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 Resumen ejecutivo  

 

 

Este proyecto de tesis propone la profesionalización del negocio familiar. Con ello 

se busca construir diferentes bases para ayudar a que el negocio tenga un aumento en sus 

ventas por medio de diferentes cambios. Uno de los objetivos principales es el 

establecimiento de una estructura organizacional, en la que se determinen las diferentes 

áreas del negocio.  

Otro de los objetivos es la creación de una identidad propia para el negocio. De tal 

manera, pueda hacer distinción de su competencia.  Por último, validar nuevos puntos de 

ventas. El cumplimiento de estos objetivos tiene también como finalidad dejar las bases 

suficientes para que en un futuro se pueda hacer el escalamiento a diferentes segmentos de 

mercado y seguir creciendo como empresa.  
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Introducción  

 

Mosevá tuvo sus inicios en el año 1999. María de Jesús, quien es la matriarca de la 

familia López Solís, hace más de quince años, por necesidad económica empezó a vender 

atole de champurrado en los mercados rodantes, por medio de un carrito tipo súper. Años 

después, esta receta pasó a manos de Jorge López y Emma Estrada quienes son padres de 5 

hijos.  

Ante la difícil situación económica en el año 2000, renunciaron en varias ocasiones 

a diferentes trabajos debido a que no era suficiente con el sueldo que ganaban para 

mantener una familia de 7 personas. Cuando ambos abandonan sus trabajos, deciden 

empezar a emprender diferentes negocios. Empezaron vendiendo jugos naturales, 

herramientas, suplementos alimenticios, helados, etc.; pero ninguno de estos negocios les 

dejaba lo suficiente económicamente para mantener a su familia.  

Por diferentes circunstancias que no favorecían la situación, seguían intentando con 

diferentes negocios hasta que alguno diera lo suficiente económicamente para vivir de una 

forma estable. Tras ver las grandes dificultades por las que estaban pasando, la Sra. María 

de Jesús, quien es madre de Jorge López, decide enseñarles la receta para que empezaran a 

vender atole de champurrado y así tener un ingreso extra que les ayudara en su economía en 

el año 2005. Ella veía que era un producto que a la gente le gustaba y se vendía muy bien 

en temporada de frío. Y así es como comenzaron a venderlo también en diferentes 

mercados rodantes en el municipio de Santa Catarina. 
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Tiempo más tarde, tras ver resultados muy positivos sobre la reacción de los clientes 

ante el producto, deciden empezar a ofrecer más variedad para seguir creciendo. 

Comenzaron vendiendo atole de champurrado, después introdujeron la avena. Hoy en día 

venden champurrado, avena, arroz con leche, café, pan dulce y próximamente chocolate 

caliente en los mercados rodantes. 

 Por medio de este proyecto se busca la profesionalización del negocio. La intención 

es brindar una mejora en las diferentes áreas que lo componen, como ventas y producción. 

Agregar nuevos departamentos de ser necesario. Establecer una estructura organizacional, 

generar un cambio en la imagen corporativa, y hacer la validación de diferentes puntos de 

ventas para tener un aumento en las ventas. Por tal motivo, para este proyecto se tiene como 

contenido 4 capítulos, en los cuales se realiza el análisis y desarrollo de aspectos como:  

Capítulo 1: En este capítulo se presentarán los planteamientos del problema u oportunidad, 

así como los antecedentes del problema a estudiar. También se presentan los objetivos, 

general y específicos del proyecto y las delimitaciones.  

Capítulo 2: Se definirá el marco teórico en el cual se describen los procesos de acopio de 

información sobre el cual se sustentan las variables que se involucraran en el proyecto.  

Capítulo 3: En esta parte se establece la estrategia metodológica en donde adicionalmente 

se incluirán las herramientas utilizadas para cada etapa. A su vez, se presenta el tipo y 

diseño de investigación y los métodos de recolección de datos.  

Capítulo 4: En este último capítulo, se presenta el análisis de resultados, los hallazgos de la 

investigación aplicada, resultados, aplicaciones, etc. Y por último el análisis financiero.  
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CAPÍTULO I “Planteamiento del Problema u Oportunidad” 

. 

En el primer capítulo se presenta el planteamiento u oportunidad del proyecto.  Se 

detalla las razones que causan la problemática, así como también se presentan estadísticas 

clave que demuestren los antecedentes del problema a estudiar. Después, se determina cual 

será el objetivo general del proyecto y sus objetivos específicos. Por último, se mencionan 

cuáles serán las delimitaciones encontradas para este proyecto.  

 

1.1 Antecedentes del problema a estudiar 

México es unos de los principales países que cuenta con largas jornadas laborales y 

las de menos remuneración. Se encontró que casi el 30% de los empleados tienen horarios 

laborales muy extensos, con aproximadamente 50 horas. Es considerada una de la tasa más 

grande en la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) (Red 

de Universidades Anahuac , 2018). Esto implica que en el año un mexicano llega a trabajar 

en promedio 2,246 horas.  

La Comisión Nacional de los Salarios Mínimos (CONASAMI), mencionó que 

México es el peor país con desempeño laboral y salarial de todos los integrantes de la 

OCED (Comisión Nacional de los Salarios Mínimos , 2019). El salario mínimo ha estado 

estancado por décadas. México tiene un promedio salarial de $1,982 dólares anuales en el 

2017, mientras que en el 2000 se encontraba en $1,788 dólares anuales (Comisión Nacional 

de los Salarios Mínimos , 2019). Esto indica que en 17 años el salario mínimo en México 
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tuvo un aumento de $194 dólares. Nos encontramos con números muy críticos en 

comparación con el promedio que marca la OCDE de $15, 180 dólares anuales.  

Esta ha sido una de las razones principales por la cual muchos de los mexicanos 

llegan a pedir horas extras en sus trabajos u optan por tener dos o tres empleos que les 

ayude a sustentar los gastos del hogar y de la familia. Lo que los deja con menos tiempo 

para dedicar al ocio, la familia, dormir, el cuidado personal, tareas del hogar como el aseo, 

preparar los alimentos, etc.  

Por otra parte, se encontró que existe un aproximado del 21% de adolescentes 

mexicanos que no desayunan o ingieren alimentos antes de ir a clases según un estudio 

realizado por la OCED sobre el bienestar de los estudiantes del Programa 

Internacional de Evaluación de los Alumnos (PISA) (Toribio, 2017). Algunos de los 

factores que se encontraron por el cual los jóvenes no desayunan antes de ir a clases es que 

sus padres no les preparan los alimentos, prefieren sacrificar el desayuno con tal de dormir 

más, falta de tiempo, por pereza, estándares de belleza, malestares al comer temprano etc. 

(Rodríguez, 2017).  Otros datos importantes que se encontraron es que el 50% de los 

adolescentes y el 40% de los adultos en México ingieren sus alimentos matutinos de pie 

(Mesa Editorial Merca2.0 , 2018). 

1.2 Planteamiento del problema de investigación 

Este modelo de negocio actualmente no cuenta con bases que le ayuden a tener un 

mayor volumen de producción debido a que no se tienen procedimientos establecidos. Se 

cuenta con una informalidad interna, la cual desfavorece la parte operativa.  En la parte 
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externa no se tiene una identidad que ayude a la distinción de la competencia. Ambos 

aspectos perjudican el aumento en el número de ventas. Por lo que se busca la 

formalización de la parte interna para tener un aumento en las ventas. 

1.3 Pregunta central de investigación 

¿La profesionalización del negocio familiar aumentará la factibilidad para llegar a 

nuevos puntos de ventas y generar mayores ventas?  

1.4 Objetivo general del proyecto 

Profesionalización del negocio familiar para el aumento de las ventas.  

1.4.1 Objetivos específicos 

1. Establecer la estructura organizacional de la empresa 

a. Estructura organizacional 

i. Organigrama 

ii. Descripción de puestos  

iii. Recetas bases y costeo  

 

2. Crear una identidad para el negocio familiar  

a. Creación de marca. 

b. Creación del logotipo. 

c. Registro de marca. 

d. Estrategia de branding y marketing sensorial.  

e. Campañas publicitarias. 

f.  Imagen comercial. 

g. Uniformes. 

3. Validar nuevos puntos de ventas 
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a. MVP. 

b. Matriz de perfil competitivo.  

c. Customer Jouney Map. 

d. Identificación de nuevos puntos de ventas. 

1.5 Hipótesis general de investigación  

La formalización interna y externa del negocio familiar facilitará la escalabilidad de 

producción y generar mayores ventas. 

1.6 Delimitaciones del estudio 

Este proyecto cuenta con tres diferentes delimitaciones. La primera de ellas es la 

delimitación espacial, la cual se refiere al área geográfica donde se realizará el proyecto. Se 

considera que el área para desarrollar este proyecto será en lugares públicos y estratégicos 

cerca de paradas de transporte público y mercados rodantes del municipio de Santa 

Catarina y Monterrey.  

El nicho de mercado actual son personas de la tercera edad, de 50 años en adelante, 

niños menores de 12 años y adultos de entre 25 y 40 años de un nivel socioeconómico C Y 

D+. A futuro se piensa escalar a mercados con jóvenes estudiantes de 16 a 20 años y 

adultos empleados y empresarios de 25 a 40 años de un nivel socioeconómico A/B, C+ y C.  

Por lo tanto, el proyecto está considerado para un lapso de un año aproximadamente. 

