2
temperatura ambiente se debe a su estructura molecular vy
euxgueletn interno.

los esqueletos interiocres resisten separacisén en iones,
de esta manera el agua liguida pura contiene muy pocos iones

Yy no podra conducir la electricidad.



Fuede mantener sus caracteristicas identicas vy su
integridad estructural bajo condiciomes drasticas, el agua
puede enfriarse a temperaturas bajo cero o calentarse a altas
temperaturas y aln ser agua molecular. El esqueleto entre las
moleculas de agué es lo que permite su estado liquido a
temperatura ambiente, mientras gue otros compuestos de igual
peso son gases; por exemplo el didwide de carberno y mondxido
de carbono.

debido a la estructura asimetrica del agua, la molecula
esta desbalanceada; una molecula de agua tiene dos atomos de
bidvrdgeno en un extremo y uno de oxigeno en €l otro.

Existe una fuerza de atraccidn entre las moleculas del
agué mé&s fuerte gue la atraccién usual, le que permite una
alta tensién superficial, pudiendo alojarse en la superficie
diferentes particulas.

El agua puwra consiste en:

11.188 % de H.

88.81i2 % de O.

Color ligeramente azul

S maxima densidad la alcanza a 39.2 grados F. o 4 C.

Se congela a 32 grados F- o O grados C.

Existen diversoes usos del agua, ®]1 uso damestico del
agua para comer y beber es stlo una peqguefia porcion de 1la
cantidad total usada, asi mismo, este uso del agua determina
el estandar del agua para beber. El uso de agua en comida o

bebida presenta el mayor peligro de agua contaminada.



REGULACIONES,

CONTAMINANTE NIVEL MAXIMO

— Cloro 250 mg/lt
- Cobre 1 mg/1t
- Espumas . 0.5 mg/lt
- Hierro 0.3 mg/lt
— Manganeso S05 mg/lt
- Olor 3

- pH -5 a 8.5
~ Bulfato 250 mg/lt
- TDS 500 mg/lt
- Zinc 0.5 mg/lt

TOTAL DE SOLIDOS DISUELTOS (TDS).

Son contaminantes i1dnicos vy eotros contaminantes en
solucidn asi como contaminantes suspendidos.

Varios contaminantes inorgéanicos disueltes e el agua o
impurezas, existen como iones en solucidn, los mas comunes de

ecstos lones son:

CATIONES ANIONES
Ca ++ HCO3—
Mg ++ ci -
Na + sS04 ——
Fe ++ NO3 -

M ++ co3 ——



Estas particulas disueltas cargadas electricamente hacen
al agua natural un buen conductor de eslectricidad por lo qgue
la resistencia al agua al paso de electricidad es
frecuentemente usada como medida de su pureza.

Ademas de esto el agua puede contener sustancias
orygénicas disueltas, que son contaminantes resultado de las
actividades del hombre como son insecticidas, pesticidas vy
hervicidas; los itribhalometanos como el cloroforme gque estan
formados en pequesas cantidades en la cloracidn del agua para
desinfectarla, el tetracloroetileno, que es probablemente una
sustancia cancerigena-

El pH es una medida del acidez del agua, Yy la
corrosividad se refiere a la capacidad del agua de

desintegrar conductos y depédsitos.



POLUTANTES DEL AGUA,

BACTERI A.

lLLas caracteristicas fisicas Yy guimicas pueden ser
satisfactorias pero pueden no aceptarse como agua potable,
hasta que su pureza bacteriolégica estd asegurada. Un agua
petable es aguella qgue esta libre de bacterias gue producen
enfermedades Aaguia, entre las enfermedades que causan
desdrdenes intestinales estan: La amibeasis, desinteria,

codlera, ete.
BIOXIDO DE CARBONO

Esta presente en la atmésfera a 2.% mg/lt y es muy
coryosivo, €5 un problema para sistemas que reguieren agua no
corrosiva.

CLORO

Un alto contenido de cloro en el agua da un mal sabor vy

no debe excedgr 300 mg/it.
OXIGENO DISUELTO
Frovocara una mayor corrosividad del agua.
FLUORURO
El agua no debe contener mas de 1.5 mgr/lt, pues ecsto

provecari& una apariencia cafe en los dientes.

DUREZA



Caurzada por los elementos Ca v Mg v se entiende camo la

necesidad de grandes cantidades de jabon para producir espuma
NITERATOS

Eo dafiino povr dos vrazones: Tiene un efecto toxico en el
cuerpo humano, en concentraciones de 10 a 20 mog/slt puede
matar nifios, el Nitrato de nitrodgene reduce la capacidad de
la sangre de llevar oxigenc o metemoglobinemia (nifio azul) vy
la segunda razén es que e le asocia al agua contaminada por

descomposicidn de desechos animales y humanos.

pH

Acidesz o alcalinidad. Se expresa por una escala de
nimeros del cevo al catorce donde el ndmero 7 se considera
como neutro, un pH menor a 7 indica una solucion &cida vy

mayor a 7 es una solucidn alcalina.

