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Capitulo 1. Antecedentes del producto

a) Breve explicacion de:

. ¢Como surgio laidea?
Como empresa la idea de exportar zapatos especificamente de la marca MITU
surge a partir de que la mercancia que ofrece MITU es artesanal, es Unica y
llamativa. Cabe mencionar que también queremos apoyar al empoderamiento
femenino y las creadoras de la marca son dos mujeres fuertes e inteligentes que
transmiten su poder en los disefios de calzado, de esta manera conseguimos
que el publico valore el trabajo artesanal de miles de mujeres mexicanas y que
el extranjero aprecie los disefios detallados que expresan e identifican la cultura

mexicana.

lI. ¢Por quéleven oportunidad de negocio?

La venta de zapatos es una gran oportunidad de negocio porque es un producto
que siempre se va a consumir. El calzado es necesario en la vida de todos

nosotros.

Los zapatos casuales son los de mayor venta y representan casi la mitad del
mercado. En cuanto al calzado femenino que es nuestra idea para exportar, tiene
mayor demanda aquellos con tacones o plataformas baja de esta manera
tenemos un gran punto a nuestro favor ya que MITU fabrica Zapatos vintage con

tacones y plataformas bajas, cobmodas y con un gran estilo elegante.

Otro punto por el cual notamos una gran oportunidad de negocio con el calzado
de MITU es que al ser mexicanos tienen disefios exclusivos que expresan de
manera fenomenal la cultura mexicana y esto nos lleva al punto en el que hoy en
dia las mujeres de Espafia (que es el pais a exportar la mercancia) cada dia con
mas frecuencia estan consumiendo articulos provenientes de nuestro pais lo que
nos transporta al siguiente punto que son las ganancias ya que el costo
aproximado de unos zapatos MITU ronda en los $700 pesos de moneda
Mexicana que en euros serian aproximadamente 29 euros es importante
mencionar de un par de zapatos femeninos en Espafia cuestan
aproximadamente 50 euros que en pesos mexicanos llegan a ser 1225 pesos

por lo que como empresa podriamos elevar nuestros costos para obtener
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mayores ganancias y aun asi el publico espariol se decidiria por nuestro producto
al tener un precio mas accesible y mejor apariencia que el de su propio pais

ademas de lucir un calzado moderno, con colores llamativos y 100% mexicano.

b) Antecedentes de la empresa:

I.  Nombre de la empresa
Magic Tzunim
lI.  Misidn
Somos una comercializadora que brinda a nuestras clientas calidad, comodidad
e innovacion a través del mejor calzado artesanal distinguido por sus disefios
clasicos y elegantes dando seguridad y confianza a cualquier mujer que lo use
en su dia a dia. Brindamos una amplia variedad de disefios con excelente

calidad, asi como servicios para una compra agradable con el mejor precio y

facilidades de pago.

lll.  Vision
Ser una empresa lider en la comercializacion de calzado artesanal mexicano en
donde nuestros productos sean pedidos por personas alrededor de toda Espafia,

destacando por la elegancia y calidad.

V. Valores

Respeto: Es el principal valor fundamental entre todas las personas por ello se
debe de tratar a las personas de la misma forma que te gustaria ser tratado,
escuchar con atencion las diferencias u opiniones de cada empleado y trabajar

en un ambienté de completa armonia en la empresa.

La Honestidad: Este valor tiene que ver con hablar con la verdad para poder

ganarse la confianza y credibilidad frente al entorno.

Calidad: Nuestros productos deben cumplir con los parametros prometidos y
establecidos que solo pueden ser cercanos a una completa perfeccion de

nuestro producto.

Competitividad: Nosotros la llevaremos en practica ya que al ir innovando e ir

proporcionando nuestra calidad, disefio y nuestro servicio del producto Unico a
6



través de una ventaja competitiva colocandolo en una posicién superior para

poder hacerlo un producto mas competitivo que los demas

Responsabilidad: Para causar un impacto amplio y positivo a la sociedad que
nos rodea, debemos darle fuerza al valor de la Responsabilidad que debe ser
aplicado en la empresa como una institucion y por los trabajadores como

integrantes de la empresa.

Orientacion al Cliente: Una empresa que se esfuerza para adecuarse a las
necesidades del cliente es decir el cliente es la persona central de nuestra
empresa, por eso es por lo que la orientacion al cliente trae tantos beneficios a

los procesos corporativos.

Trabajo en equipo: Esta en todos los @mbitos de nuestra vida y en el laboral es
especialmente importante. La forma en la que los miembros de una empresa

trabajan en relacién con un objetivo comudn es clave para el éxito.

Se basa en la constatacion de que cuando las personas se unen en torno a un

fin comun, alcanzar ese fin es mas sencillo.

Gracias al trabajo en equipo se crean elementos creando un resultado que
aprovecha y maximiza las cualidades de cada una de las partes. Asi
conseguimos darnos cuentas de que todas las partes ganan cuando se

mantienen unidas.

V. Objetivos

1. Convertirnos en la marca mexicana lider en calzado artesanal en el
mercado europeo.

2. Incrementar las ventas a nivel nacional.
Tener mas presencia en el mercado internacional.

4. Aumentar la variedad de productos ofrecidos en la tienda con la misma

calidad y elegancia que distingue al calzado.



VI. Estructura organizacional
Areas funcionales:

Al ser una microempresa consideramos que estas areas son las adecuadas esto

a debido a que cumplimos con las tareas mas importantes.

1. Recursos Humanos: e gestiona todo lo relacionado con las personas que
trabajan en ella. Esto incluiria desde el reclutamiento y seleccion de
personal, contratacion, onboarding o bienvenida, formacion, promocion,

noéminas, contratos y despidos.

2. Finanzas: es el area de la economia que estudia el funcionamiento de los
mercados de dinero y capitales, las instituciones que operan en ellos, las
politicas de captacion de recursos, el valor del dinero en el tiempo y el

coste del capital.

3. Mercadotecnia: Ubicar y conseguir un posicionamiento para la empresa

en el mercado y de esta forma incrementar las ventas y los ingresos.

4. Logistica: es la planificacion y la gestion del flujo de materiales de la
manera mas eficaz entre nuestros proveedores y nuestros clientes finales,

incluyendo la creacion e implementacion de sistemas de control y mejora.

En MAGIC TZUNUM tenemos una estructura funcional: Requiere de un
empleado del departamento de recursos humanos (RR. HH.) para manejar algun
asunto de esta area, el gerente de tecnologia (TI) puede hacer lo mismo, y asi
sucesivamente. Al ser una empresa de jovenes queremos que la responsabilidad

sea dividida y cada integrante se haga cargo del area que se le fue asignada.



VII.

Modelo de estructura organizacional

Director General

Axel Solano Montes

Deparmento de
Recursos Humanos

Seleccion del
personal

Reclutamiento

Beneficios Sociales

Gestion
administrativa de
personal

Sueldos y salarios

Departamento de
Finanzas

Alejandra Hernandez
Santiago

Departamento de
Mercadotecnia

.Ivonne Martinez
Arenas

Contabilidad

Presupuestos

Control Interno

Fuente: Elaboracion propia

7 Promocién y
publicidad

Investigacion de

mercado

Departmento de
Logistica

Jessica G. Avendano
Hernandez

Compras

Planeacion de la
distribucion

Inventarios

Recepcion de
mercancia

Embalaje

Pedidos y envios



VIIl. Ubicacién geografica de la empresa

MAGIC TZUNUM pretende ubicarse en Av. Juarez 1, Centro Historico de la
Cdad. de México, Centro, Cuauhtémoc, 06050 Ciudad de México, CDMX

Fuente: (Google Maps, 2021)
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Capitulo 2. Analisis del entorno

Politico

“Tipos de cambio
internacionales

-Politicas rigidas para
microempresas

“T'asas de interés

Mala distribucion de la riqueza

Tecnoldgico

-Acceso de los consumidores a la
tecnologia

-Investigacién e innovacion
-Nuevas formas de produccion
-Nuevas cadenas de distribucion
-Coste de acceso a nuevas
tecnologias

-Velocidad de innovaciones.