Este período tiene inicios en enero de 2019 a diciembre de este mismo año. 
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CAPÍTULO II “Marco Teórico” 

 

 
En este capítulo se presentan los fundamentos teóricos.  Se hace referencia de los 

términos a utilizar en el desarrollo del proyecto. También se mencionan los procesos o 

etapas que conlleve en cada uno de ellos. Igualmente, se presentan estudios de 

investigación aplicada con relación al tema.  Por último, se mencionan las metodologías de 

innovación a utilizar en las diferentes partes del proceso del proyecto, así como los 

conceptos que se relacionan.    

2.1 Marco Teórico 

La industria de las bebidas calientes o también conocida como Hot drinks es un 

mercado en crecimiento. Este sector es uno de los más fuertes a nivel mundial en términos 

de volumen de ventas y compras.  Los ingresos anuales de bebidas calientes como café, té y 

chocolate están entre los 15 y 20 mil millones de dólares anuales en el mundo (Mesa 

editorial Merca2.0, 2018).  

Una encuesta realizada por el Gabinete de Comunicación Estratégica (GCE) en el 

2016 destacó que el 48.7% de los mexicanos toman café en una cafetería, cuando años 

anteriores solo era cerca del 36%. De este porcentaje, el 52% son hombres y el 48% 

mujeres.  Las cafeterías del rumbo son las favoritas de 23.8% de los mexicanos “cafeteros” 

y 19% tiene predilección por Starbucks, 9.8% por Italian Coffe y 5.5% por Punta del Cielo, 

entre otras (e-consulta, 2016). 

Como menciona (Ramírez, 2016), datos obtenidos de Euromonitor Internacional, 

dice que por medio de negocios como cafeterías se tienen ventas alrededor del 22 % del 

café que se consume en el país, cuyo valor fue de aproximadamente 683.2 millones de 
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dólares. Una publicación hecha por Mesa editorial Merca2.0 (2018) menciona que, en el 

mundo, el mercado de las bebidas calientes se ha convertido en uno de los sectores con 

mayor crecimiento. En América Latina se alcanzaron ventas por 4.8 mil millones de dorales 

(Rivera, 2018). El impacto positivo también alcanzará a México. El país genero un 

consumo aproximado de 11.5 millones de litros de café. Sus ventas llegaron a 73.4 millones 

de dólares en 2018.  

2.1.1 Fundamentos Teóricos 

 

2.1.1.1 Metodologías de innovación  

Según la Real Academia Española (RAE, 2019) el emprendimiento es la acción y 

efecto de emprender, cualidad del emprendedor. La metodología se refiere al conjunto de 

métodos que se sigue en una investigación científica o en una exposición doctrinal (RAE, 

2019). Con base en estos términos se podría decir que la metodología de emprendimiento 

son los métodos utilizados para llevar con éxito un emprendimiento. Existen diferentes 

tipos de metodologías de emprendimiento o innovación que ayudan al proceso de creación 

de productos y/o servicios.  

2.1.1.1.1 Metodología SPIN  

El método SPIN es una técnica de ventas creada en el año de 1990, la cual puso en 

gran contexto a la compañía Xerox (Venmas.com, 2019).  Esta técnica está enfocada en los 

clientes, y puede ser enfocada en diferentes áreas del negocio. Está compuesta por cuatro 

etapas: situación, problemática, implicación, necesidad y/o beneficio. 
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2.1.1.1.2 Metodología Desing Thinking  

 La metodología de Desing Thinking es una metodología de innovación muy 

utilizada para la creación de productos o servicios y que puede ser aplicada para diferentes 

áreas en las empresas con el fin de mejores resultados. “Es la metodología conocida como 

pensamiento de diseño utilizado en la antigüedad exclusivamente por diseñadores…” (OBS 

, 2019).  Esta metodología está compuesta por 5 etapas: empatizar, definir, idear, crear y 

probar.  

2.1.1.1.3 Metodología Lean Startup  

La metodología Lean Startup es una propuesta de Eric Ries la cual estaba basada en 

Lean manufacturing de Toyota (filosofía de producción ajustada) (Futurizable, 2017). Está 

conformada por tres etapas importantes: creación, medición y aprendizaje.  

 

2.1.1.2 Desarrollo de una marca y proceso de branding 

 

2.1.1.2.1 Desarrollo de una marca  

 “La propiedad industrial es el conjunto de derechos que puede poseer una persona 

física o jurídica sobre una inversión, diseño industrial, un signo distintivo…” 

(Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, 2019). El Instituto Mexicano de la 

Propiedad industrial (IMPI) es un organismo público encargado de administrar el sistema 

de propiedad industrial en el país.  Este organismo apoya las actividades industriales y 

comerciales para que utilicen la propiedad industrial como un elemento de protección legal 

que les permita a las distintas empresas la distinción única de su marca.  
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 “La marca es un signo distintivo, cuya principal función es la de diferenciar y 

hacer únicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de los 

competidores…” Como se citó en (Nuño, 2017). Una marca proporciona una identidad 

propia a los productos y/o servicios de una determinada empresa.  Puede ser utilizado como 

un elemento publicitario ya que transmite el nivel de valor de la empresa, una identidad 

corporativa y la filosofía.  

Existen diferentes tipos de marcas que se pueden registrar en el IMPI. Las marcas 

tradicionales y las marcas no tradicionales. Las marcas tradicionales están conformadas por 

el conjunto de letras, números, de colores, palabras, dibujos o imágenes, símbolos y formas 

tridimensionales como la forma de un envase o alguna combinación de estos (IMPI , 2019).  

Las marcas no tradicionales pueden ser sonidos, hologramas, olores o la serie de 

características que componen toda la apariencia de un producto o de un establecimiento 

mejor conocido como imagen comercial.  

Dentro de los tipos tradicionales de marcas, se encuentra una segunda categoría con 

cuatro tipos de marcas: nominativa, innominada, tridimensional y mixta. Dentro de los 

diferentes tipos de marcas se encuentran dos categorías divididas por productos y servicios. 

De las cuales están basadas en la clasificación de Niza. Existen 45 clases diferentes con su 

descripción, de las cuales 30 clases son para productos y 15 clases para servicios.   

2.1.1.2.2 Identidad corporativa  

La identidad corporativa es la unión de diferentes elementos que un negocio utiliza 

para poder diferenciarse de otros. Algunos elementos que la integran es el logotipo y el 

merchandising. El logotipo es el elemento visual de la empresa y el referente para que los 
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clientes lo asocien con el producto o servicio que se ofrece. Además, es una forma sencilla 

para que los consumidores recuerden al instante el negocio.  

2.1.1.2.3 Desarrollo y proceso de branding  

El branding es un término utilizado en el marketing para referirse a las diferentes 

estrategias utilizadas para que una marca se introduzca en la mente de los consumidores a 

través de vínculos positivos. En estas estrategias intervienen un conjunto de factores como 

el ¿por qué su negocio debería importar a alguien?, ¿cómo se va a dirigir a sus 

consumidores meta? y ¿qué ofrece?, los cuales deben interactuar en armonía para conseguir 

los resultados esperados (Falco, 2017).   

Andrés Macario (2018) menciona que la estrategia de branding está compuesta por 

7 elementos importantes:  

1. Objetivo: El objetivo es el motivo por el cual el negocio existe. Es la promesa que 

hace la empresa a los clientes. Esta puede considerarse desde dos perspectivas.   

a. El objetivo funcional mide el éxito en términos de razones inmediatas y 

comerciales, lo que significa generar beneficios.  

b. El objetivo intencional se centra en el éxito y la relación que existe entre 

ganar dinero y aportar algo al mundo.  

2. Consistencia: Para lograr una buena consistencia hay que asegurarse que todos los 

mensajes tengan coherencia y que cada elemento de marketing brinde la misma idea 

que quiere a dar la marca.  

3. Emoción: Las personas tienen la necesidad básica de crear lazos afectivos para 

sentirse identificados con un grupo social determinado. El crear un vínculo 

emocional fortalece la relación y fomenta la lealtad de la marca.  
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4. Flexibilidad: En un entorno de constante cambio, donde la tecnología es el mayor 

influente, se debe tener una flexibilidad y adaptabilidad al cambio  

5. Participación de los empleados: Es necesario que los empleados estén informados 

de cómo deben comunicarse con los clientes. Estos son una parte fundamental de la 

empresa, ya que son los que tienen el contacto directo con los clientes.  

6. Lealtad: Esta es una de las etapas a la que muchas empresas aspiran. En este punto, 

se tiene una relación positiva con el cliente. Conseguir clientes es importante, pero 

más aún es conservarlos. Se debe ser capaz de implementar acciones que 

recompense la lealtad de los consumidores.   

7. Reconocimiento de la competencia: Tener conciencia de quienes son la 

competencia directa e indirecta. 

 

2.1.1.2.4 Imagen comercial 

Para (Nuño, emprendepyme, 2017) la imagen comercial son todos los componentes 

o elementos gráficos y visuales. A través de la imagen corporativa, la empresa adquiere 

cierta identidad y se hace distinguir del resto de las compañías. Es cualquier elemento como 

diseños, colores, tamaños, formas, empaques, o decoración de un producto que le permita a 

usuarios y consumidores reconocer de forma rápida y fácil a la compañía.  

 

2.1.1.2.5 Marketing sensorial  

“El cerebro recuerda el uno por ciento de lo que toca, el dos por ciento de lo que 

escucha, cinco por ciento de lo que ve, quince por ciento de lo que degusta y treinta y cinco 

por ciento de lo que huele” (Escamilla, 2019).  Como su nombre lo menciona, el marketing 
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sensorial es el tipo de mercadotecnia que está enfocada en involucrar los sentidos para 

apelar a estos mismo a través de la estimulación de experiencias.  Lo que se pretende con 

este tipo de marketing es la estimulación de la parte emocional de los consumidores y no la 

parte racional.   