SULFATOS

Su principal inconveniente es gue al combinarse con
magnesic o calcio, tienen un efecto lamante, por lo tanto su
concentracidn debe ser menor a 300 mg/lt.

SABOR Y OLOR

Esuna caracteristica fisica no dseable, pcacicnada
algunas veces por la presencia de desechos orgénicoes en los

lagos, asi como fierro o manganeso .

SOLIDO= TOTALES



SOLIDOS TOTALES

Fara agua de buena calidad guimica re debe exceder de 4
a 500 mg/lt- No es deseable por varies motives; por ejemploe,
en sistemas de evaporacién se formardn incrustaciones (sarro
0 acidez ).

TURBULENCT A.

Materiales en suspencidn: Arcilla, arenas, etc.

MEDICION . DE IMPUREZAS

la unidad de medida gue los qguimicos usan para expresar
la cantidad més pequefia de impuresas en el agua es granos por
galan (gpgl-«

Un garno pesa 1/7000 1lb. vy la otra unidad utilizada es
partes por millén (ppmi. esto es igual a mg/lt; por gue un

litro de agua pesa un millén de miligramos.

SITEMAS DE ABLANDAMIENTO Y PURIFICACION DEL AGUA

El sistema mas efectivo y de menor costo para la
eliminacidén de bacterias es la clorinacidn del agua, este
procesno elimina tanto las bacterias desarrolladas comp sus
embriones; hecho gque no se wverifica en procesos como la
ozonizacidn.

Fara el ablandamiento del agua proponemos gl uso de la
tecnologia a base de reaccldn quimica-

Al pasar el agua que contiene calcio, magnesioc vy
manganese a travEs de una resina de 'polipropileno que
contiene millones de iones de sodio, ocwrre una reaccidn en

la que las moleculas de magnesioc, calcio y manganesoc se unen



a las moleculas de sodio permitiendo asi el paso dnicamente
de agua "suave'.

Este procreso puede realizarse hasta gue la resina gueda
satwrada, es decir gue todos sus sodios han tenido un enlace,
peyo la tresina no debe camblarse sino regenerarse. esta
resina tiene un efecto de memoria gue le permite actuar de
dos maneras:

Al estar en presencia de dureza suelta sedios v al estar
en presencia de sodios suelta calcio, magnesio y manganeso,
por estos la reaccidn de cambio idnico es reversible. Y 1la
materia prima necesaria para la generacidn es cloruro de

spdio-

LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

OBJETIVO. En la busqgueda de lpgrar una mayor tasa de
rentabilidad, buscaremas determinar el sitio de instalacidn
fde la planta.

Existen una serie de factores guie consideramos
relevantes para la localizacidn; uno de los principales es la
calidaed del agua, su abundancia o escazes, otroc factor es la
cercania con nuestros clientes, la mante de obra disponibles y

los costos de renta de la nave.
APLICACION DEL METODO CUALITATIVO POR PUNTOS.

Existen dos alternativas: La ciudad de Fuebla o el

municipio de Cholula.

-



LOCALIZACION OPTIMA
DEL PROYECTO

PUEBLA CHOLULA
FACTOR PESO CALIF. - CALIF, CALIF, CALIF.
RELEVANTE ASIENADO PONDERADAS |  PONDERADA PONDERADS PONDERADA
CALIDAD DEL AGUA 2.43 5 2.25 8 3.68
MATERIA PRIMA
2.20 8 1.69 7 1.48
DISPONIBLE
MANO DE OBRA
8.1 7 8.70 7 @.70
DISPONIBLE
CERCANIA
8.1 8 9.80 8 a.00
DEL MERCADO
COSTOS DE
8.15 6 9.9 7 1.95
INSTALACION
6.25 7.55
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DESCRIPCION DEL PROCESQO

El agua es extralda de un poso por medio de una bomba de
sUccion. .

El agua pasa por un filtro de 10 micras donde se retira
cualgquier particula mayor a 10 micras.

El resultado de esta filtracidn se clora con una
solucidén de cloro diluido al 13-3 %. El agua se tclora
para que nes guede un cloro residual de 2 mg/lt o 2 ppm.
NOTA: El cloro debe permanecer en un tangque cisterna en
contacto con el agua por lo menos 20 minuteos, 1ia bomba
dosificadora de cloro debe trabajar a una presién mayor
gue la bomba de llenado, de lo contraric la presidn de
la bomba de 1llenado no permitird el paso al tangue
cisterna donde se ablandard el agua.

Se pasa a los ablandadores donde seran retirados los
carbonatos de calcio y magnesio (durezal.

NOTA: Al salir de les ablandadores, el agua es ya de
excelente calidad, pero cuando €l agua estad en contacto
con los cleores ciertas sustancias se precipitan,
entonces vamos al pasp 9.