I. Analisis Pestel México

[ccondémico

-Competencia

-Planes de crédito para microempresas

-Tasa de empleo
-Tasa de desempleo

-Crecimiento de la industria zapatera.

Fcoldgico

-Escasez de materias primas.
-Conciencia social ecoldgica
-Regulacion en el consumo de
energia

-Consumo responsable.

Fuente: Elaboracion propia.

POLITICO:

Inestabilidad econdmica

Socio-cultural
-Cambios rapidos en habitos de
consumo

-Nivel de ingresos

-Modas

-Poder adquisitivo

-Tendencias de modas

Legal

-Licencias de autor

Leyes de proteccion al consumidor
Leyes medioambientales

Leyes de propiedad intelectual al
momento de tomar los disefios

La incertidumbre financiera amenaza a todos los paises, industrias y personas.

e Tasa de interés: Ante una mayor tasa de interés, el ahorro se vuelve

atractivo y el consumo disminuye considerablemente. Es el momento en

que las empresas adquieren menos equipo y optan por realizar menos

inversiones debido a que el crédito resulta “mas caro”.

e Tipos de cambio: 1 euro Es igual a 24.87 peso mexicano.

e Banxico sostiene que el peso mexicano tiene volatilidad y tendencia a la

depreciacion.
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¢, Qué apoyos ofrece el gobierno a las pymes?

Entre los programas de fomento y apoyo al empresario que se aplican con
orientacién vertical destacan: Programa de Desarrollo Empresarial (PDE).
Programa Nacional de Financiamiento al Desarrollo (PRONAFIDE). Programa
de Politica Industrial y Comercio Exterior (PROPICE).

ECONOMICO:

e Competencia: La industria del calzado en México se trata de una de las
industrias tradicionales del pais y que se ha visto seriamente afectada por
distintos acontecimientos como la crisis de 1982, la de 1994; asi como por
la entrada en vigor de diversos acuerdos comerciales internacionales en
los cuales México forma parte.

e Laindustria del calzado mexicana fue uno de los sectores productivos del
pais que mas resintieron el proceso de la apertura comercial de México,
lo que ocasion6 que tanto su capacidad instalada, como su produccion
disminuyeran de forma significativamente; trayendo como consecuencia
la desaparicion de varias empresas del ramo, algunas de ellas de gran
importancia y renombre como fue Calzado Canada, compafiia que vio
como sus utilidades y participacion del mercado fueron duramente
golpeados, en buena medida por el ingreso de la competencia que

significd para esta empresa del calzado hecho en China.
41 mil 500 zapaterias existen en todo el territorio nacional.

Planes de crédito para microempresas: El financiamiento puede ser para capital
de trabajo o activos circulantes, es decir, para financiar su operacion diaria dentro
de un ciclo financiero o de caja. O para activos fijos, que son activos de larga
duracioén o vida util que se requieren para su actividad. Estos créditos son a largo

plazo porque su inversion es muy elevada.
Ventajas del crédito para empresas:

o Estabiliza el flujo de efectivo de las empresas: Recibe recursos cuando
tienen faltantes y se regresan con un costo (tasa de interés) cuando

cumplen su ciclo financiero.
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Herramienta de negociacion de la empresa con sus clientes y
proveedores: el crédito se constituye en un respaldo para negociar
condiciones 6ptimas de volumenes, precios y plazos.

Financiar la ampliaciébn y modernizacion de las empresas (activos fijos):
Que por el costo que representa, no podria hacerlo con recursos propios,
ya que tendrian que acumular efectivo por mucho tiempo.

Al contratar un crédito, ademas de recapitalizar tu negocio, puedes obtener

beneficios como:

Reducir tu carga fiscal. Los intereses que pagues por el financiamiento
pueden disminuir la cantidad e impuestos que deberas pagar sobre las
utilidades.

Buen comportamiento de pago. Puedes obtener mejores condiciones de
financiamiento, ademas de crear buenos antecedentes para acceder a
montos mayores.

Acceder a servicios financieros diversos. Al obtener un crédito bancario,
podras acceder a otros productos, e inclusive a servicios complementarios
gue impulsen tu productividad.

Con el adecuado financiamiento y la correcta orientacion, las empresas
seran mas grandes, consolidadas y productivas.

Tasa de empleo: Entre mas personas tengan un empleo estable mayor
sera su poder adquisitivo.

Tasa de desempleo: El desempleo afecta a la economia de modo que se
asocia con el flujo de dinero. Un flujo de caja constante es esencial para
cualquier economia que quiere prosperar, tanto hacia adentro y hacia
fuera. Si no se consigue esto, se conduce a un lento crecimiento

econdmico.

SOCIOCULTURAL:

El comportamiento de los consumidores: incluye todas las actividades que
realizan para satisfacer sus necesidades. Aplica para todo tipo de
consumidor y es afectado por factores internos y externos. La empresa,
la reputacion, la percepcion y los anuncios, entre otros aspectos, influyen
en su manera de comprar
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e Modas: Las tendencias sociales despiertan el interés popular en relacion
con un producto o servicio y, finalmente, representan oportunidades para
una empresa. Las tendencias sociales a corto y largo plazo promueven
oportunidades para las empresas que crean y mejoran productos y los
hacen llegar al mercado.

e Meéxico cuenta con un Censo de Poblacion y Vivienda al lograr completar
con éxito el operativo censal.

e Delas 126 014 024 personas que residen en México, 51.2% corresponden
a mujeres y 48.8% a hombres.

e La edad mediana en nuestro pais es de 29 afos.

e Meéxico ocupa el lugar nimero 11 en poblacion a nivel mundial.

Los jovenes de México son la mayor fortaleza del pais para competir, crecer y

triunfar en el siglo XXI ¢ Cuantos jovenes hay en México?
*En México hay 37, 504, 392 jovenes de 12 a 29 afios.
*Los jévenes representan el 31.4% de la poblacion total de México.

sLa distribucion entre hombres y mujeres jovenes es muy similar, 49.4% en

hombres y 50.6% en mujeres.

*Ingreso laboral real promedio de la poblacion ocupada segun sexo. En el cuarto
trimestre de 2020, el ingreso laboral real promedio de la poblacién ocupada a
nivel nacional fue de $4,298.30 al mes. Los hombres ocupados reportaron un

ingreso laboral mensual de $4,633.59 y las mujeres de $3,777.07.
Estilos de vida y consumo en nuestro pais
Una clasificacién previa de acuerdo con su tipologia

De acuerdo a las costumbres que los caracterizan, podemos identificar
diferentes tipos de estilos de vida que tienen los grupos: Los sofisticados, que
son quienes tienen un ingreso promedio superior, modernos, educados y que
siempre estan en busca de la moda y las nuevas tendencias; los progresistas,
gue son quienes le dan una mayor prioridad al crecimiento personal y
profesional; los modernos, que son aquellos que se adaptan con mayor facilidad

a los cambios sociales; los tradicionales, que estan conformes con un nivel de
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vida aceptable; los tradicionales, que le dan un mayor peso a la familia; y los

austeros, que prefieren una vida simple y sin mayores complicaciones.
Los estratos econdémicos en México