2.1.1.3 Elementos para la validación.  

 

2.1.1.3.1 MVP  

El producto mínimo viable (MVP) por sus siglas en inglés, es una estrategia dentro 

de la metodología de Lean Startup, la cual muy utilizada por las startups para construir 

productos poco a poco mientras se aprende del mercado y sus necesidades. El aprendizaje 

requiere de la realización de prototipos, para tener interacciones con los consumidores meta 

y con ello obtener la retroalimentación necesaria. Estas acciones ayudan a la recolección de 

datos y un mejor aprendizaje (Stevens, 2019). Se realizan esfuerzos mínimos. Se entrega al 

consumidor final un producto con características básicas y funcionalidades respectivas al 

producto final.  Ayuda a la búsqueda de la comprobación de la efectividad del producto, así 

como también permite hacer los ajustes necesarios para redefinir y encontrar las 

características adecuadas.  

El MVP está compuesto por 6 etapas:  

 Ideas o concepto: Se plantean la propuesta de valor, la cual deberá estar 

relacionada con el producto.  

 Construir: Con las ideas plantadas, se hace el prototipo.  

 Producto: Se presenta el MVP al consumidor final.  

 Medir: Se establecen las métricas para medir las reacciones de los clientes.  
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 Datos: Recolección de datos mediante las métricas utilizada.  

 Aprender: Se toman los datos recolectados, se sacan conclusiones y se 

hacen los ajustes necesarios para construir un nuevo MVP y repetir el 

proceso hasta obtener.  

2.1.1.3.2 Matriz de perfil competitivo  

La matriz del perfil competitivo (MPC) es una herramienta de análisis que ayuda a 

la identificación de los principales competidores de la empresa. Por medio de una tabla 

comparativa, se identifican las fortalezas y debilidades de cada competencia en relación con 

el negocio. En ella también se puede ver reflejado el o los factores críticos para el éxito. 

Esto quiere decir, aquellos factores o áreas clave que deberán llevarse al nivel más alto de 

excelencia para que pueda alcanzar el éxito (Cepeda, 2019).   

Elementos de la MPC:  

Peso en la matriz: Cada factor crítico deberá tener un peso relativo en un rango de 0.0 a 

1.0 donde 0.0 es poca importancia y 1.0 es muy importante.  

Rating: Se enumera del 1 al 4 en donde:  

1. Gran debilidad 

2. Debilidad menor  

3. Fuerza menor  

4. Gran fortaleza 

 

Puntaje: Es el resultado de multiplicar el rating con el peso de la matriz. Cada empresa 

tendrá un valor por cada factor crítico. 

La empresa que al final de sumar todos porcentajes ponderados obtenga el más alto, será 

considerada como las más fuerte en términos competitivos.      
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2.1.1.3.3 Customer Jounrey Map   

Customer Jounrey Map es una herramienta del design thinking, la cual permite 

plasmar en un mapa cada una de las etapas, interacciones, canales y elementos por los que 

atraviesa nuestro cliente hasta que compran el producto y/o servicio y lo consumen. El 

objetivo es tener una mejor comprensión del proceso de venta, los consumidores finales y 

el producto (Lastra, 2017).  

Pasos del Costumer Journey Map:  

1. Consideración de los objetivos del producto o empresa.  

2. Identificación de los consumidores finales y la elaboración de un perfil que permita 

conocer con quien se estará interactuando.  

3. Definición de las fases dentro del mapa que se van a analizar. 

a. Primer contacto: Cómo encontrará la marca y cuál será su sensación.   

b. Orientación:  Cómo evalúa tu producto o servicio  

c. Interacción: Cual es el objetivo y qué quiere    

d. Retención: Qué se tiene que hacer para que el cliente se quede o repita.  

e. Expansión: Acciones que se deben hacer para que el cliente hable 

positivamente de la marca y la recomiende.  

4. Identificación o agrupación de los sentimientos y emociones de los clientes tras 

tener contacto con el producto o la marca.  

5. Determinar y enumerar los puntos de contacto.  
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a. Punto de contacto activo: Diferentes recursos que tiene la empresa a través 

de los cuales los consumidores reciben estímulos. (Uniformes, punto de 

venta, oficinas) 

b. Punto de contacto pagados: Todos aquellos estímulos como online y/u 

offline ajenos a la empresa en donde se da un pago para que llegue a su 

público objetivo.  

c. Punto de contacto conseguido: Son los puntos conseguidos por terceros y 

que no han tenido un costo para la empresa. (publicaciones de notas de 

prensa, viralización de contenido en la red, comentarios positivos de usaros 

en redes sociales etc.)  

6. Localizar momentos clave en el que el cliente se ha sentido más frustrado, perdido, 

enfadado o feliz. También es importante la elaboración de métricas que permitan 

cuantificar esos momentos.  

7. Medir todas las sensaciones y sentimientos que han tenido los consumidores en todo 

el proceso y todas las etapas.  

 Elementos básicos que pueden ser utilizados para facilitar el desarrollo de esta 

herramienta.   

1. Clientes: Identificación previa de quienes serán los consumidores finales.  

2. Línea de tiempo: Se muestra cuando se realizan las diferentes interacciones en el 

proceso.  

3. Experiencia de usuarios: Determinar el tipo de emociones que siente su cliente al 

interactuar con su marca.  
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4. Punto de contacto: Identificación de momento de relación entre el cliente y la 

marca.  

2.1.2 Estudio de investigación aplicada  

En México existen aproximadamente 4.2 millones de negocios que son 

consideradas, como Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (Pymes) como lo menciona 

(Arana, 2018).  De este número de unidades económicas, se dice que seis de cada diez 

empleados trabajan en la informalidad, lo que representa el 57.73% de la fuerza laboral. 

Esto ha ido generando que cada vez más trabajadores queden vulnerables ante diferentes 

situaciones al no contar con la protección del seguro social. El gobierno de México propone 

diferentes alternativas y beneficios para ayudar a las empresas a salir de la informalidad.  
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CAPÍTULO III “Metodología para la aplicación” 

 
 

En este capítulo se presentan las diferentes metodologías de innovación a utilizar. 

También se describe la aplicación de cada una en el proyecto en general y la descripción de 

la estrategia de branding. Así mismo se detalla el tipo y diseño de investigación aplicada, 

como las herramientas y los métodos de recolección de datos para este proyecto.  

 
 
3.1 Metodologías para la aplicación. 

3.1.1 Metodología de innovación para el desarrollo del proyecto   

Las metodologías de innovación ayudan a fomentar la innovación y el desarrollo de 

los emprendimientos. Existen una gran variedad de metodologías. Muchas de ellas son 

adaptables a diferentes sectores industriales. Para fines de este proyecto se utilizó la 

metodología SPIN.  Se aplicó en diferentes partes del proyecto.  

La metodología SPIN será considerada y adaptada para el desarrollo específico de 

este proyecto. Como se mencionó con anterioridad este método está conformado por cuatro 

etapas.   

 Primera etapa: Planteamiento de la situación. Se busca obtener la información del 

cliente. En este caso se hace la recopilación de información para el negocio. Se 
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busca la información básica del sector de la industria y entre otros datos que 

permitan poner en contexto al negocio en la actualidad.  

 Segunda etapa: Planteamiento de la problemática u oportunidad de negocio que se 

va a provechar para la realización del proyecto. Se identifica la problemática u 

oportunidad para términos de este proyecto y se plantea la posible solución. La 

problemática u oportunidad que se identifica es la informalidad del negocio familiar 

por lo que se propone a la profesionalización del modelo de negocios para generar 

un aumento de ventas.  

 Tercera etapa: Se presenta la implicación. En esta etapa se determina la 

importancia de la resolución del problema. También se presentan lo que implicaría 

resolver esta problemática u oportunidad como:  

o Establecer una estructura organizacional  

o La creación de una identidad para el negocio 

o Validación de nuevos puntos de ventas  

 Cuarta etapa: Necesidad o beneficio. Se realiza un fuerte análisis y se presentan 

los resultados obtenidos en las diferentes etapas y metodologías y los beneficios de 

realizar dicha solución.  

 

3.1.2 Metodología Desing Thinking  

Por medio de las etapas empatizar, definir, idear, crear y probar de la metodología 

de Desing Thinking, se realizó el proceso para el desarrollo de la creación de la marca y el 

logotipo del negocio.  
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3.1.3 Metodología Lean Startup  

La metodología Lean Startup está compuesta por tres etapas fundamentales, 

creación, medición y aprendizaje. Por medio de esta metodología se desarrolla un MVP 

para utilizar el mínimo de recursos para la recolección de datos sobre nuevos puntos de 

ventas.   

3.2 Elementos para la aplicación  

3.2.1 Estrategia de Branding y marketing sensorial  

Se desarrolla la estrategia de branding para la creación de una marca propia. Esto 

implica el nombre del negocio, el logotipo y eslogan. También la elaboración de las 

diferentes estrategias para llegar al consumidor final. Aunado a estas estrategias se 

incorporan estrategias de marketing sensorial en donde se brinde además de productos, 

diferentes experiencias conectando los sentidos de los consumidores para activar las 

emociones y sensaciones.   