El agua pasa por un filtro de 10 micras nuevamante para
eliminar las posibles sustancias precipitadas.

Fagsay el ‘agua a traves dé urt filtro de carbén activado
donde se retira el cloro, olores y sabores y el agusa
estd lista para embotellarse.

Fasar a la mAguina llenadora de botellas- —

Fasar a la maguina apretadora de tapas.

Fasar a la maguina etiquetadora vy

10.- Empacar.



DIAGRAMA DE OPERACION DE PROCESO

DIAGRANA DEL METODO A INPLANTAR DIAGRAMA NO. 81
L, 070 13 ~ NAYO - 94

EL DIAGRAMA EMPIEZA EN FECHS
L DIRGRRHR TERNINA EN ALMACEN DE PRODUCTO TERMINADO

ELARORADO FOR RIGOBERTO CARCAMO VAZQUEZ Y RICARDO FERNANDEZ ALVAREZ

- FILTRACION EN CARBON ACTIVADO

EXTRACCION DE AGUA DEL POZO A 18 HICRAS

OSMOSIS INVERSA

INS INSPECCION DE LA CALIDAD DEL AGUA .
i |
. LLENADO
. FILTRACION DEL AGUA (18 MICRAS)
o TAPONADO
. CLORACION DEL AGUA I
1 o ETIQUETADO
ABLANDADO No. 1
EMPACADO
ABLANDADO No, 2
ALMACEN DE PRODUCTO TERMINADO




DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO
m
DIAGRAMA DEL NETODO A INPLANTAR DIAGRANA NO. a1
EL DIAGRAMA EMPIEZA EN EL Poz0 PRCHy 13 T MA¥O - 94
Bl IS TERAING TN ALNACEN DE PRODUCTO TERMINADO
ELABON0 P0R RIGOBERTO CARCANO VAZQUEZ ¥ RICARDO FERNAMDEZ ALUAREZ
DISTANCIA EN
TR S INBOLO DESCRIFCION DEL PROCESO

. L O EXTRACCION DE AGUA DEL POZ0

- ] INSPECCION DE LA CALIDAD DEL AGUA

- O FILTRACION DEL AGUA (4 18 MICRAS)

- O CLORACION DEL AGUA

- O ABLANDADO 1

- O ABLANDADO 2

- | O FILTRACION EN CARBON ACTIVADO A 18 MICRAS

- O OSHOSIS THVERSA

- O LLENADO ~ -

- O TAPONADO

- O ETIQUETADO

- O ENPACADO

7 M1S. :> TRANSPORTE A ALMACEN DE PRODUCTO TERMINADO




RAZONES CONSIDERADAS Y SINBULOGIQ UTILIZADA

No . RAZONES
1 ACTIVIDADES COMPLENENTARIAS
2 ACORTAR DISTANCIAS
3 N0 SUCESOR DIRECTO
4 EVITAR CONTAMINANTES
5 CONTROL
b KO EXISTE RELACION DIRECTA
REPRESENTACION
CODIGO CRAFICA PRIORIDAD

>C O =M >

ABSOLUTAMENTE NECESARIO
ESPECIALMENTE IMPORTANTE

~ THPORTANTE

ORDINARIO
SIN IMPORTANCIA
INDESEABLE




ORONONORONCRORORORORC,

DIAGRAMA DE CORRELACION
PARA LA DISTRIBUCION DE LA PLANTA

AREA DE PROCESO DE PURIFICADO

AREA COLOCADO DE BOTELLAS VACIAS

AREA DE LLENADO

AREA DE TAPONADO

%
g

AREA DE ETIQUETADO

G
5
oo

AREA DE EMPAQUE

ALMACEN

55
5E5S
8565

s

0
5

GERENCIA GENERAL

GERENCIA DE VENTAS

%
N

DEPT0. DE PRODUCCION ¥ C.C.

%
K

o D [~a]

ANDEN DE CARGA Y DESCARGA

Toa



DIAGRAMA DE RELACION DE ESPACIOS
DISTRIBUCION IDEAL
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NOMBRE DE 1A EMPRESA:

EMBOTELLADORA SPLASH S.A DE C.V

DIAGRAMA NO,

DISTRIBUCION:

A IMPLANTAR

83

FECHA 15 - MAY0 - 1994

RIGOBERTO CARCAHO UAZQUEZ ¥ RICARDO FERNANDEZ ALUAREZ

ELABORADO POR

POZ0

ANDEN DE
CARGA ¥ DESCARGA

DEPTO.
GER. PRgD.

CONTROL
GRAL. CALIDAD

OO

AREA DE PROCESO
DE PURIFICACION

TANQUE

CISTERNA §

GER.