Segun la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinion Publica
AMAI, a nivel de clasificacion de los niveles socioeconémicos, nuestro pais
cuenta con una clase social Alta, que son quienes tienen el mas alto nivel de vida
y estan acostumbrados a los lujos y las comodidades; la clase Media Alta, que
tienen un estilo de vida y niveles de ingresos ligeramente menores a los de la
clase alta; la clase Media, que cuentan con educacién superior, viviendas en
hipoteca o alquiladas y algunas comodidades; la clase Media Baja, que cuentan
con nivel educativo secundario completo y con menor estilo de vida que la clase
Media; y la clase Baja, que son quienes cuentan con un nivel de educacion

secundario incompleto y cuentan con el mas bajo nivel de vida.
Como consumen los mexicanos

Los mexicanos tenemos distintas formas de hacerle frente al consumo de
acuerdo al nivel socioeconémico al que pertenecemos y siempre orientadas a
mejorar nuestro estilo de vida; somos conscientes de nuestra responsabilidad
como consumidores y nos informamos siempre en la relacion ideal calidad —
precio; mantenemos siempre una actitud critica frente a la publicidad y nos
preocupamos por adquirir productos sanos y que nos generen bienestar; le
damos una mayor preferencia a aquellos productos sustentables con el medio

ambiente y a los que provienen de pequefnos productores artesanales.
TECNOLOGICO:

e Acceso de los consumidores a las tecnologias: Las nuevas tecnologias

crean un nuevo perfil del consumidor

Esto a su vez hace que tenga un mayor acceso a los bienes y servicios al mejorar
su informacién respecto a los productos disponibles, sus precios y sus calidades.
De esta forma, la distancia entre productores y consumidores es cada vez mas

estrecha.
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Nuevas formas de produccion vy distribucion mas industrializas

representan costos elevados para las microempresas.

ECOLOGICO:

Los criterios basicos del consumo responsable son: comercio local con
bajas emisiones de bidéxido de carbono (CO2) y la cercania entre
productores y consumidores; un proceso de produccion respetuoso del
ambiente con uso nulo o minimo de insumos quimicos, promocion de la
biodiversidad, practicas de conservacion de suelos, manejo sustentable
del agua y mantenimiento de los ecosistemas asi como la reduccion de
embalajes; un comercio justo y socialmente responsable que asegure el
respeto de las culturas, buenas condiciones de trabajo y procesos de toma
de decisiones incluyentes y democraticos, en una relacion comercial

basada en la transparencia.

LEGAL: A los consumidores que participen en el comercio electrénico se debe

otorgarles una proteccion transparente y eficaz que no sea inferior al nivel de

proteccion que se otorga en otras formas de comercio.

LEY FEDERAL DE RESPONSABILIDAD AMBIENTAL: Es una ley
reglamentaria del articulo 4° Constitucional que reconoce un tipo de
responsabilidad distinta a la civil, penal o administrativa que surge de los
dafios ocasionados al ambiente: la responsabilidad ambiental.

El Derecho de Propiedad Intelectual es una rama del Derecho Publico y
tiene por objeto la proteccidon de las creaciones de la mente, tales como
invenciones, obras literarias y artisticas, simbolos, nombres e imagenes
gue se utilizan en el comercio.

Licencias de autor: La autorizacion que el titular de los derechos
patrimoniales de una obra literaria, artistica, musical, audiovisual o de
software da a otras personas sobre lo que pueden y no pueden hacer con

la obra, se realiza a través de una Licencia de Uso.
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Il. Analisis Pestel Espafia

. Economico Socio cultural
POlltICO --Inflacién y los niveles de renta. --Cambios en los gustos o en las

-Tasas de desempleo modas que repercutan en el nivel
Espafia es una monarquia -La economia espanola viene de consumo.
“Tipos de cambio sufriendo d_ecrec‘imiento -Cambios en el njw_:l de ingresos.
_Formas de gobierno -Ingresos disponibles de los -lidad de la poblacion.
. consumidores -Cambios de habitos por niveles
-(risis econdmicas de consumo

Tecnologico Ecolégico Legal

~Lainversién en el I+D ., -Leyes sobre el empleo

-Cambios en los niveles de uso de  RECEERTEL OSSR NIEE fEsi)aﬁa tiene uno de los sistemas
energfa energia y el reciclaje fiscales mas altos

-Nuevas formas de produceion -Preocupacion por fastfashion. -Un IVA del 21%, una imposicién sobre
-Uso continuo de medios beneficios empresariales del 30%
tradicionales. para las grandes empresas y del 25%

para las pequefias y medianas.

Fuente: Elaboracion propia

POLITICO: Espafia es una democracia constitucional esta forma de monarquia
donde los poderes se dirigen al pueblo. El presidente del gobierno debe ser
aprobado por mayoria y tiene que ser en el Congreso de los Diputados. De esta
manera observamos que nos podria ayudar ya que si el presidente esta de
acuerdo con hacer importaciones de productos de nuestro pais el pueblo lo
estara también ya que ellos eligen a sus ministros cuidadosamente y el monarca

gue gobierna siempre se encarga de supervisar las decisiones de los ministros.

ECONOMICO: La economia de Esparia, al igual que su poblacion, es la quinta
mas grande de la Union Europea pero también en el afio 2008 sufrié
decrecimiento esto provoco disminucién del gasto de las administraciones
publicas y privadas. Espafa desde 2019 tiene un déficit en su balanza de
comercio lo que quiere decir que por el momento Espafa esta importando mas
productos de los que exporta al resto del mundo y esto de alguna manera nos

beneficia al nosotros querer exportar un producto hacia su pais.

17




e Salario

El salario minimo interprofesional para 2021 en Espafia ha quedado fijado en
950 euros al mes, teniendo en cuenta que en Espafia se acostumbra a publicar
el SMI dividido en 14 pagas anuales El Salario Minimo es en realidad una cifra
anual, que después puede dividirse en 12 o 14 pagas mensuales segun el pais

en el que nos encontremos.
e Inflaciéon

La tasa de variacion anual del IPC en Espafia en febrero de 2021 ha sido del
0%, 5 décimas inferior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice
de Precios al Consumo) ha sido del -0,6%, de forma que la inflacion acumulada
en 2021 es del -0,6%.

Hay que destacar la subida del 1,4% de los precios de Transporte, hasta situarse
su tasa interanual en el -1,2%, que contrasta con el descenso de los precios de

Vivienda del -5,3%, y una variacion interanual del -1,1%.

SOCIO CULTURAL: La sociedad se caracteriza por ser dinAmica y avanzada y
esto ha permitido una modernizacion de su industria y la construccion de
importantes equipamientos. La principal religion es el catolicismo, pero también
existen distintos grupos. su gastronomia es de las mas ricas y es atractivo e
importante a nivel de turismo que tiene esta. La esperanza de vida al nacer es
de 82,84 afos.

e Distribucion por edad en Espafa:
0-14 afos: 15,29% (hombres 3.879.229 /mujeres 3.664.016)
15-24 ainos: 9,65% (hombres 2.458.486 /mujeres 2.299.523)
25-54 afnos: 44,54% (hombres 11.208.598 /mujeres 10.762.651)
55-64 afios: 12,38% (hombres 2.980.206 /mujeres 3.125.949)
65 aflos y mas: 18,15% (hombres 3.833.601 /mujeres 5.118.817) (2018.)