Se presentan las 7 etapas de la estrategia de branding y los fines que tendrá cada etapa 

para este proyecto:  

1. Objetivo: Se describe el objetivo intencional, el cual se centra en el éxito y la 

relación que existe entre ganar dinero y aportar algo al mundo. 

2. Consistencia: Asegurarse que las estrategias planteadas estén relacionadas con los 

objetivos.  

3. Emoción: En esta etapa se elaboran diferentes estrategias relacionadas con el 

marketing sensorial, de este modo tener conexiones emocionales con los clientes. 
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La mayoría de las estrategias estarán enfocadas con los sentidos del olfato, gusto y 

vista.  

4. Flexibilidad: El negocio deberá contar con cierta flexibilidad para tener una rápida 

adaptación a nuevos cambios como gustos y motivaciones de clientes, nuevas 

tendencias, etc.  

5. Participación de los empleados: Se elaborará un manual de las reglas de 

comportamiento de los empleados. En este manual se les determina a los empleados 

la forma correcta de comunicarse con los clientes; así como también que es lo que 

deben hacer en caso de que se presente equis situación.  

6. Lealtad: Para esta etapa se elaboran diferentes estrategias para agradecer a los que 

serán nuestros consumidores leales. Un ejemplo es regalar una tarjeta en donde por 

cada 7 bebidas compradas en nuestro establecimiento, se les regalara una gratis.  

7. Reconocimiento de la competencia: En esta etapa se realizará la estrategia de 

imagen comercial para diferentes elementos como el carro de ventas y los uniformes 

etc.  

3.2.2 Imagen comercial  

La imagen comercial o también conocida como Trade Dreses es el conjunto de 

elementos visuales que ayudaran al negocio a crear cierta identidad para distinguirse de los 

competidores. La intención es integrar diferentes elementos al carro de ventas que puedan 

ayudar a crear un Trade Dress en el negocio.   
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3.2.3 Matriz del perfil competitivo   

Se realizará una matriz de perfil competitivo. Se tomará en cuenta como competencia a 

Oxxo, Seven eleven y vendedores ambulantes. Los factores críticos para utilizar para esta 

matriz son el precio, calidad, experiencia, rapidez en el servicio y ubicación.     

 

3.2.4 Customer Journey Map  

Se elaborará un Customer Journey Map en donde se desarrolla el procedimiento por el 

que pasa cada cliente desde que busca diferentes opciones de alimentos preparados por la 

mañana hasta la realización de la compra, tomando en consideración los siete pasos que lo 

conforman:  

1. Considerar los objetivos de la empresa: Estructura organizacional, identidad 

corporativa, nuevos puntos de ventas. 

2. Identificación de los consumidores finales: Adultos mayores de 50 años, niños 

menores de 12 años y adultos de 25 a 40 años aproximadamente, de un nivel 

socioeconómico C Y D+.  

3. Definir fases dentro del mapa. 

4. Identificar y agrupar sentimientos y emociones.  

5. Determinar puntos de contacto: Mercados rodantes 

6. Localizar momentos clave: Antes de la compra, compra y post compra.  

7. Medir todos los sentimientos y sensaciones en de todo el proceso.  

3. 3 Tipo de investigación y diseño de la investigación.  
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3.3.1. Tipo de investigación  

Para términos de este proyecto se considera que la investigación de campo es la más 

adecuada. Se realiza en los municipios de Santa Catarina y Monterrey. Para el apoyo de 

esta investigación se utilizan las técnicas de observación y encuestas para la recolección de 

datos.  

  

3.3.2. Método de recolección de datos  

 
Existen diversidad de técnicas que ayudan a la recolección de datos. Estas 

herramientas son aplicadas en determinados momentos para obtener información de 

utilidad para una investigación. Para fines de este proyecto las técnicas que se utilizaran son 

la de observación y encuestas.  

La técnica de observación será utilizada para determinar el proceso, acciones y 

tiempos de determinada muestra sin tener alguna interacción con esta misma. Se realizarán 

observaciones en diferentes lugares. La primera se realizará en puntos donde exista un 

abundante flujo de personas por la mañana como parada de rutas, plaza etc. Otra de las 

observaciones se realizará en un área geográfica en la que se ubiquen 5 empresas o más que 

estén en un radio de 5 a 10 cuadras a la redonda. Para todas estas observaciones se 

determina un tiempo de 4 horas aproximadamente.  

Otra de las técnicas de recolección de datos a utilizar son las encuestas. Estas se 

realizarán en los mismos puntos o localizaciones donde se realizaron las observaciones, 

para determinar hechos concretos de la muestra. Se utilizarán hojas de registro de datos 

para la evaluación.  
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CAPÍTULO IV “Análisis de resultados”  

 

En este capítulo se presenta todos los resultados obtenidos de las diferentes 

investigaciones y metodologías realizadas en el capítulo anterior. También se incluyen los 

resultados del análisis financiero y su validación. Tomando en consideración los datos antes 

mencionados, se presenta la conclusión en donde se determina el cumplimiento del objetivo 

general y de los objetivos estratégicos.  

 

4.1 Resultados de la investigación de campo  

Para la validación del mercado se utilizaron diferentes técnicas de recolección de 

datos que ayudaron a recopilar información para poder utilizarla en la toma de decisiones.  

 

4.1.1 Observaciones  

Se realizaron observaciones para determinar el comportamiento de las personas 

cerca de las paradas del transporte público con respecto al consumo de alimentos y bebidas. 
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Estas observaciones se llevaron a cabo en lugares diferentes. Dos de ellas en el municipio 

de Santa Catarina y una más en Monterrey. Las observaciones realizadas fueron en la plaza 

principal de Santa Catarina. Otra de ellas se realizó en otra parada de transporte público que 

se encontraba en el parque hundido cerca de la colonia Adolfo López Mateos Santa 

Catarina. La última observación se hizo en el SENDA ubicado en Av. Blvd. Díaz Ordaz 

120, San Jerónimo Sector Cumbres, Monterrey. Estas observaciones se realizaron el lunes 

09 de septiembre al miércoles 11 de septiembre de 7:00 A.m. a 10:00 A.m. (plaza principal 

y SENDA) y el viernes 11 de octubre de 7:00 A.m. a 10:00 A.m, ambas del presente año. 

Las personas observadas fueron seleccionadas al azar.  

Para tener una mayor eficiencia en las observaciones se utilizó una hoja de 

anotaciones como apoyo para las observaciones (Anexo 1).  

 

4.1.1.1 Análisis de resultados  

El lunes 09 de septiembre a las 7 de la mañana se realizó la primera observación a 

personas que iban llegando a la parada del transporte público que se ubicaba cerca de la 

plaza principal de Santa Catarina. Cerca de este lugar, aproximadamente como a cuadra y 

media se localizaba un Oxxo. La edad de estas personas variaba dependiendo de la hora.  A 

las 7 de la mañana, la mayoría de las personas que llegaban a la parada del transporte 

público parecían tener una edad de entre 25 a 45 años.  De las 7:30 A.m. a 8:30 A.m. de la 

mañana aproximadamente, las personas observadas eran jóvenes de 16 a 20 años 

aproximadamente. Después de las 8:30 A.m. la edad aproximada era de 35 años en 

adelante.  
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Al empezar hacer las anotaciones, se observó que el 57% de las personas que 

llegaron a la parada de camiones son mujeres, y el resto con el 43% hombres, dando como 

un total de 156 personas observadas.  De este total, se percató que el 71% de estas personas 

al llegar a la parda del transporte público no llevaba nada en sus manos como algún tipo de 

alimento, bebida o algo parecido. Por otra parte, el 29% de las personas que fueron llegaron 

llevaban algo en la mano como una lonchera o alguna bebida en su mano. De este 

porcentaje, 30 de ellas llevaban algún tipo de bebida como café, coca, agua en sus manos. 

El resto de las personas llevaban algún tipo de lonchera en su mano.  

Del 71% de personas que no llevaba alimentos o algún tipo de bebida, se observó 

que 43% de las personas que llegaron a la parada, pasaron un pequeño tiempo esperando su 

transporte, después fueron a la tienda de conveniencia y regresaron con alguna bebida y/o 

alimento. El 57% de las personas restantes, desde que llegaron a la parada, no se movieron 

hasta que llego su transporte y lo abordaron.    

 

4.1.2 Encuestas 

Se realizaron 95 encuestas a hombres y mujeres de 18 a 47 años aproximadamente 

en la plaza principal de Santa Catarina y el parque hundido en la colonia Adolfo López 

Mateos del mismo municipio. Las encuestas se llevaron a cabo el martes 17 de septiembre 

del presente año de 7:00 A.m. a 10:00 A.m. y el lunes 14 de octubre de 7:30 A.m. a 10:30 

A.m. Las encuestas realizadas fueron de forma presencial.  

El objetivo de las encuestas fue encontrar la frecuencia con las que las personas de 

esta localidad consumen alimentos y bebidas fuera de casa y lo que los motiva hacerlo.  
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4.1.2.1 Análisis de resultados  

De las 95 encuestas realizadas a hombres y mujeres de diferentes edades y 

seleccionados al azar se obtuvo que aproximadamente el 2% de la persona no suele comer 

fuera de casa por diferentes factores, el principal es porque consideran que no se tiene la 

suficiente higiene para cuidar de los alimentos. Otro de los datos encontrados es que 

aproximadamente el 61% de las personas suelen consumir alimentos de 1 a 3 veces por 

semana. Un 38% suele comer fuera de casa 4 o más veces por semana.  