VENTAS i INSUMOS
ENTRADAR |

TANQUE
CISTERHA 1

TANQUE
CISTERNA 2

TANQUE
CISTERNA 3

TANQUE
CISTERNA 4

&

LAYADORA
o :
ENUASADO Y ﬁ
EMPAQUE f
0
PRODUCTO TERMINADC
Y EMPACADO
ALMACEN
TAPONADO
DE
ENGRAPADORA PRODUCIO TERMINADO ETIQUETADO
SIN CAJA




ORGANIGRAMA
INDUSTRIA SPLASH S.A DE C.V

GERENCIA
GENERAL
INGENIERIA GERENCIA DE
INDUSTRIAL VENTAS CONTABILIDAD
TECHICOS VENDEDORES
CHOFERES




LEY GENERAL DE SALUD
AGUA PARA CONSUMO HUMANO

(CAFITULO FRIMERG)

ART. 2048.- Se considera agua potable o agua para consumo
humano, toda aguella cuya ingestion no cause efectos nocivos
a la salud-

Se considera gque no causa efectos nocivos a la salud,
cuando se encuentra  libre de germenes  patdgenos  y  de
sustancias téxicaes, y cumpla, ademas con los requerimientos

gue se sefialan en este tituleo y en la norma corvespondiente.

ART. 2£10.- Fara considerar que el agua es potable, la
investigacion bactericlégica se realirara de acuerdo a las
normas respectivas y deberd dar como resultado lo siguiente:

I. El1 nuimero de organlismos coliformes totales deberd ser
como méximo de dos organismos en 100 ml, segdn las tecnicas
del ndmero mas probable (NMFP) o de la de filtro de membrana y

IX. hNo contendrd organismos fecales.

Aparte de lo anterior, se podran realizar a satisfaccion
de las autoridades sanitarias, todas las pruebas que se
'consideren necésarias, a fin de identificar otros riesgos

para la salud.

ART. 211.- Loe reguisitos organclepticos vy fisicos se
establecerdn atendiende a las eiguientes caracteristicas:
aspecto, pH, sabor, olor, color, turbiedad del agua y en su

caso, les demas gue seifale la norma.

ART. 212.- GSe considera gue el agua es potable, en lo
relativo & las caracteristicas ovganclepticas vy fislcas,

cuande se encuentre dentro de los limites sigulientes:



I. Aspecto:
IT. pH:

ITI.- Sabor:

Liguido;
D 6.9 a 8.5;

IV. Dior Caracteristico;

Ve Color:

cobalto,

Hasta 20

Caracteristicog;

unidades

de

la

o su equivalente en otro metodo.

escala

de platino

VIi. Turbledad: Hasta 10 unidades de la escala de silice,

0 su eguivalente en otro metodo .

ART.

elementos iones

b4

sustancias,

no

excederd

213.-El contenido expresado en miligramos

permisibles gue a continuacidn se expresant

Alcalinidad total expresada como

ALUMIMIO s v wn s v s
ArseniChD s cousessaw
Barios s« ssoaeessses
Cadmioa.c-c.an e
Cianuro expresado
COobYyfEe aesnnnnnnens

Clovro libre:

como

LI I

—ion CN.

-

CaCo3.

Evt agua cloradae-sa«-.

Ern agua sobre clorada.

Cromo hexavalentesseeoon oo,

-

Dureza de calcic expresada como CalCo3.

Fenoles o componentes fendlicos-s.«

Fierrosessesaenssnens
Floruros expresados
MagNESios s waneannan
Manganes0 e ee s s s
Mercurioswsswuennanaa

Nitratos exspresados

comp elemento

Como

mnitrégenc

Nitritoe expresados como nitrdgeno

Nitrégeno proteilcoesccncnsnneanunes

Oxigeno consumido en medio acido-.

poy

los

litro, de

limites
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Fulfatos, expresados COMO lonsrsssmrcrvearirsrinnseas«250.00
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SHAM (Substancias Activas al Azul de Metilenoldoeoeow e on v 050
ECC (Extractables carbdm—Cloroformole e cscrvnnnsnnnnansesa.30

ElA (Extractables carbon alcohol e s v vnvrrcnrsnanernnananal 50

los demds gue sefale la norma correspondiente

ART. 214.-- En materia de agua pe&ra consumo humano, Se

determinagd en la norma:

I. El tratamiento a dgque deberid sujetarse en los sistemas

piblicos de abastecimiento, para asequrar su potabilidad;

II.- E1 tipo, contenido y periodicidad de 1los andlisis vy

examenes necesarips para vigilar su potabilidad;

I1i.= Las tecnicas para la toma, conservacion, transporte vy
mane jo de muestras, asi coemo los metodes para realizar las

determinaciones necesarias para verificar su potabilidad;g

IV. Los metodos de prueba de eguilpos y aparatos purificadores

de tipo domestico, vy

V.= l.os demds aspectos, condiciones, requisitos i
caracteristicas gue la Secretar:ia juzgue necesarios para el

agua gue &l agua pueda sevr destinada para consumo humano -

ART. 218.= Fara los efectos de este reglamento. se entiende

por sistema de abastecimiento, el conjunto intercomunicado de



fuentes, obras de captacidon, plantas potabilizadoras, tangues
de almacenamiento Yy regulacidén, lineas de conduccién vy
distribucidon, gue abastece de agua para consumo humano . a una
o mas localidades o locales, sean de propiedad publica o

privocadas

ART. 2i6. - L.a Secretaria establecera los reguisitos
sanitarios que deban cumplir las construcciones,
instalaciones y equipos de los sistemas de abastecimiente

para proteger la salud de la poblacidn.