Definicion: Esta entrada proporciona la distribucion de la poblacién segun la

edad. La informacion esta incluida por sexo y grupo de edad de la siguiente
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manera: 0-14 afos (nifos), 15-24 afos (edad laboral temprana), 25-54 afos
(edad laboral maxima), 55-64 afios (edad laboral madura) , 65 afios y mayores
(personas de edad avanzada) . La estructura de edades de una poblacién afecta
los principales problemas socioeconomicos de una nacion. Los paises con
poblaciones jovenes (alto porcentaje menor de 15 afios) necesitan invertir mas
en las escuelas, mientras que los paises con poblaciones mayores (alto
porcentaje de 65 afios 0 mas) necesitan invertir mas en el sector de la salud. La
estructura de edad también se puede usar para ayudar a predecir posibles
problemas politicos. Por ejemplo, el rapido crecimiento de una poblacion adulta

joven que no puede encontrar empleo puede provocar disturbios.
Espafia es uno de los paises con mayor esperanza de vida

TECNOLOGICO: Los negocios son cada vez mas tecnoldgicos. Los factores
tecnoldgicos tienen en cuenta la tasa de innovacion y desarrollo tecnoldgico que
puede afectar a un mercado o industria. Los factores podrian incluir los cambios
en la tecnologia digital o movil, la automatizacion, la investigacion y el desarrollo.
Aparte de la tecnologia digital, pero también hay que tener en cuenta los nuevos
métodos de distribucién, fabricacién y también la logistica. Se describe la
tecnologia que puede afectar la forma en que una organizacion en Espafa

produce, distribuye y comercializa sus productos y servicios.

ECOLOGICO: Los factores ambientales en Espafia sélo han llegado a la
vanguardia de la planificacion estratégica empresarial en los Ultimos afios. Han
cobrado importancia debido a la creciente escasez de materias primas, a los
objetivos de contaminacién, a hacer negocios como una empresa ética y
sostenible, y a los objetivos de huella de carbono establecidos por las
administraciones publicas. Estos son solo algunos de los problemas a los que se
enfrentan las organizaciones de Espafa dentro de este entorno. Cada vez mas
consumidores exigen que los productos que compran se obtengan de forma ética

y, si es posible, de una fuente sostenible.

LEGAL: Los factores juridicos en Espafa incluyen, entre otros: la salud y la
seguridad, la igualdad de oportunidades, las normas de publicidad, los derechos

y normas que afectan al consumidor, el etiquetado y la seguridad de los
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productos. Es evidente que las empresas necesitan saber qué es y qué no es

legal para poder operar con éxito en Esparia.

e Se estima una mejora del mercado laboral, acumulando casi un afio de
crecimiento de afiliaciones a la Seguridad Social y de bajada del paro
registrado, debido a la mejora de la situacion econémica de pais.

Actualmente México cuenta con 12 Tratados de Libre Comercio firmados con 46
paises, 32 Acuerdos para la promocion y proteccion reciproca de las inversiones
con 33 paises, 9 Acuerdos de Alcance Limitado en el marco de la Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI) y es miembro del Tratado de Asociacion

Transpacifico.
e Tratado de Libre Comercio México- Union Europea (TLCUEM)

Paises participantes: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Finlandia,
Francia, Grecia, Holanda, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Portugal, Reino Unido,
Suecia, Chipre, Eslovenia, Malta, Republica Checa, Hungria, Polonia, Estonia,

Eslovaquia, Letonia, Lituania
Objetivo del Tratado

Fomentar el desarrollo de los intercambios de bienes y servicios. Liberalizar
preferencial, progresiva y reciprocamente el comercio de bienes y servicios.
Dinamizar la actividad comercial y econdmica. Incrementar las oportunidades y

alianzas estratégicas para la empresa mexicana
APPRI entre los Estados Unidos Mexicanos y el Reino de Espafia
Objetivo del Tratado

Crear condiciones favorables para las inversiones realizadas por inversores de

una Parte Contratante en el territorio de la otra.
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[1l.  Analisis Porter México

B0 1R A SRR i
PIOR T ER vt
EVIE X1C Q/

Muy alta ya que en México ~ ®*%
existen muchas Microempresas
de Calzado Artesanal que atin
lo producen en Espanay la
PODER DE == rivalidad seria tinicamente

NEGOCIACION DE LOS nuestro precio de calidad
CLIENTES :

( En aumento Utilizar el método
de distribucién por medio de
envio agregando un costo
adicional de envi6 a Espana de
la 5 pares - $100.00 MXN
- 6 pares o més - $140.00 MXN.

Fuente: Elaboracion propia
COMPETENCIA POTENCIAL:

La Calidad del Calzado Mexicano es muy competitivo ya que no seriamos la

Gnica industria en producir el Calzado Mexicano y en exportar a Espafa.

Aunque el mercado mexicano es muy receptivo a los productos la mayoria de
los productos que se consumen en México todavia son realizados por las
pequefias fabricas nacionales. En la industria mexicana existe un patrén y un
proceso no ordenado como, por ejemplo, la relacibn no siempre es directa,
continua ni sistematica entre el cliente y el proveedor. Sin embargo, en otros
paises (tales como Espafia o Italia) hay mas ayuda del gobierno, y cooperacion

entre fabricantes para realizar dicho producto.
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IMPORTACIONES DE MEXICO PARA LA INDUSTRIA DEL CALZADO:
ESPANA 6.8%

FRANCIA
ITALIA
ALEMANIA
PORTUGAL
ESTADO UNIDOS
REINO UNIDO
POLONIA
PAISES BAJOS
BELGICA
CHINA

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES DE CALZADO

MEXICANO

PAIS DE DESTINO PARES PORCENTAJE%
ESTADOS UNIDOS 6.500 72.41%
CANADA 329 3.65%
CUBA 313 3.48%
GUATEMALA 309 3.43%
COLOMBIA 263 2.93%
JAPON 253 2.81%
CHILE 216 2.40%
COSTA RICA 169 1.88%
PANAMA 94 1.05%
ALEMANIA 72 0.81%

PRODUCTOS SUSTITUTOS: A pesar de la amplia competencia los disefios y
precios tienen una gran ventaja ya que al ser artesanales aportan beneficios
tanto funcionales como estéticos en la mayoria ecoldgicos ya que no podria a
ver ningun dafio al sistema ambiental y poder ser mas resistentes, extranjeros
han sido atraidos por el bajo costo de la mano de obra calificada en México, con
lo que en nuestro pais se fabrican calzados con lineas y disefios extranjeros y

gue se venden usualmente.

Sin embargo, en otros paises (tales como Espafia o Italia) hay mas ayuda del

gobierno, y cooperacion entre fabricantes para poder realizar dicho producto.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES: Nuestros proveedores sera
la Tienda Miti mas cercana ubicada en la Avenida Oaxaca 32, Roma Norte.,
Cuauhtémoc, 06700 Ciudad de México, CDMX. Y poder realizar nuestro poder
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negociacion que seria proveer los materiales y la variedad en sus precios sin que
tenga un efecto perjudicial y poder crear acuerdos formales que controlan el

precio y la demanda con las caracteristicas de:
Vendiendo el producto Bajo el precio de $670.000 MXN x Par
INCLUYENDO:

e Una caja de color cartdn fabricada a base de productos biodegradables
de la empresa MITU

e Un par de Zapatos Artesanales 100% hechos a mano por la empresa
MITU

e Envios nacionales hasta tu puerta, dentro de la Republica mexicana.

Pidiéndolo por medio de su pagina web https://mitucalzado.com/

e Entregas a cualquier parte del pais de 3 a 12 dias habiles (Dependiendo

la entrega)

e Costo de envio estandar CDMX e interior de la Republica mexicana de
$100.000 MXM de 1 a 5 pares

e Y poder adquirir una OPORTUNIDAD DE NEGOCIACION CON MIS
PROVEEDORES

NEGOCIACION CON LOS CLIENTES: Utilizar el método de distribucién por
medio de envié agregando un costo adicional de envi6 a Espafia de

1 a 5 pares - $100.00 MXN
6 pares o0 mas - $140.00 MXN
con las caracteristicas mencionadas anteriormente

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES: Muy alta ya que en México existen
muchas Microempresas de Calzado Artesanal que aun lo producen en Espafia y

la rivalidad seria Unicamente nuestro precio de calidad.
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PAISES COMPETIDORES QUE EXPORTAN CALZADO ARTESANAL A
ESPANA:
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Empresas complementarias mexicanas
Esta fuerza une a clientes proveedores y empresas complementarias para
disminuir esa rivalidad que tenemos nosotros como distribuidora vamos a

asociarnos con empresas complementarias.