Del 98% de las personas que consumen alimentos fuera del hogar se encontró que el 

factor principal o lo que los motiva hacerlo con un 53% busca ahorrar tiempo para 

destinarlo a otras actividades. Un 33% menciono que no tiene ganas de cocinar y un 14% 

menciono que disfruta mucho de salir a comer fuera de casa.   

Otros datos importantes que se obtuvieron es que aproximadamente el 65% de las 

personas encuestadas menciono que gasta más de $101 en la compra de diferentes 

alimentos. El 26% menciono que gasta entre $51 a $100 en la compra de diferentes 

alimentos y el 7% menciono que gasta $50 o menos. Por último, se encontró que los 

alimentos que más se consumen fuera del hogar es la comida rápida como hamburguesas, 

sándwiches, cafés, tacos, papas fritas, refrescos etc.  

Se concluye que el 49% de las personas encuestadas suelen comer fuera del hogar 

ya que estas buscan ahorrar tiempo y brindarlo a otras actividades que consideran más 

importantes. Por otra parte, suelen comprar fuera del hogar de 1 a 3 veces por semana y 

gastan aproximadamente $100 o más en la compra de los diferentes alimentos. Los 

alimentos que más suelen consumir son semejantes al de la comida rápida.  
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4.2 Estructura organizacional de la empresa 

4.2.1 Estructura organizacional del negocio 

 

4.2.1.1 Organigrama 

El negocio familiar tuvo sus inicios con la participación principal de dos 

trabajadores. Ambos eran los encargados de la parte de producción, así como de la parte de 

ventas por muchos años. A inicios del desarrollo de este proyecto para efectos de este 

negocio, se involucraron dos personas más. Así mismo se han agregado dos nuevos 

departamentos, administración y marketing. Ambos departamentos ayudaran al crecimiento 

del negocio. Esto permitirá que también el negocio se vaya desarrollando con mayor 

eficiencia y factibilidad.  

 

Figura 1-. Organigrama del proyecto de negocios 

 

A lo largo del desarrollo de este proyecto en específico se han ido agregando más personal. 

Actualmente el negocio está conformado por 7 personas distribuidas en los diferentes 

departamentos.   
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 Producción: Se tiene una persona como jefe de este departamento y dos personas 

más como operarios.  

 Administración: Hay una persona encargada de toda la administración del 

negocio.  

 Marketing: Hay una persona encargada de las publicaciones que se hacen en 

Facebook.  

 Ventas: En esta área se tiene un jefe de departamento, adicionalmente se tienen a 

dos vendedores. Cada vendedor cuenta con un ayudante general. Cada ayudante 

general aprenderá todo lo necesario para un futuro se este mismo el que venda y 

pase a ser vendedor principal y a su cargo cuente con un ayudante general.  

 

Figura 2-. Organigrama a futuro 

 

4.2.1.2 Descripción de puestos  

Se realizó una descripción de puestos para los siguientes puestos: Gerente de 

producción, gerente de ventas, gerente administrativo, marketing (Anexo 20)  y 

ayudante general (Anexo 21).  

Gerente de producción 
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Figura 3-. Descripción de puesto de producción 

Gerente de administración 

 

Figura 4-. Descripción de puesto gerente de administración 

 

Gerente de ventas  
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Figura 5-. Descripción de puesto de ventas 

4.3 Creación de identidad para el negocio familiar  

4.3.1 Creación de la marca   

Para la creación de la marca se utilizó la metodología de Desing Thinkin para la 

creación de ideas mediante sus 5 etapas. Se empezó hacer el proceso de la metodología, 

para lo cual se tenía en mente que el nombre de la marca debería estar relacionado con el 

nombre de María de Jesús, la matriarca del proyecto. Y con esta idea se llevó a cabo todo el 

proceso y se obtuvo como resultado “MADEJE” el cual eran las dos primeras letras de los 

nombres MAría DE JEsús.  

Posteriormente se volvió a realizar el proceso, ahora con un mayor enfoque en las 

actividades que realiza el negocio. En esta ocasión se llegó al nombre de “Kali” el cual 

significa “hogar” en náhuatl. Se llegó a este nombre debido a que en la etapa de definición 

que el nombre debería estar relacionado con el concepto de la familia o algo similar. Este 
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iba ser en nombre definitivo de la marca. Debido a que se encontró en una página de redes 

sociales una empresa llamada “Kali Coffee Roaester”. 

Se volvió a realizar el proceso de Desing Thinking por tercera vez. En la etapa de 

definición se llegó a la conclusión el nombre debe estar relacionado con el propósito de la 

empresa, el cual está relacionado con brindar productos alimenticios que faciliten la vida de 

los consumidores para que aprovechen mejor su tiempo. En este caso, se tomó como 

referencia la palabra “mosegua” y su significado “descansar” que proviene del náhuatl. Por 

medio de nuestros productos (avena, champurrado, café, arroz con leche y pan dulce) y 

servicios se pretende valorar el tiempo de las personas. De tal manera se busca que las 

personas no tengan que gastar tiempo en la preparación de sus alimentos y puedan destinar 

ese tiempo a lo que realmente lo merece como la familia y así darse el descanso que tanto 

merecen. Y así es como nace Mosevá.  

4.3.2 Creación del logotipo  

Para el diseño del logotipo se llevaron a cabo diversos procesos. Primeramente, se 

realizaron varias pruebas con diferentes tipografías (Véase en la figura). Posteriormente se 

seleccionó la tipografía que se considere que le daba carácter a la marca. La tipografía 

seleccionada fue personalizada de uso exclusivo, no comercial, creada por Kassandra 

Gutiérrez.  
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Figura 6-. Proceso de tipografía para la creación de la marca 

 

Después de seleccionar la tipografía, se pasó a elegir los colores adecuados para el 

logotipo. Se realizaron varias combinaciones de colores.  

 

Figura 7-. Proceso de diseño de logotipo 

Los colores seleccionados fueron el blanco, negro y rojo.  
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 Blanco: Este color es utilizado con frecuencia en marketing. Simboliza la 

pureza.  

 Negro: El negro es un color comodín, ya que esta combina muy bien con la 

mayoría de los colores. Además, este color está asociado con el concepto de 

elegancia y drama.  

 Rojo: Este color es muy atractivo. En el marketing significa poder y 

atracción. Es muy utilizado en sectores de bebidas y alimentos.   

 

Figura 8-. Logotipo final del negocio. 

 

4.3.3 Registro de marca  

Después de haber realizado todo el procedimiento para la creación de la marca y el 

logotipo, para asegurar su buen uso y protección, se realizó el registro de marca ante el 

IMPI (anexo 4). El registro de la marca fue de forma nominativa con el nombre de 

“Mosevá”. El tipo de clase fue en productos con la clasificación número treinta la cual va 

dirigida a Clase Niza 30 “Café, té, cacao y sucedáneos del café; arroz, pasta alimenticias y 

fideos; tapioca y sagú; harinas y preparaciones a base de cereales; pan, productos de 

pastelería y confitería; chocolate; helados cremosos, sorbetes y otros helados; azúcar, 

miel, jarabe de maleza; levadura, polvos de hornear; sal, productos para sazonar, 

especias, hierbas en conserva; vinagre, salsas y otros condimentos; hielo”. (IMPI, 2019).  
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4.3.4 Estrategia de branding y marketing sensorial  

Para la elaboración del branding y marketing sensorial se realizaron 7 etapas.   

1-. Objetivo: Se brinda un servicio en el que la orden no debe tardar más de un minuto. 

Esta estrategia como una forma de valorar su tiempo.  

2-. Consistencia: Al contar con más de 10 sucursales (puntos de venta/ mercados rodantes) 

se lleva a cabo un seguimiento para que en cada sucursal sea la misma calidad del producto 

y el mismo servicio. De esta forma se procura que a cualquier sucursal que vaya el cliente 

siempre obtenga una experiencia similar a la de cualquier otra sucursal. Toda la producción 

se realiza en un mismo lugar y con insumos aprobados por el gerente de producción. Todos 

los carros de ventas y trabajadores portan el mismo uniforme y lonas con el logotipo antes 

establecido. Por último, todos los trabajadores relacionados con el departamento de ventas 

tienen un protocolo de relación con el cliente.  

Este protocolo cuenta con 3 acciones:  

 Siempre saludar a cada uno de los clientes o consumidores.  

 En el proceso de compra del consumidor, tener una actitud de servicio por parte del 

vendedor.  

 Al entregar la orden despedir al cliente con frases “Que le vaya muy bien”.  

3-. Emoción: Se definieron diferentes actividades para la concesión de las emociones con 

diferentes experiencias positivas.   
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 Lo que vemos: Se mandaron hacer uniformes para todos los trabajadores y existiera 

una armonía con el logotipo. A su vez se decoró el carro de ventas con dos lonas en 

las que se tenía el logotipo plasmado.  

 Lo que oímos: Las personas recuerdan el 2% de lo que oyen. Para contribuir a esta 

estrategia se tienen como objeto que todo el vendedor siempre saluden de forma 

amigable a los clientes.  

 Lo que prueban: Cuando son clientes nuevos se tiene por objeto siempre invitar al 

cliente a probar nuestros productos con el fin de que se compruebe la calidad con la 

que están hechos. Para llevar a cabo esta estrategia se brindan degustaciones de los 

diferentes productos por medio de vasos de raciones pequeñas.  

 Lo que olemos: Una de las acciones que se empezaron a implementar es el de 

esparcir el vapor de los productos. Por lo que cada que se sirve un producto se busca 

servirlo de una forma delicada y paciente hasta cierto punto para que las personas de 

alrededor pueda experimentar la gama de olores.  