Art. 217.-Los gbbiernos de las entidades federativas
otorgaran, de conformidad con los requisitos que fije la
Secretaria, la autorizacidn de responsable de control de

calidad sanitaria del agua.

Art. 218.~- los propietarios Lt  organismos y entidades
responsables de sistemas de abstecimiento, deberan cumplir
con las condiciones de la secretaria, sobre potabilidad, agua
y control de la misma y con los requisitos sanitarios ue

establezca para los propios sistemas de abastecimeintao.

ART. 218.- El responsable de control dse calidad sanitaria de
agua debera cumplir con lo sefalado en el articulo 101 de

este reglamento.

ART. 220.=- La autoridad sanitaria, en el ambito de su
competencia, vigilard la potabilidad y otorgard "CERTIFICADD
DE CONDICION SANITARIA  DE AGUA™ a los sistemas de
abastecimiento en operacion, sean publicos o privados, que
reunan los reqguisitos sanitarice y mantengan las rcoendiciones

de agua abastecida dentro de los limites permisibles.



Dicho certificado tendra vigencia de un afo, pudiendo
provrogarse por periodeos ilguales, pere se cancelard si el
agua resultara ne apta para el consumo humano y hasta on
tanto se alcancen de nuevo los limites permigibles

avtorizados.

ART. 22i. - los csistemas privados de abastecimiento a
establecimientos, deberan disponer del Certificado de
Condicidn Sanitaria de Agua dentro de les guince dias

iniciales de su operacidon.

ART. 22&.~ Cuando el agua de algun sistema de abastecimiento
N0 reuma las caracteristicas de potabilidad, la autoridad
sanitaria a fin de proteger la salud de 1les usuarios,
procederd & ordepar gue se suspenda  su consumo o0 S
condicione, hasta gque se le de al agua el tratamiento

adecuado o0, en su casp, se localice otra Tuente apropiada-

ART. 223.- Gueda prohibido contaminar o modificar la
composicién bacterioldgica vy Tisicoquimica del agua de un
sistema de abastecimiento, haciendola impropia para consumo

humano «

ART. 224.-=Corresponde a la Secretaria y a los Gobiernos de
las entidades federativas, en sus respectivos dambitozs de
competencia, vigilar 1la potabilidad del agua cuande se

destine para uss y consumo humana .

ART. 225.= La secretaria determinard las caracteristicas vy
restricciones sanitarias de uso de los equipos y aparatos
purificadores de agua de tipo domestico. Al efecto, ‘EE
incorporaran en la norma covrespondiente, los metodos de

prueba & gue deberan someterse previamente a su autorizacion.



ART. 226.= l.a autoridad sanitaria divulgard la informacidn
necesaria, para que la poblacion atienda eficazmente a 1la
conseyrvacldn intradomiciliaria de la potabilidad de agua-

ART. 2&87.=~ En materia de agua para usc humano, La csecretaria

vigilara y en su caso establecera:

I.- Sus caracteristicas acordes con el tipo de uso y en

su caso, las restricciones de uso correspondientes

IT.- Las vormas a gue deberéd sujetarse su tratamiento

para evitar riesgos y dafos & la salud puablicay

ITI.~ Los criterios sanitarios gue deben satisfacer las
construcciones, instalaciones y equipos para su conduccidn,

tratamiento y distribucidn en su caso.

IV.= El1 tipo, contenido, metodos y periocdicidad de los
analisis que la secretaria juzgue necesarios para gue el agua

pueda ser destinada para uso humano.






ESITU D LONEEONOMLED)

En esta seccidn y apartir de la existencia de un mercado
potencial por cubrir Y no habiendo encontrado ningun
impedimento tecnoldgico para llevar a cabe el proyecto,
pretenderemos determinar tual es el monto de los recwrsos
econdmicos necessarios para la realizacién del proyecto, asi
comg la obtencidn de indicadores gue seréan uttiles para la

evaluacidn scondmica.

DETERMINACION DE LOS COSTOS

tLa evaluacidén de proyectos es una tonica de planeacidn,

y la forma de tratar el aspecto contable no es tan riguwrosoe,
lo cual se demuestra cuande por simplicidad las cifras se
redondean al millar mas cercano; no hay forma de predecir con
tanta exactitud el futuro puesto gue a&agui noe se trata de
concrolar las cifras del proyecto, pues seria tanmte como
guerer contrelar con riguwesidad el futwo, lo cual es
imposibla.