Es por eso por lo que hoy en dia los zapatos son un producto que siempre se va

a consumir, en todo el afo.

Por ello mismo les hablaremos de Sapica que es un evento donde es posible
contactar a 2,986 proveedores nacionales de alta moda de calzado ya sea
casual, artesanal, deportivo, vestir, nifilo, vaquero, marroquineria, etc.; ademas

de también contar con proveedores internacionales.

En Ledn, Guanajuato se concentra el 70% de la produccién nacional y en Sapica,
la feria de calzado méas importante de Latinoamérica encuentras a casi 3,000
proveedores, nuevas tendencias y miles de muestras de materiales que pueden

ser beneficiosos para cualquier producto de calzado.

La venta de zapatos es una gran oportunidad de negocio porque es un producto
que siempre se va a consumir. El calzado es necesario en la vida de todos
nosotros. Es por eso por lo que, en México, especificamente, en Ledn,
Guanajuato, se realiza dos veces al afio (marzo y agosto), Sapica, la feria de
calzado y articulos de piel mas importante de Latinoamérica y la segunda del
continente americano. Para asi poder tener la iniciativa con nuestros clientes
mas importantes para desarrollar en conjunto los productos totalmente
exclusivos y hacer que esta alternativa nos permita identificar atraer a estos

complementa dores.
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IV. Analisis Porter Espafia

LAS Barreras de Perspectivasy
5 FUERZAS entrada: Baja . "'::i':'::“::’t::e'
PORTER -
"ESPANA" AMENAZA
DE NUEVOS

COMPETIDORES: Cliente

Otros proveedores: Media final' Baja
Baja - \ y

—

S PODER DE RIVALIDAD ‘ PODER DE e AP e

=S i

NEGOCIACION p— &

NEGOCIACION *
— COMPETIDORES: DELOS
PROVEEDORES: i CLIENTES : o
Media Media tros
distribuidores:
o ey AMENAZA DE . Media/Alta
facilidad de PRODUCTOS

roveedores
cI:)mponentes B amicrepen SUSTITUTOS:
e Baja

c —

Fuente: Elaboracién propia

ENTRE LOS

Italianos:
Media/ Alta

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES: se incrementa en sectores de bajas
barreras de entrada y conforme crece el atractivo econémico dentro del mismo.
Es decir, a mayor rentabilidad, mayor interés por las empresas de acceder a él.
En el caso del sector del calzado, se ha observado un gran aumento en cuanto
a volumen de produccién durante los ultimos afios. Ademas, la prevision para el
afo 2017 y los afios siguientes es muy positiva, segun el IVEX. En consecuencia,
se traduciria en un sector muy atractivo en relacién con el acceso para cualquier
tipo de empresa relacionada con el calzado, tanto a corto como a medio plazo.
En cuanto a las barreras de entrada, sus caracteristicas mas relevantes son las

analizadas a continuacion:

* Por norma general, casi todas las empresas del sector disponen de una gran
experiencia debido a su longevidad y a su tradicion de heredar el oficio,
generacion tras generacion. Este hecho se traduce en experiencia dentro de las
empresas buscando la forma de ser mas eficientes en el proceso de produccion,
dando asi la posibilidad de aventajarse frente a sus competidores en costes.
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* Las nuevas empresas tienen acceso a los utensilios y maquinas utilizadas con
mayor facilidad, debido a que su procedencia suele ser en su mayoria, Italia. No
obstante, las maquinas y la alta tecnologia podrian considerarse una barrera de
entrada en el sector debido a su precio elevado. Requiere de una gran inversion
inicial para la apertura del negocio.

* La mayoria de las empresas del sector son pymes, por lo que las grandes
inversiones en innovaciéon no suelen ser rentables ya que el volumen de venta
no compensa la inversién realizada en el producto. Ademas, estas empresas son
susceptibles de sufrir imitaciones sin demasiado esfuerzo por las compafias de

mayor tamano.

* Los zapatos son productos relacionados con una marca, una calidad de
confeccion, un disefio determinado, podria considerarse de esta forma un
impedimento para los nuevos competidores por la fidelidad de los propios
clientes. Se analiza con mayor detalle posteriormente. En definitiva, no existen
unas barreras de entrada demasiado grandes en este sector del calzado, ya que
las amenazas comentadas (se requiere una inversion inicial, o que la mayoria de
las empresas del sector son pymes) son muy comunes a la mayor parte de
sectores industriales en Espafia. Aunque se debe tener en cuenta el crecimiento
del sector durante la ultima década, y las perspectivas positivas que se estima
en los afos futuros, esto puede resultar un atractivo y, por lo tanto, una amenaza

de nuevos competidores media/alta.
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES:

Existen diferentes tipos de clientes. Se pueden agrupar por el tipo o canal de
distribucion en: consumidor final, agentes, distribuidores o tiendas multimarca; y

también, por la geografia en: cliente nacional o cliente internacional.
* Clientes segun el tipo o canal de distribucion:

Consumidor final. La decision de crear comercios en tiendas fisicas es con el
objetivo de llegar de forma directa al cliente evitando los gastos de
intermediacién. Aunque no todas las marcas apuestan por esta distribucion.
Algunas firmas espafolas como Camper, Coolway, Pikolinos, Panama Jack y

Balenciaga prefieren transformarse en sus propios intermediarios, es decir,
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distribuyen ellos mismos sus productos. Por otro lado, la firma Lodi y otras como
Mint&Rose, Hispanitas o Fluchos optan por la distribucién de sus productos en
tiendas multimarca. En su mayoria disponen de webs propias con la posibilidad
de compra desde la misma. Aunque segun Internet Andlisis del sector del
calzado en Espafia y estudio de propuesta de internacionalizacion, una
companfia de marketing especializada sefiala que a pesar de que el 35% de las
ventas se realizan a través de dispositivos maviles, no existe una gran
adaptacién por parte de todas las marcas mas importantes de calzado a dicho
canal de venta, debido a que no cuentan con una pagina especifica para el movil
o Tablet. Algunas de las firmas espafiolas que se han adaptado entre 2015-2016
son Balenciaga, Mint&Rose, Hispanitas, Camper y Coolway, creando sus
propias APPs (aplicaciones moviles). La empresa que se analiza posteriormente,
objetivo de este trabajo, se dedica a su fabricacién y distribucion, pero no dispone
de puntos de venta propios (ni tiendas fisicas, ni distribucidén online). Se concluye
gue los clientes definitivos, o consumidor final individualmente no disponen de
un gran poder de negociacién. En algunas ocasiones, y con mas fuerza en los
ultimos afios con la llegada de las nuevas tecnologias, si que pueden tener algo
de poder si son personajes conocidos (famosos), ya que consiguen tener una

gran influencia en el mundo de la moda, calzado y complementos.

*Agentes: Son los intermediarios entre las tiendas y las empresas fabricantes de
calzado. Obtienen comisién por cada tienda abierta con la firma y se organizan
por zonas. Nunca se situaria en la posicion de cliente final, siempre actiia como
intermediario. Su poder de negociacion es alto dependiendo de la cartera de sus

clientes.