4-. Flexibilidad: La flexibilidad permite a los negocios hacer cambios cuando el mercado 

lo pide. Por lo que se destinara el 5% de las utilidades netas anuales para tener una rápida 

adaptación a nuevas tendencias o gustos.  

5-. Participación de los empleados: Se creó un manual de empleados (anexo 5) donde se 

determinan las reglas, actitudes, valores y la correcta comunicación que deben tener los 

trabajadores. Adicionalmente se plantaron situaciones que se pueden presentar en el área de 

ventas y como el trabajador lo puede solucionar. También es importante mantener la unidad 

del equipo y tener un ambiente laboral positivo. Para llevar esto a cabo se decretó que cada 

último domingo de mes, se llevaba a cabo una reunión con todos los integrantes del negocio 
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para hablar de temas relacionados con las diferentes áreas, si existen problemáticas, brindar 

retro entre los mismos integrantes y convivir con todos los integrantes.   

6-. Lealtad: Para poder generar mayor lealtad en nuestros consumidores se creó una tarjeta 

de fidelización en la que nuestros clientes podrán obtener una bebida gratis. Al consumir 

ocho bebidas, la novena es gratis. Se considera este número adecuado debido a que la mitad 

de nuestros consumidores son mercaderes, esto quiere decir que cierto porcentaje lo vemos 

con una frecuencia de hasta dos o tres veces por semana. De esta forma podrán recibir una 

bebida gratis cada tres semanas como mínimo en caso de tener un consumo frecuente. Para 

asegurarse que se esté llevando un buen control, las tarjetas serán de un material semejante 

al cartón, del cual se pueda perforar la tarjeta. La perforadora tendrá un molde especial para 

evitar que se haga trampa.  

Se considera que, con este concepto, se lograría una mayor lealtad con los clientes 

ya que el obtener un producto gratis suele llamar la atención de los consumidores.  

 

Figura 9-. Diseño de tarjeta de lealtad 

 

7-. Reconocimiento de la competencia: El reconocimiento de la competencia es un 

aspecto importante. Estar consciente de las actividades que realizan, de esta forma hacer 
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cosas aún mejores o evitar hacer lo que no esté funcionando de una forma positiva.  Se 

tiene identificados como competencia a Oxxo y Seven Eleven por ser tiendas de 

conveniencia y ofrecer productos similares como el café y chocolate en sus diferentes 

tiendas. También se tiene identificado como competencia a los vendedores ambulantes o 

mercaderes que ofrecen el mismo producto que el negocio familiar como el champurrado, 

avena, arroz con leche o café.  

 

4.3.5 Campañas publicitarias 

Se creó una página de Facebook para tener como objetivo principal el alcance de un 

mayor público. Se busca tener interacciones con los diferentes consumidores y a su vez 

encontrar nuevos puntos de venta y canales de distribución.   

 

Figura 10-. Página de Facebook. 

 

Se realizó un calendario donde se establecen las publicaciones que se realizaran 

cada día por un mes aproximadamente.  
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Figura 11-. Calendario de publicaciones por día en Facebook 

 

4.3.6 Diseño de carros de ventas  

En la actualidad, los productos que se ofrecen son por medio de un carro estilo 

supermercado. Con el paso del tiempo se ha ido incrementando los competidores. Estos 

mismos copian las herramientas de ventas. Por tal motivo se han ido disminuyendo las 

ventas a causa de confusiones con la competencia. Por tal motivo se busca cambiar la 

imagen del carro de ventas para que esta logre distinguirse de la competencia. Así mismo se 

busca hacerle adecuaciones que faciliten la venta del producto.  

Una de las principales adecuaciones que se realizó al carro de ventas es un freno 

manual en las llantas. Este freno ayudara a que cuando se esté sirviendo el producto no se 

vaya a mover el carro y ocurra un accidente. Otra de las adecuaciones a realizar es el 

agregar canastillas. Estas serán utilizadas para colocar los accesorios que se necesitan como 

las servilletas, vasos, tapas, cucharas etc. Y de tal manera tenerlos más cerca y brindar un 

servicio más rápido. Así mismo también se adecuo uno de los lados del carro para evitar 

tener que cargar los termos a una altura alta y ocasionar lesiones en los trabajadores.  
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Figura 12-. Diseño de carro de ventas. 

 

4.3.7 Uniformes 

El uniforme es un factor importante para hacer distinción de la competencia. Con 

ello se busca que sea más rápido y sencillo para los clientes poder reconocer la empresa. 

 

Figura 13-. Playeras para los trabajadores. 
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Figura 14-. Sudadera para los trabajadores. 

 

 

4.4 Validación de nuevos puntos de ventas  

4.4.1 Customer Journey Map  

Se realizó un Customer Journey Map para una madre de familia quien tiene dos 

hijos y un trabajo.  Se plasma todo el proceso que desde que se levanta hasta que llega a su 

trabajo.   

Mónica es madre de dos hijos, un pequeño de 4 años y el mayor de 8 años.  Tiene 

38 años y está casada con Fabián de 40 años. Ella tiene un trabajo en el centro de 

Monterrey. Todos los días se tiene que levantar a las 5:00 A.m. para empezar a alistar sus 

cosas, poder asearse y preparar los alimentos de sus dos hijos. A las 6:00 A.m. levanta a sus 

hijos para empezar a vestirlos. A las 7:00 A.m. tiene que salir de casa para ir a dejar a su 

hijo más pequeño al kínder y posteriormente a su hijo mayor a la primaria. Suele batallar 

mucho para levantar a sus hijos en las mañanas. Pierde mucho tiempo y con frecuencia no 

alcanza a tomar su desayuno.  

Después de dejar a sus hijos en la escuela suele cruzar por un mercado rodante los 

lunes, miércoles y viernes que se coloca cerca de la escuela de sus hijos. Al pasar por el 

mercado rodante suele comprar una avena para suplir su desayuno, ya que con esta bebida 
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le da oportunidad de consumir alimentos más tarde. Después de haber comprado la bebida 

camina hacia la parada de camiones más cercana para ir a su trabajo. Suele tardar 

aproximadamente una hora de recorrido hasta que llega a su trabajo.  

 

Figura 15-. Customer Journey Map de una mujer posible consumidor 

 

 

 4.4.2 Matriz de perfil competitivo  

Se realizó una matriz de perfil competitivo para comparar a las que se consideran 

como competencia del negocio como Oxxo, Seven Eleven y vendedores ambulantes. Se 

presentan los factores que se consideran importantes para la empresa y se compara con los 

competidores.  
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Figura 16-. Matriz comparativa para Oxxo, seven y vendedores ambulantes. 

 

 Tomando en consideración los datos antes mostrados de la matriz de perfil 

competitivo se puede decir que Oxxo es la competencia que le puede competir más a la 

empresa, seguido de seven y por último los mismos vendedores ambulantes. Esto es debido 

a que Oxxo cuanta con una marca reconocida y suele estar ubicado en lugares estratégicos 

que les brindan una mayor facilidad a los consumidores. Estos factores son algunos de los 

que han logrado que Oxxo se convierta en competidor además de ofertar productos 

similares como café, chocolate caliente, etc.  

 

4.4.3 MVP  

Por medio de la metodología Lean Startup se realizaron diferentes MVP para 

validar los diferentes puntos de ventas. El primer MVP fue hecho en un mercado rodante 

nuevo. En este mercado se llevaron cantidades menores a las que se llevan común mente 

con uno de los trabajadores principales.  
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Figura 17-. Carro de ventas utilizado para el MVP 

El segundo MVP fue en un punto fijo. Se colocó una mesa con todos los productos 

ofertados como avena, champurrado, arroz con leche, café y pan.  En este punto se 

trabajaron solos los días de lunes a viernes en un horario de 6:00 A.m. a 9:30 A.m.  

 

Figura 18-. MVP de puntos físicos. 

 

4.4.4 Identificación de nuevos puntos de ventas 

Principales puntos de venta 
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Se tomó como puntos principales aquellos puntos de ventas de mercados rodantes 

que ya se manejaban con anterioridad en el negocio. Solo se consideraron algunos de ellos 

debido a la dificultad que se tenía para registrar las ventas de todos los puntos.  

 

Figura 19-. Puntos de ventas 

Nuevos puntos de ventas  

Para trabajar en nuevos puntos de venta, primero fue necesario involucrar a más 

personal. Después se buscaron diferentes mercados rodantes. Para considerarlo como 

posible lugar para trabajar, se iba directamente al lugar para hacer observaciones de la 

ubicación exacta y si el punto es atractivo. Posteriormente se conseguía el contacto de la 

persona encargada de ese mercado rodante para conseguir el permiso para trabajar. Una vez 

obtenido el permiso, se iba a trabajar con cantidades mínimas.  

A continuación, se presenta la ubicación de los puntos de venta de lunes, sábado y 

domingo donde se presenta la capacidad máxima en cuanto a los carros de ventas. Los 

puntos identificados en color azul son aquellos que ya se tenían y los identificados en color 

rojo son los nuevos puntos de venta.  
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Para los días mencionados se tiene cuatro puntos de venta en un mismo día. Se 

considera que la parte logística es una parte fundamental. Por tal motivo para poder vender 

en los nuevos puntos de venta se buscó que estos puntos estuvieran cerca de los puntos de 

venta que ya se tenían. Hay dos puntos de venta que se encuentran cercanos entre ellos 

mimos. Esto con la intención de no tener puntos de ventas separados y evitar gastar 

demasiado tiempo en los traslados a los puntos de venta y con ello generar mayores costos.  