Los costos gue serdn considerades son los siguientes:

~ Contos de produccidn
- Materia prima

— Mano de obra divecta
— Mano de obra indirecta
- Materiales indivectos
- Insumos

~ Costos de administracidn

t

Sueldos de gerentes

-~ Contador

t

Ingenieroe

~ Secretaria



- Costos de ventas
- Vendedoyes
- Mantenimiento de vehiculos
- publicidad

- Costos financieros

- FPago de intereses

Esperando una penetracidn paulatina en el mercado vy
abarcando un 5 % de la demanda potencial, se ha previsto que
la produccidon del provecto durante sus primeros § afios podria

s como sigue

periodo producel dn
1 41, 400
2 49 L8O
3 59,616
4 71,589
S 85,847

Del total de produccién anual €]l 43 % corresponde a la
presentacion de S00 ml. y el 57 Y4 a la presentacidn de 1.5
lts, esperando wn incremento anuwal en la penetracién del
mercado del BO % basado en la estrategia de mercadotecnia ¥

en el incremento de la poblacidn.

Los prinncipales indicadores y gue nos pueden servir de

utilidad para la posterior evaluacion econdmica son  los
siguientes: S

.



COSTO DE MAQUINARIA Y EQUIPO

PROVEEDOR: R.3S. PRODUCTS

SISTEMA DE OSMOSIS INVERSA 1BOO GFD N$ 4&,739.99

FILTRO DE CAREON ACTIVADD NG 11,134.97

EOMEA INYECTORA DE CLOROD NE 1,975.05

TANGUE DE NALGENO 15 USG N$ 2,398.00

AELANDADOR DE AGUA N$ 17,190.03
N$ 79 ,438.04

PROVEEDOR: J.R. MAQUINARIA

1 MAGHJINA LLENADORA A FRESION N$ 32,785.00

CON TRANSFORTADDOR MODELD F~8

1 MARUINA AFRETADORA DE TAFAS DE ROSCA N& 24 ,700.00

CON TRANSFORTADOR DE 3.5 mts.

1 MARUINA ENJUAGADORA DE EBOTELLAS NE 25, 840.00

MARCA J-F-

1 TUNEL DE RESISTENCIAS N$ 3823.75

2 JUEGDS DE ESTRELLA EXTRAS N$ 2700.00
N$ B9 ,848.75

+ IVA N$ 8,984.88
N$ 98,833.463
PROVEEDOR: MAQUINARIA EXCLUSIVA S.A DE C.V
1 MABUINA ETIGUETADORA MODELO A-30 N& 87,170.00

NACTIONAL SEMIAUTOMATICA FARA EL MANEZIO
DE ETIRUETAS, CON ALIMENTACION MANUAL
¥ AUTOMATICA CON ADITAMENTO FARA MAN-
TENER EL FEGAMENTO CALIENTE CONSISTEN-
TE EN CHAROLA CON RESISTENCIA Y FIRO-

METRO



PROVEEDOR: ISISH
1 BOMBA MARCA GOULDS MOD.
474 HF.

1 HIDRONEUMATICO MARCA GOULDS MOD. V-15
1 BOMEBA SUMERGIBLE EN 5.5 MARCA GOULDS
MOD. 7EH DE 3/4 H.F 230 VOLTS CON CAJE
DE CONTROL

1 BOMEA SUMERGIELE MARCA GRUNFDS MODELD
16505-5 CON MOTDR MARCA FRANKLIN DE 1/2
H-F. 115 VOLTS CON CAJA DE CONTROL
CARBLE SUBMARINOG

1 EOMEA SUMERGIELE MARCA GOULDS MODELOD
13EMOS4 CON MOTOR FRANKLIN CON CAJA DE
CONTROL Y CARLE

TANGUE HIDRONEUMATICO V-100

1 MANOMETRO

1 INTERRUFTOR A FRESION

1 PIEZA TEE 12 "

ESTRELLA PARA ROTELLA DE S00 ml.

FLECHA FPARA BOTELLA

GOMAS CONICAS FARA TAFONADORAS
COMFRESOR S HF 300 LTS. CAREZA

TANQUE CISTERNA 242 CO.