*Distribuidores: Encargados de la compra y comercializacion de una gran
cantidad de zapatos con el objetivo de distribuirlos en distintas tiendas. Pueden
ser de gran ayuda para la venta al exterior, es decir, para la exportacion,
principalmente cuando hay falta de informacién sobre el nuevo mercado. Por
ejemplo, el distribuidor de Mint&Rose realiza una Unica compra para repatrtirla en
diferentes tiendas en Japon. Es posible que consigan exclusividad en caso de
grandes volumenes de venta para algunas zonas determinadas. Su poder de
negociacion, al igual que el de los agentes es alto, dependiendo de su volumen
de adquisicion.
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*Tiendas multimarca: Disponen de contacto directo con el cliente final, pero son
tiendas ajenas a la empresa. Pueden contactar con la empresa directamente o
por los intermediarios descritos anteriormente. En cuanto a su poder de
negociacion, depende de la cantidad comprada y del nUmero de puntos de venta
donde ofrezcan la mercancia, no obstante, suele ser menor que el de los agentes

o distribuidores, aunque mayor al de los clientes finales.

Clientes segun la zona geografica: Mercado interior o nacional. La facturacion de
calzado en 2019 asciende a unos 3.109 millones de euros en total. De ellos, se
exportan unos 2.934 millones de euros y se importan unos 2.691 millones de
euros en valor, segun el Ministerio de Industria y Comercio, y el FICE. La
produccion se aproxima a los 152 millones de pares exportados. La balanza
comercial en el sector del calzado sigue siendo positiva para el mercado
nacional, con expectativas de crecimiento durante los siguientes afios. Como se
ha visto anteriormente, el consumo anual asciende a 6 pares por persona. La
demanda ha evolucionado estos ultimos afios: el consumidor nacional valora
cada vez mas el calzado de piel y material de calidad frente al calzado
econdémico. En concreto, Espafia e Italia son paises de Europa donde el
consumidor se considera mas sofisticado. En general, en todos los paises
occidentales se mantiene un estandar de sofisticacion tanto en los canales de
distribucién, como en el mercado en si, esto provoca un incremento en el precio
del calzado respecto a otros paises. Por otra parte, las consumidoras siguen
siendo las grandes demandantes de calzado, existiendo algunas tiendas que
solo se especializan en la venta de calzado hacia el género femenino, por lo
general existe una mayor variedad de calzado y también es posible encontrar
una mayor variedad en precios que para el calzado masculino, por lo que se
podria decir que las clientas han conseguido mayor poder de negociacion, y las

empresas estan dispuestas a satisfacer ese gran mercado.

Mercado exterior o internacional. Durante el afilo 2019 se exportan 2.934 millones
de euros en valor a mas de 180 paises. La distribucion de estas exportaciones,
como se ha visto anteriormente, se concentra principalmente en Europa que
supera el 81% del total de estas. Dejando asi, el resto de exportacion para
América y Asia, y en Ultimas posiciones Africa y Oceania con porcentajes
insignificantes, segun el FICE. Valorando esta informacion, se concluye que los
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clientes que mas poder de negociacion tienen desde un punto de vista geogréfico
son los europeos, seguidos de los americanos y los asiaticos, pero en una
proporcion muy inferior. Por otro lado, existe un gran inconveniente en los
mercados exteriores: la dificultad de entender lo que el cliente demanda y sus
canales de distribucion.

PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES:

El poder de negociacion con los proveedores podra venir determinado en funcion
del tipo de proveedor. Se denomina proveedor a todos los suministradores de
materiales utilizados en la fabricacién del calzado. Se definen en dos grandes
grupos, clasificados por el tipo de material y por el nUmero de pares que

producen.

Proveedores segun el tipo de material y componentes que proveen. Aportan el
material utilizado para la produccion de los zapatos del territorio nacional. Segun
la Asociacion Esparfiola de Componentes se facturan 551 millones de euros en
2019. En este momento la industria de los componentes en Espafia la forman
alrededor de unas 900 empresas, en su mayor parte de tamafio pequefio, en las
que trabajan casi 10.000 empleados. Por otro lado, en cuanto a la procedencia
de estos materiales para la produccibn desde Espafia, provienen
mayoritariamente de China, y dentro del continente europeo, de Francia e Italia.
Si se profundiza en el pais italiano, se observa una importante uniéon debido a
que es el pais de procedencia por excelencia de la maquinaria necesaria en la
fabricacion y montaje del sector, pudiéndose considerar incluso, como
dependencia excesiva del mismo. Se concluye que, independientemente del
desarrollo tan amplio de los ultimos afios en el sector de los componentes del
calzado, sigue siendo muy grande el vinculo con los distribuidores procedentes

de Italia, los cuales disponen de un poder de negociacién muy alto.

Proveedores segun el nimero de pares que producen. En Espafia entran afio
tras afio millones de pares de zapatos, algunos simplemente pasan por aqui para
la realizacion de una parte de todo el proceso productivo sin llegar a la
finalizaciéon de este. Este tipo de reexportaciones deberan tenerse en cuenta
para la busqueda de aliados con la meta de conseguir mejores calidades y

precios de la materia prima. Este tipo de proveedores tendran un poder de
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negociacion mas alto contra mas pares o componentes provean a la empresa, y

conforme ésta dependa mas de dicho proveedor para producir el calzado.

AMENAZA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTIVOS: Los productos
sustitutivos son los que suplantan la funcién que realizan otros. Estos productos
podrian ser grandes amenazas, por tanto, el sector del calzado debe tener
cuidado con ellos. Lo ideal es mantenerlos identificados y estar al acecho con la
finalidad de ejecutar medidas en el menor tiempo posible para evitar futuras
amenazas. Resulta complicado ser capaces de identificar adecuadamente qué
producto se podria ofrecer como sustitutivo al calzado, ya que este sector ha ido
evolucionando, y hoy en dia engloba multitud de tipos de calzados, como
sandalias, zapatos, botas, zapatillas, incluso calzados muy especificos para
determinados tipos de profesiones, deportes, estaciones del afio, etc. Ademas,
también existe una gran variedad en cuanto a calidades, precios, tamafos,
modelos, no obstante, no se puede considerar como sustitutivo ningan otro

producto en la actualidad.

Como se ha visto anteriormente, el calzado espafiol va intimamente relacionado
con la calidad, por tanto, el calzado procedente de paises como China,
realizados con materiales de baja calidad y a precios muy econémicos, podrian
ser sustitutivos para cierto nicho de mercado. Dentro del sector existen empresas
gue se especializan en la fabricacion de algunos tipos de calzado, pero no en
todas las variedades que existen en el sector, por lo que el resto de calzado que
no fabrican se puede considerar como producto sustitutivo para este tipo de
empresas. Sin embargo, las empresas que disponen de este tipo de
especializacion en algun producto disponen de ventajas competitivas frente al
resto por su experiencia y know-how alcanzado. Por otra parte, en esta industria
la innovacion en materiales y en diferentes tipos de calzados es una constante,
asi que las empresas deben estar al dia e ir adaptandose a todas estas

innovaciones y a los posibles nuevos productos sustitutivos.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES: La rivalidad
competitiva se considera como una variable de gran relevancia con estrecha
relacion con el analisis de las anteriores variables del modelo de las cinco fuerzas
de Porter. No obstante, dependera del grupo estratégico al cual vaya vinculado.

El pais considerado como mayor competidor de Espafia es Italia, ya que produce
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zapatos de alta calidad, se sitla en el primer puesto en el ranking de paises
importadores y su cifra asciende a mas de un millon de euros. En segundo lugar,
se coloca China, que supera también el millon de euros en su facturacion, pero
con importaciones de producto de mas baja calidad o gama. El andlisis de la
rivalidad competitiva se desarrolla mas profundamente en el apartado de los

“Paises Competidores”.

Empresas complementarias espafiolas
Para las empresas complementarias de Magic Tzundam buscamos un distribuidor
gue nos de la accesibilidad de distribuir y de un almacén a la hora de exportar a

Espafia nuestro calzado que son los siguientes:

HEREDEROS DE JOSE AGUILERA MORENO S.L.U. (CALZADOS JAM)

Fabrica de zapatos, marca JAM.