4.4.5 Ventas  

En la siguiente gráfica de pie se presentan en términos generales los diferentes 

porcentajes de ingresos que genera cada producto. Se puede observar que como la avena es 

el producto que genera mayor ingreso para la empresa representando el 32% de las ventas 

totales. Por lo que se le puede considerar a este producto como un producto estrella.  

Después le sigue el champurrado, el cual genera el 28% de los ingresos totales para la 

empresa. Posterior mente el arroz con leche y el café generan cada uno 16% de los ingresos 

para el negocio. Por último, el pan dulce genera el 8% de los ingresos totales.  

Tomando en consideración los porcentajes antes mencionados para cada producto se 

concluye que la avena es el producto que le genera mayor beneficio a la empresa. Por otra 

parte, el pan dulce es el producto que genera menor ingreso para la empresa. Este puede ser 

considerado como el producto perro por su bajo porcentaje de ingresos y volumen de 

unidades. Pero sigue siendo un producto importante debido a que ayuda a cubrir costos.  
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Figura 20-. Porcentaje de ingreso que representa para la empresa cada producto. 

 

Enseguida se presenta la gráfica de las unidades venidas para cada sucursal desde el 

mes de junio a noviembre del presente año. Se puede observar que en los primeros meses 

existía una tendencia con ventas uniformes. Es hasta el mes de septiembre que empiezan a 

incrementar las ventas por la temporada de frío. En octubre se presenta un pico en el cual se 

tiene un aumento exponencial de las ventas de todos los productos. En este punto, si se 

compran con las ventas del mes anterior, se tiene casi el doble de ventas. Esto es debido a 

que en el mes de octubre se empezaron a tener ventas de los nuevos puntos de venta. Para 

el mes de noviembre las ventas vuelven a caer, pero esto es debido a que solo se están 

contemplando las ventas de mitad de mes.  

32% 

28% 

16% 

16% 

8% 

PORCENTAJE DE INGRESOS TOTALES  

Avena Champurrado Arroz con leche Café Pan
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Figura 21-. Ventas en unidades. 

 

En las siguientes gráficas se presentan los ingresos obtenidos para cada sucursal 

desde el 12 de octubre hasta el 12 de noviembre. En este período de tiempo, los días de 

venta para cada sucursal fueron de 4 días aproximadamente. En donde se tomó en cuenta 

los puntos de ventas actuales y nuevos.  Se identifica que desde la sucursal “A” hasta la 

sucursal “H” las ventas sobrepasan los $5,500 pesos. Por otra parte, desde la sucursal “I” 

hasta la sucursal “S” las ventas van desde los $3,700 hasta los $6,000 pesos. Se muestra 

que los ingresos son menores a las de los puntos que se tenían ya con anterioridad.  A pesar 

de esto en los nuevos puntos de venta se han ido teniendo poco a poco un aumento de las 

ventas.  
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Figura 22-. Ingresos totales por cada punto de venta. 

 

 

Figura 23-. Utilidades netas de nuevos puntos de ventas para cuatro días. 
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4.5 Viabilidad técnica  

 

4.5.1 Procesos de producción  

Para el proceso de producción se elaboraron diferentes recetas para cada producto 

(anexo). La intención es evitar que se siga produciendo volúmenes de producción con 

cantidades que son tomadas al tanteo. Con ello se evitará que se produzcan cantidades de 

más o cantidades de menos. También, se busca facilitar el proceso de producción para los 

ayudantes generales en esta área.  

  Se presentan los tiempos de preparación aproximada en minutos para cada producto. 

Se puede observar que la avena es el producto que mayor tiempo necesita para su 

preparación. El champurrado es el que menos tiempo ocupa de preparación. El tiempo 

estimado de preparación de los tres productos es de 180 minutos. Esto se debe a que la 

avena y el champurrado se empiezan a preparar al mismo tiempo. Una vez que está listo el 

champurrado, se empieza a preparar el arroz con loche. Cuando se termina de preparar la 

avena, se empieza a hervir el agua que se utiliza para las cafeteras. De esta forma es que se 

realizaba la producción con una persona. El proceso es más lento para evitar que se le 

queme algún producto, además de que solo se contaba con dos quemadores de alta presión. 

 

Figura 24-. Tiempo estimado de preparación de los diferentes productos. 
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En la actualidad, en el área de producción se encuentran tres personas. Cada una de 

las personas es la encargada de la preparación de un producto en particular. Para la 

preparación, ya se cuenta con una olla industrial y un quemador de alta presión único para 

cada producto. Esto ha beneficiado que se puedan reducir considerablemente los tiempos de 

producción por debajo de la mitad del tiempo.  

 

Figura 25-. Tiempo estimado de preparación para cada producto 

 

4.5.2 Registro en Secretaria de Hacienda y Crédito Público  

El Servicio de Administración Tributaria (SAT) es un órgano que depende de la 

Secretaria de Hacienda y Crédito Público (SHCP). Este órgano es el encargado de llevar a 

cabo actividades específicas para dar aplicación a la legislación fiscal y aduanera a las 

personas físicas y morales, y que de esta forma contribuyan al gasto público (El 

Contribuyente , 2017).  

Una persona física es todo aquel contribuyente que desarrolla actividades 

económicas como vendedores, comerciantes, profesionistas o empleados. Por otra parte, 

una persona moral es un individuo que cuenta con derechos y obligaciones, pero no como 

persona, sino como una institución creada por una o más personas físicas para cumplir un 

objetivo en común como lucrar (Santander , 2019).  
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Para fines de este proyecto, se consideró que el RIF es el régimen que mayores 

beneficios le trae al negocio ante el SAT. Debido a que el ingreso obtenido por la actividad 

empresarial no sobrepasa los $2,000,000 de pesos. Adicionalmente, para el primer año no 

hay un pago del Sistema de Impuestos Internos, por sus siglas en inglés (IRS) y aprovechar 

estos beneficios.  

 

4.5.3 Regulaciones y normatividades  

 REGLAMENTO DE MERCADOS PARA EL MUNICIPIO DE SANTA 

CATARINA, N. L.  

El Ayuntamiento de ciudad Santa Catarina, N. L con fundamento en los artículos 21 

y 115 de la Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos, así como los 

artículos 26, fracción VII, 166 y 167 de la Ley Orgánica de la Administración 

Pública Municipal del Estado de N. L., expidió este reglamento (Secretaria General 

de Gobierno, 1991). Este tiene como objeto la organización y administración de los 

mercados públicos municipales, así como la vigilancia sobre el funcionamiento 

correcto de los lineamientos establecidos.   

 TRÁMITE PARA PERMISO DE VENTA EN VÍA PÚBLICA (OFERENTE, 

ITINERANTE, SEMIFIJO Y AMBULANTE EN EL MUNICIPIO DE SANTA 

CATARINA.  

Por medio del presente tramite, se le hace otorgamiento al ciudadano del permiso 

para la comercialización de productos y/o servicios en las diferentes modalidades: 

oferente, itinerante, semifijo y ambulante.    
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 LEY PARA REGULAR EL USO DE LA VÍA PÚBLICA EN EL EJERCICIO 

DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL.  

Por medio de la presente ley, se presentan las atribuciones que por medio de las 

Autoridades Municipales del Estado ejercerán para ordenar y regular el uso de las 

vías públicas en la comercialización de bienes y servicios en las modalidades: 

comercio ambulante, fijo, semifijo, popular, mercados rodantes y oferente itinerante 

(Congreso del Estado de Nuevo León , 2019).  

 

 PERMISO PARA EJERCER EL COMERCIO EN LA VÍA PÚBLICA, 

PERSONALÍSIMO, TEMPORAL, REVOCABLE E INTRANSFERIBLE Y 

SU RENOVACIÓN.  

Por medio de este permiso, el ciudadano solicita autorización para la incorporación 

o renovación para la realización de actividad comercial dentro de la demacración 

territorial (GOBIERNO DE LA CIUDAD DE MÉXICO , 2019) 

 

 NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-251-SSA1-2009, PRACTICAS DE 

HIGIENE PARA EL PROCESO DE ALIMENTOS, BEBIDAS O 

SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS.  

Establece los requerimientos mínimos de las buenas prácticas de higiene que deben 

observarse en los procesos de alimentos, bebidas o suplementos alimenticios 

destinados a los consumidores dentro del territorio nacional.  
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4.6 Viabilidad Financiera 

4.6.1 Proyección de ventas 

Se realizó una proyección de ventas donde se tomó en consideración las ventas 

históricas que se tenían del negocio. Las ventas históricas van del mes de junio al mes de 

septiembre del año 1. Se plasmaron las ventas del mes de octubre y noviembre que se 

tuvieron de los puntos de venta ya existente, así como de los nuevos puntos de venta. A 

partir de diciembre del año 1, se muestran las proyecciones de venta.  

 

Figura 26-. Unidades vendidas para el primer año. 

 

4.6.2 Costo de ventas  

Se presentan los costos de venta y los precios de ventas para los tres años. Para los 

tres años de proyecciones se presenta el mismo precio, no se tiene ningún incremento 

agregado. Para los costos se presenta el primer año en donde los costos son los costos de 

ventas reales para cada producto por tamaño de vas, desde 10 oz hasta 32 oz. Para el 

segundo año, se agregó un incremento del 5% tomando en consideración la inflación. Para 

el tercer año se le agregó un incremento del 7%.  
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Figura 27-. Costo de ventas del año 1 al año 3. 