L.JO7 DE

TOTAL

N

N
N

N
N
N

N%
N
N%
MNE
N
N&
N
iN%
N

180 .00
1,566.46

1,195.99
122.00
1,348.00

792 0
35.00

40 .00
97.18
1,300.00
150 .00
55&.00
b6,620.99
68, 099.00

N%

288,179.41
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PRONOSTICO DE VENTAS

PERIODC ANUAL PROD.
(CaJAS POR ANC)
| 1 I 41480 i
[ 2 1 49688 B
[ 3 i 59616 R
[ 4 I 71539 |
[ 5 L 85847 |
COSTOS
HENSUAL ANUAL
COSTO DE WATERIA PRIMA 63.5 762
COSTO DE MATERIALES INDIRECI0S 33,275.5 399,367
" COSTO DE INSUNOS Lz pee | e
HARO DE OBRA AL e 5% 8-
UINDEDORES 35 N
GASTOS DE VENTAS N ELi bl ANSPORTE 3,333 48,008
GERENTE GENERAL 15, 180,609
CASTOS DE ADNON. | PRE- ThpbeTRIAL 310 46-600
CONTADOR 1,508 13,000
| SECRETARIA 1,08 12,998




DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION

DE LA INVERSION FIJA

IEEAN | oebiie. 1 2 3 s 5
288,179 18 ¥ 28,817 28,817 28,817 28,817 28,817
228,633 20 7 45,726 45,726 45,726 45,726 45,726

PRESUPUESTO DEL COSTO DE PRODUCCION

1 2 3 4 5

WL. DE PROD. (CAJAS) | 41,488 | 49,688 | 59616 | TL589 | 65847
KATERIA PRIW %2 B15 1698 1317 1538 |
MATERIGLES INDIRECTOS | 399,307 | 479,168 | 575,081 | 638,082 | 828,008
ELECTRICIDAD 24000 | 8888 | M58 | 41472 | 49,76
SAL o | 2,688 | 226 | B9 | 9,19
M.0. DIRECTA 490 | 86,480 | G4 | %48 | 8480
N.0. INDIRECTA 58,69 | 59,898 | 5,088 | 50,889 | 50,000
RENTA DEL LOCAL 7,608 7,868 7,008 7,009 7,008
RENTA DEL TELEFONO 1,568 1,598 1,508 1,568 1,508
SEQUROS 3,658 3,558 398 | 3,58 3,558
DEPRECIACION ¥ MRT. | %o | S9ges | cogm | sage | o9 gee

ToTAL 668,803 | M3613 | 654,95 | smSM | 1,1%5,5%




ESTIMACION DE LA INVERSION
TOTAL INICIAL

EQUIPO ¥ MAQUINARIA 208,208
INSTALACION DE EQUIPO ¥ M. 43,088
INSTALACION TELEFONICA 3,b0
GASTOS CONSTITUTIVOS 15, 9e
VEHICULOS TRANSPORTE 48 8%

PRESUPUESTO DE GASTOS GENERALES

1 2 3 4 5
GASTOS DE VENTA 157,008 157,608 157,908 157,009 157,888
GASTOS ADMTIVOS. | 309,008 308,009 398,090 300,969 398,008




INFORMACION DE COSTOS PARA LA DETERMINACION
DE LA PRODUCCION MINIMA ECONOMICA

1 2 3 | 4 5
T0TAL DE ECRESOS 1,168,5% | 1,249,198 | 1,455,412 | 1,483,677 | 1,636,164
C0ST0S VARIABLES M2,%5 | SN5%3 | 637 | M54 | 163,164
MATERIA PRIKA %2 815 1698 1317 1588
WATERIALES INDIRECTOS | 399,387 | 479,168 | Sr5,881 | 69882 | 628,008
ELECTRICIDAD | 26 | mem | ume | 44m | 49,7%6
SAL 8% | 2,608 | 2,26 | 269 | 3,19
003105 FLI0S wen | wen | wen | menm | wien
H.0. DIRECTA 8,490 | 86,480 | 86,480 | 65488 | 65 408
M.0. INDIRECTA 53,000 | 55,800 | 58668 | 5,88 | 50,080
GASTOS DE VENTAS | 157088 | 17088 | 157,008 | 17088 | 157,008
GASTOS DE ADMINISTRACION| 388,088 | 09,088 | 96000 | 3068 | 399,09
SEGUROS 3,58 3,558 3,558 3,558 3,550
DEFRECIACION ¥ AMORT. | 69,888 | 59,888 | 59,088 | 59,888 | 53,889
6AST0S FINANCIEROS 26 | S,m | 1538 - -




PRODUCCION MINIMA ECONGMICA

" PRODUCCION MIN.ECON.

| 2 3 4 5
UALOR DE LA PROD.PROG. | 1,236,284 | 1,483,444 | 1,788,134 | 2,137,647 | 2,563,391
EGRESOS TOTALES 1,168,506 | 1,249,198 {1,355 412 | 1,483 877 | 1,636 154
(08708 VARIABLES 442,%9 | 531,563 | 637,875 | 765,458 | 1,636,164
COST08 FI1J0S n621 | MI62 nre2l | MIEZ | M2,620
PRODUCCION PROGRAMADA 41,489 49,689 59,616 1,589 75,847
PROD . MINIMA . ECONONICA 37 454 3,454 7,454 7 44 7,454