Es una empresa dedicada a la fabricacion de calzado nacional y a la distribucion
de las udltimas tendencias en moda espafiola, tanto propias como de otros
fabricantes.

Sus productos son hechos con materias primas nacionales.

Es proveedor de todo tipo de zapatos. Sus clientes son tiendas y almacenes de
toda Europa.

Esta especializada en la venta mayorista, surtido libre y entrega en 24 horas.
Datos de contacto:

¢ www.calzadosjam.es

e +34 966673439

« Calle Almansa #65, 03206 Elche, Alicante

« Espafa
CALZADOS LUMEN S.A. (LA CADENA)

Fabrica de zapatos, marca La Cadena.

Es una empresa dedicada a la fabricacion de calzado en Espafia y a su
comercializacién en la Comunidad Europea.

Tiene mas de 170 afios de trayectoria en el rubro (desde 1836) y su marca
registrada esta presente desde 1908.

Cuenta con una planta de produccion cuya capacidad le permite atender pedidos

de sus clientes en plazos cortos de produccion.
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Es proveedor de calzado confort, especialmente disefiado para pies exigentes,
por su disefio, materiales (anti-bacterias, suela extraible, anatémico, facil
apertura) y otras caracteristicas que lo hacen idoneo para el pie mas delicado.
Brinda colaboracion en la fabricacion de otras marcas y en la fabricacion de
nuevos modelos.

Datos de contacto:

« www.lacadena.es

e +34 941448731

e« Camino de Villamediana s/n, 26140 Lardero, La Rioja

o Espafia

La financiacién de las PYMES Las pymes se financian basicamente a través de
las entidades bancarias. Sabemos que Espafia es un pais bancarizado, ya que
la gran parte de los recursos que obtienen las empresas provienen de las
entidades financieras; Dentro de la financiacion publica, donde en Europa hay
mas de 90.000 millones de euros al afio, hay lineas de financiacion para planes
de negocio. Por lo tanto, para la exportacion del producto de Magic Tzunum en
vez estando en Espafa encontramos la posibilidad de una empresa que nos
podria ayudar en cuestion de capital e inversion para el pago del distribuidor y el

almacén en Espafa.

Enisa. El conocido, flexible y cémodo.

Enisa ofrece préstamos participativos, donde no se piden garantias (la garantia
es la rentabilidad del proyecto) y que por lo tanto requiere en primer lugar un
compromiso de inversion por parte de la propia empresa. Tiene varios
instrumentos, desde la linea mas pequefia de jovenes emprendedores, hasta
75.000 euros, hasta lineas mayores (aunque en la practica obtener préstamos

de mas de 300.000 euros sea dificil).

Caixa Capital Riscno es un instrumento de financiacion publica como tal, pero si
funciona de manera andloga a Enisa. En Caixa Capital Risc estan las lineas
Micro, donde se ofrecen créditos de hasta 100.000 euros en préstamos
participativos sin garantias. La diferencia es que en este caso son convertibles

si hay una ronda posterior. Al final para Caixa Capital Risc puede verse un sensor
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en el que poder ver y seguir buenas empresas acompafiadas de instrumentos

de capital riesgo.

Link: https://www.enisa.es/

Instrumento PYME de la Comision Europea

Dentro los programas de financiacion mas recientes, la Comision Europea da un
giro hacia las pymes y startups, poniendo en marcha el Instrumento PYME, un

programa financiero destinado Unicamente a este tipo de empresas:
El Instrumento PYME (o SME Instrument) se divide en tres fases:

Fase 1, donde se ofrece 50.000 euros de subvencion a fondo perdido para hacer
un estudio de viabilidad. Pensado para empresas que empiezan a testear su
producto en el mercado.

Fase 2, donde se ofrece entre 1 y 3 millones de euros para la escalabilidad y
replicabilidad del proyecto, dirigido a empresas que ya tienen un recorrido local
y han demostrado la viabilidad de su negocio.

Fase 3: No hay un apoyo financiero, pero si acceso a otros programas de la

Comision Europea.

Este es una de las lineas de financiacidn mas interesantes, pero también de las
mas competitivas. Afortunadamente hay convocatorias cada tres meses

aproximadamente.

Horizonte PYME

El afio pasado desde el Ministerio de Economia se lanz6 una linea para financiar
los proyectos de Fase 1 del Instrumento PYME, que habian sido aprobados, pero
no financiados. En la Comision Europea se evallan los proyectos sobre 15
puntos; a partir de los 12 puntos el proyecto esta aprobado, pero no tiene por
guée llegar a la financiacion, pues se financian por orden de nota. Con esto, puede
haber muy buenos proyectos, aprobados, pero que no han llegado a la

financiacion.

El objetivo de Horizonte PYME es financiar esos buenos proyectos y darles la

oportunidad en Espafia, algo tremendamente Gtil para las pymes nacionales, que
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reciben una segunda oportunidad gracias al programa. Se espera una

convocatoria antes del verano de 2016.

Cada afo se destinan mas de 90.000 millones de euros de financiacion publica

en Europa al desarrollo de proyectos de innovacion

Retos

Dentro del programa RETOS, se pretende canalizar la innovacion generada por
las universidades y centros tecnoldgicos a través de las empresas, de manera
gue éstas las orienten al mercado. Por ello, en RETOS se financian proyectos
de desarrollo experimental, aguellos enfocados al disefio de nuevos productos o
servicios, que finalicen en un prototipo o en un elemento demostrador del mismo.
Como minimo debe haber una empresa y un centro de investigacién, con un
presupuesto minimo de medio millon de euros. Es una convocatoria con un
presupuesto muy grande, de unos 500 millones de euros que abre a principios
de cada afo.

Financiacion para emprendedores en el sector cultural o turistico

Actualmente hay una linea de financiacién anual, que sale dentro del primer
trimestre de cada afio cuyo objetivo es el de promover productos y servicios
culturales innovadores mediante la aplicacion de nuevas tecnologias,
impulsando la creacion y difusion de la oferta cultural. El programa subvenciona
a fondo perdido proyectos, generalmente con importes de entre 20 a 40.000
euros a proyectos que mediante las nuevas tecnologias apoyen a las industrias

culturales, con un fondo pequeiio de alrededor de dos millones de euros.

En lo que respecta al sector turistico, cobra relevancia la convocatoria
Emprendetur, para proyectos de innovacion en el &mbito turistico. Dentro de esta
linea, aparece para la linea “Emprendetur Jovenes Emprendedores” ofreciendo
préstamos con 5 afilos de amortizacion y 2 de carencia, sin necesidad de aportar

garantias.

Por ultimo, esta es una empresa que si no bien es un banco es pagina donde

disponen de una ayuda para una financiacion en Espafia.
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MytripleA
PORTAL DE ACCESO AL CROWDLENDING PARA EMPRESAS

MytripleA se fundé en el afio 2013 por Jorge y Sergio Anton con la finalidad de
crear un Marketplace donde empresas y autbnomos pueden conseguir
financiacion directamente de inversores privados que obtienen una rentabilidad
a cambio. En 2013 abre sus puertas y desde entonces ya son miles de empresas
espafiolas las que han solicitado financiacién a MytripleA y miles de inversores
los que obtienen una mayor rentabilidad por su dinero prestandolo directamente

en la economia real.