 

4.6.3 Precio de ventas  

A continuación, se presenta el precio de venta para los diferentes productos y 

tamaños. El precio presentado es el que se estaría aplicando a los productos en los tres años 

que se tienen de proyecciones. Se ha decidido no incrementar el precio debido a que no 

todos los años se incrementa.  También mencionar, que el precio establecido para cada 

producto deja como utilidad $10 aproximadamente a excepción del pan que genera $3.  
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Figura 28-. Precio de ventas para el año 1 al año 3. 

 

4.6.4 Capacidad instalada  

En la actualidad el negocio contaba con 2 quemadores de alta presión. Estos son 

utilizados para la preparación de los productos. Se tenía dos ollas industriales y se contaba 

con ocho termos estilo Igloo. La preparación de los productos se realizaba en la cocina de 

la casa.  

Cuando se tenía que preparar para ir a vender lo que se hacía era primero hacer el 

champurrado y luego la avena. Al terminar de hacer la producción de estos dos productos, 

se hacia el arroz y se había el agua para el café. Se hacía de esta manera ya que tan solo se 

contaba con dos ollas industriales y dos quemadores. Este material era hasta cierto punto 

suficiente para el volumen que se vendía.   

 Con los nuevos puntos de ventas se requiera de más material para poder sacar el 

volumen necesario para todos los puntos de venta de un día. Al contar en la actualidad con 
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cuatro puntos de ventas en un solo día se optó por comprar dos quemadores de alta presión., 

dos ollas industriales, seis termos estilo igloo, para poder satisfacer la nueva demanda. 

Ahora se contaba con una olla industrial para cada producto, así como un quemador para 

cada olla industrial. Con ello se ha logrado ser eficiente con los tiempos de producción ya 

que no se tiene que esperar a que se tenga que hacer un producto para poder hacer el otro ya 

que ahora todos los productos se pueden hacer al mismo tiempo.  También se destinó un 

lugar único para la preparación de estos alimentos. El lugar está siendo remodelado para 

cumplir con mejores estándares de salubridad.  

 

 

Figura 29-. Remodelación del lugar de trabajo de la producción. 

4.6.5 Inversión inicial  

La inversión inicial está compuesta por cinco partes. En primera instancia se 

presenta la infraestructura productiva. En ella la inversión que se requiere es para la 
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remodelación del lugar de trabajo. Se determinó un espacio que fuera semejante a una 

cocina. Este espacio serio utilizado únicamente para la producción de los productos. De 

esta forma se busca cumplir ampliamente con las normas establecidas sobre higiene y 

salubridad.  

 

Figura 30-. Infraestructura productiva 

 

Otro de los rubros para los que se requiere inversión es para el equipamiento del 

negocio. En primera parte el carro de ventas. Para este se requiere una inversión 

aproximada de $24,000. Se mando hacer un presupuesto de la elaboración de un carro de 

ventas estilo supermercado, con diferentes adaptaciones que se necesitaban. Cada carro de 

ventas con todas las adaptaciones integradas tenía un costo de $4,000. Se mandaron a pedir 

6 carros de ventas.  

 

Figura 31-. Inversión en equipamiento 

 

Otro rubro es la comercialización. Para esta parte se ocupa una inversión 

aproximada de $1,500. Una parte de la inversión se utilizó para el branding, el desarrollo de 
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la marca. La otra parte se tiene pensado utilizarla para meter publicidad en Facebook y 

tener un mayor alcance con las publicaciones que se realizan. Otro elemento para el que se 

ocupó inversión es para hacer el registro de marca. Este registro ayudara a proteger el 

nombre de la empresa. El precio del registro fue de $2,814 pesos.  

 

Figura 32-. Comercialización 

 

 Por último, el capital de trabajo. Para la renta se tiene contemplado utilizar $8,640 

aproximadamente para dos meses. Se considera esta cantidad debido a que en los mercados 

rodantes se cobra una cuota de $60. Se consideró la cantidad de $83,200 para los gastos de 

nómina, donde se prevé el sueldo para cuatro trabajadores.  Se considero un capital de 

$40,000 para el inventario de insumos.  

 

Figura 33-. Capital de trabajo 

 

4.6.6 Estado de resultado para el año 1.  

Se presenta el estado de resultados para el año 1. En este año las ventas del mes de 

junio a septiembre son ventas históricas que se registraron de los puntos de venta que ya se 

tenían (figura 17). A partir del mes de octubre y mitad del mes de noviembre, se presentan 
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las ventas que se tuvieron de los puntos de venta que ya se tenían, adicionalmente las 

ventas que se tuvieron de los nuevos puntos de venta. A partir de diciembre y hasta el mes 

de mayo del tercer año son las proyecciones de ventas.  

 

 

 

Figura 34-. Estado de resultados del año 1 

 

4.6.7 Estado de resultados consolidado en tres años. 

 

Se presenta el estado de resultados consolidado para tres años. Se puede observar 

que se tiene un incremento de las ventas para el segundo y tercer año, dando como 

resultado también un aumento en las utilidades.  
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Figura 35-. Estado de resultados para tres años 

 

4.6.8 Gastos fijos 

 

Se presentan los gastos fijos para los tres años, donde se le colocó un incremento del 5% al 

segundo año y un incremento del 7% al tercer año.  

 

Figura 36-. Gasto fijo 
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4.6.9 Gasto por nómina 

 

 

Figura 37-. Gasto por nomina 

 

4.6.10 Punto de equilibrio  

 El punto de equilibro indica las unidades que tiene que producir una empresa para 

no tener perdida ni ganancia. Se presentan las cantidades mínimas de producción para cada 

uno de los productos en sus diferentes tamaños para cada uno de los años.  

 

Figura 38-. Punto de equilibrio 
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4.6.11 TIR 

La TIR o Tasa Interna de Retorno mide la rentabilidad de un negocio. La TIR 

calculada para este proyecto de negocios fue del 60.9%.  

 

Figura 39-. Tasa Interna de Retorno 

 

4.6.12 Período de recuperación de inversión  

Se estimo el período de recuperación para el proyecto de negocios el cual fue de un 

año y dos meses.  Este dato se obtuvo tomando en consideración la inversión inicial y las 

utilidades netas de los dos primeros años.  

 

4.6.13 VAN 

El Valor Actual Neto (VAN) determina la viabilidad de un proyecto de negocios. El 

VAN obtenido para este proyecto de negocios es de $195,996 pesos.  

 

Figura 40-. Valor Actual Neto 
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4.6.14 Tasa de descuento social  

El Gobierno Mexicano establece una Tasa de descuento social del 10%. Para 

términos de este proyecto, se utilizó una Tasa de descuento social del 12% dada la situación 

del país.   

4.6.15 Flujo de efectivo  

Se presenta el flujo de efectivo pronosticado para los siguientes tres años. No se 

prevé ninguna inversión en maquinaria para los próximos años. Se buscaría una inversión 

cuando se alcancen las 3000 unidades de producción en alguno de los productos antes 

mencionados.  

 

Figura 41-. Flujo de efectivo 

 

4.6.16 Fuentes de financiamiento  

Las principales fuentes de financiamiento están hechas por el capital de la empresa, 

así mismo como de préstamos en banco.   

 

5-. Conclusión  

Al finalizar este proyecto de tesis, se concluye con el cumplimiento del objetivo 

general para el cual se buscó obtener la profesionalización del negocio familiar. Aunado a 
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este objetivo, se logró establecer la estructura organizacional de la empresa en donde se 

presentan las diferentes actividades a realizar para cada puesto de trabajo. También se logró 

el establecimiento de procesos para la facilitación del área de producción.   

Por otra parte, se creó una identidad propia para el negocio. Para la cual se 

desarrolló una marca, logotipo y eslogan. Así como también se realizaron modificaciones 

para el carro de ventas. Se validaron nuevos puntos de venta por medio de herramientas 

como el MVP. Se identificaron los permisos y normatividades necesarias para el desarrollo 

del proyecto.  

Por medio de la validación financiera, con base en los resultados de los indicadores 

financieros como el estado de resultados, balance general, flujo de efectivo, TIR y VAN, 

los cuales fueron calculados mediante la proyección de costos y ventas, se concluye que 

este proyecto de negocios es rentable.  

 Tomando en consideración los datos antes mencionados, se puede decir que, por 

medio de la profesionalización del negocio familiar, se obtuvo un aumento en las ventas.  
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6-. Anexos  

 

Anexo 1: Receta de elaboración del champurrado 

 

 

Anexo 2: Receta de elaboración de la avena. 
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Anexo 3: Receta de elaboración del arroz con leche. 

 

 

Anexo 4: Descripción de puesto para ayudante general.  
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Anexo 5: Acuse de expediente de registro de marca 
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Anexo 6: Manual de empleados 

 

 

Anexo 7: Proyección de ventas detallado año 2.  

 

 

Anexo 8: Proyección de ventas detallado año 3.  
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Anexo 9: Proyección de costos de ventas detallado año 2.  

 

 

Anexo 10: Proyección de costos de ventas detallado año 3.  

 

 

Anexo 11: Estado de resultados año 2. 
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Anexo 12: Estado de resultados detallado año 2.  

 

Anexo 13: Estado de resultados detallado año 3. 

 

Anexo 14: Producto arroz con leche preparado. 
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Anexo 15: Producto avena. 

 

 

Anexo 16: Vendedora con uniforme. 
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Anexo 17: Mercado rodante Col. Trabajadores, por motivo del día 2 de noviembre. 
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