PRODUCCION FROGRANADA 1.18 1.3 1.6 1.9 2.29




ESTADO DE RESULTADOS

1 2 3 | 4 5
VENTAS (CAJAS) T aem | oee | 66 | 5w | 6504
+ INCRESOS POR VENTAS | 1,236,264 | 1 483444 | 1,788,134 | 2,130,647 | 2,53,391
- COSTOS DE PRONICCION | 668,889 | 748,613 | 854,925 | 982,588 | 113 587
= UTILIDAD MARCINAL 5%,195 | TM,B1 | 95,209 | 1,155,147 | 1,427,804
- (OSTOS GENERALES 700 | 40088 | 457868 | 457,088 | 457,009

- C0ST0S FINACIEROS 52,67 | 52,67 548 | 8 8
- UTILIDAD BRUTA 67,18 | 22574 | 452,861 | 698,147 | 978,6M4
- ISR 8490 | 79814 | 158,580 | 244,31 | 3078
|-t - 6,71 255 | 45,28 69,815 97,809
- UTILIDAD NETA | %96 | waes | 299m | mm | 5w
+ DEPRECIACION Y AWORT. | 59,800 | 59868 | 5980 | 5988 | 59,208

~ PAGO A PRINCIPAL 8% | 8,2% | 1,2 ; -
- FLAO NETO DE EFECTI0 | 13,470 | 18,663 | 297,677 | 443,78t | 593,743




e R

PRESUPUESTO DEL CAPITAL DE TRABAJO

ACTIV0 CIRGULANTE 155,853
CAJA ¥ BANCOS I 54,247 |
CUENTAS POR COBRAR | 161,685 |

PASIV0 CIRCULANTE 12,882
[ CUENTRS POR PAGAR || 32,882 ]

CAPITAL DE TRABAJO 122,971

BALANCE GENERAL INICIAL

ACTIVS
ACTIV0 CIRCULANTE
ChJh ¥ BANCOS il 52,247 8
CUINTAS POR COBRAR || 101,696
ACTIVO F1JO

| CTIVOS TANGIELES | 334,208

T0TAL DE ACTIVOS = 488,853

MSIVO

{ CUENTAS POR PAGAR  |i 32,862 I

APORT .DE ACCIONISTAS || 455,17t

T0TAL PASIVO ¢ CAPITAL = 468 653

L . |
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BIBLIOTECA CENTRAL E
TESIS ;
USOUNICAMENTE ENSALA

UALOR PRESENTE NETO

i = CEYES + ¢ i=22.5 = ™R
CETES = 16.5

UPN = - . 134724 . 188668 . 297617 . 443701 *?3?323
14925  18.25° 14259 s’ 4.25)
UPN = N§ 692,891
CALCULO DE LA TIR
8.50 _, 326 634.24
X 63,481.7
- [:x 8,0 118 914.69
8.5 445 688.93
X el X = 7.997%
8.15 118,914.69

1R = 42992 =43«




BIBLOTSOA, CENTRAY

UPRED

TESIE

L0 UNICAM ENTE EN AL A |

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

TIR 22.5 19.63
FPRODUCCION 4@, bes 38,008
VENTAS 1.1%4,400 1,134,688
CT0.PRODUCC. 637,689 685,805
GT05.GEN. 457,688 457,008
UTIL. BRUIA 99,710 71,874
ISR 34,898 25,116
RUT 9,971 7,187
UIlL. KRELA 54,841 39,531
DEFRECIACION 39,500 99,809
FHE 114,641 99,331

Debido a que nuestro nivel de produccion en el
primer ano se encuentra muy gercano al punto
de equilibrio, una disminucion del volumen de
ventas afecta de manera considerable el valer
de ia TIR, por lo que s5i no se incrementaran
las ventas cowo se tiene prenosticado en un
287 anualmente, el nivel-de ventas anual cons-
tante que arroja una IIR ¥ THAR es de 46,000
cajas, de las cuales el 437 pertengcen a la
sentacion de 588 ml. y 2! 57X a la presenta-
cion de 1368 wl,




UPAED o
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BIBLIOTECA CENTTRAL
TESIS
USO UNICAMENT E ENSALA,

Como pudimos observar en la evaluacién econdmica, el
proyecte es rentable, pues tante en la prueba del Valor
Fresente Neto en la que el resultadeo fue positivo, asi como
en el calculeo de la Tasa Interna de Retorno en el que el
valor de esta resulto ser mayor que el de la Tasa

Minima Atractiva de Retorno.

S5in embargo, y a pesar de haber pasado uwuna prueba
sumamente fuerte comp la gue se aplice de CETES+S, la cual
fue recosendada por asesoria profesional de Arrendadora
Quadrum;'es iﬁportante destacar gue el primer afio resulta ser
decisivo para el desarrollo de la empresa, pues o obstante
que se optéd por utilizer uwun enfogque sumamente pecsimista en
cuante 2l volumen de ventas, existe el riesge de encontrarse
con estrategias sumamente agresivas de competidores con alte

potencial financiero.
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