MytripleA ya esta posicionada como plataforma lider en financiacion e inversion
alternativa en el mercado espafiol con un crecimiento exponencial y con cada

vez mas reconocimiento de marca en Espafia y fuera de sus fronteras.
e Conectamos inversion y financiacion de empresas

Somos un grupo de referencia en financiacion alternativa para inversores y
empresas, y lo hemos hecho posible gracias a conectar de manera directa y
sencilla la inversion de inversores particulares o empresas con la financiacién de

empresas espafolas.
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Socios clave

Proveedor del calzado
(MITU)

V. Matriz Canva’s

Actividades clave

¢ Comercializacién del
calzado en el pais destino
(Espaiia)

¢ Revision continua de la
pagina web

* Seguimiento de redes
sociales

* Marketing

¢ Logistica de los pedidos

Recursos clave

 Pigina web

« Personal capacitado para
aclarar dudas de los
clientes, asi como para
realizar un buen servicio
al cliente

» Almacén

« Tecnologfa

Propuesta de valor

+ MAGIC TZUNUM
comercializar calzado
artesanal mexicano, este es
ofrecido exclusivamente al
publico femenino de
Espana, entregando un
calzado que permite tener
comodidad, elegancia y
estilo en su vida diaria a la
altura de un producto de
buena calidad, para que
toda mujer que lo use sin
importar la edad pueda
sentirse nuevamente
cémoda consigo mismo.

Relacion
con clientes

« Pagina web:
« Informaci6n detallada sobre

1as tallas, colores, modelos,
estilos de los zapatos

« Disposicion de opiniones y

foros para la mejora del
producto

* Aclaraciones de dudas del

cliente sobre; pedidos, envios
y modalidades de pago

Canales

* Participaci6n en redes

sociales (Facebook,
Instagram y TikTok)

¢ Ofertas especiales mediante

correo electrénico

« Unssitio web para ensefiar los

disefios de productos

Segmentos
de cliente

¢ Seidentifico a mujeres
de 25 afios en adelante,
con un poder
adquisitivo medio alto,
para mujeres activas e
independientes al
momento de realizar
sus actividades a
diario, que estédn en
constante movimiento
sin importar su
profesion, edad y
estilo.

Estructura de costes
¢ Salarios

e Costos aduaneros

* Renta del almacén

» Costos fijos (telefonia,
internet, seguros)

Fuentes de ingresos

Se tendra como fuente de ingresos la venta del calzado artesanal mexicano MITU,

o Costos de marketing ofreciendo diferentes modelos. Cada par de zapatos se venders a través de la

pégina web. Se podr4 realizar pago a través de tarjeta de crédito o débito, PayPal,
transferencia bancaria, pagos a través del mévil.

» Costo de mantenimiento

de la pagina web

¢ Costos tributarios

Fuente: Elaboracion propia

SOCIOS CLAVE:

Proveedor del calzado (MITU): ofrecido por las jovenes empresarias Alejandra

Gamez y Angélica Ruiz.

PROPUESTA DE VALOR: MAGIC TZUNUM comercializar calzado artesanal

mexicano, este es ofrecido exclusivamente al publico femenino de Espafa,

entregando un calzado que permite tener comodidad, elegancia y estilo en su

vida diaria a la altura de un producto de buena calidad, para que toda mujer que

lo use sin importar la edad pueda sentirse nuevamente comoda consigo mismo.

RELACION CON LOS CLIENTES:

e PA4gina web:
¢ Informacion detallada sobre las tallas, colores, modelos, estilos de los
zapatos
e Disposicion de opiniones y foros para la mejora del producto
e Aclaraciones de dudas del cliente sobre; pedidos, envios y modalidades
de pago
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SEGMENTOS DE CLIENTE: Se identifico a mujeres de 25 afios en adelante,
con un poder adquisitivo medio alto, para mujeres activas e independientes
al momento de realizar sus actividades a diario, que estan en constante

movimiento sin importar su profesion, edad y estilo.
ESTRUCTURA DE COSTOS:

e Salarios

e Costos de marketing

e Costo de mantenimiento

e de la pagina web

e Costos aduaneros

e Renta del almacén

e Costos fijos (telefonia, internet, seguros)

e Costos tributario

FUENTES DE INGRESOS: Se tendra como fuente de ingresos la venta
del calzado artesanal mexicano MITU, ofreciendo diferentes modelos.
Cada par de zapatos se vendera a través de la pagina web. Se podra
realizar pago a través de tarjeta de crédito o débito, PayPal, transferencia

bancaria, pagos a través del movil.
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VI. Cadenade valor

Infraestructura de la empresa: Se contara con un almacén provisional en Ciudad de México
ubicado en Av Oaxaca 32, Roma Nte., Cuauhtémoc, 06700 Ciudad de México, CDMX, donde estan
las siguientes areas funcionales: Recursos humanos, Finanzas, Mercadotecnia y Logistica

Gestion de recursos humanos: Es importante que nuestros colaboradores se sientan parte de la
magia de MAGIC TZUNUM, pues sin ellos no podemos realizar nuestro proceso completo de
comercializacion de nuestro producto Es por ello por lo que cuentan con una capacitacién
adecuada

Desarrollo de tecnologia: Se utilizara una pagina web para que los clientes puedan ver nuestro|
catalogo de productos, conozcan un poco sobre quiénes somos y lo que hacemos asi como también|
al navegar en nuestra pagina web se encontraran con nuestra tienda online

Compras: La mercancia para distribucién sera proporcionada por la empresa MITU una
organizacion dedicada desde hace 10 afios al disefio y produccion de calzado artesanal de
alta calidad. dirigido al publico femenino

e ;

Fuente: Elaboracion propia

ACTIVIDADES PRIMARIAS:
e Logistica de entrada:

Recepcién de Mercancias

Se contratard un servicio de logistica y transporte externo que recoja la
mercancia del almacén de nuestro proveedor MITU en el estado de Guanajuato
para asi poder ser transportado a nuestro almacén situado en la CDMX.

Almacenaje

Una vez llegada la mercancia al almacén se contabilizar4 de manera manual el

inventario para corroborar que el pedido sea el adecuado.
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Devolucién a proveedores

Esto solo se aplicar4 en caso de que nuestro pedido sea incorrecto o alguno de
los productos presente algun desperfecto o deteriorada.

e Operaciones:

En esta parte se incluyendo todas las actividades necesarias para la

comercializacion de nuestro producto comenzando con:

e La solicitud de pedidos que los clientes hacen a través de nuestra tienda
online

e Revisar la disponibilidad del producto

e Confirmacién del pago

e Servicios privados de logistica y transporte
Logistica de salida:
e Envio de mercancia

La mercancia sera debidamente empaquetada con ayuda de nuestro servicio de
logistica y transporte privado a cada cliente que haya solicitado nuestro producto

El producto seréa enviando por via maritima saldra del puerto de Veracruz, México

y estaria llegando al Puerto de Madrid, Espafia.
Devolucién de mercancia

El cliente contara con un plazo de 15 a 20 dias naturales posteriores a la

recepcion de su paquete para poder hacer el cambio de su producto
e Marketing y ventas:

Campafias publicitarias: Se difundiran las campafas publicitarias con las
promociones pertinentes en las siguientes redes sociales Facebook, Instagram,
Tik Tok, y en el sitio web. Se enviara ofertas especiales a través de correo

electrénico para aquellos clientes frecuentes.
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Servicio:

Incluiremos el servicio postventa como parte de Atencién al Cliente para reunir

todas las experiencias, opiniones 0 quejas que hayan tenido los consumidores

de nuestro producto, para eso tendran habilitada la funcion de quejas, un nimero

telefénico o un correo para que puedan expresarse.

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Infraestructura de la empresa: Se contara con un almacén provisional
en Ciudad de México ubicado en Av Oaxaca 32, Roma Nte., Cuauhtémoc,
06700 Ciudad de México, CDMX, donde estan las siguientes areas
funcionales:

Recursos humanos,

Finanzas

Mercadotecnia

Logistica.

Gestion de recursos humanos: Para nosotros es importante que
nuestros colaboradores se sientan parte de la magia de MAGIC TZUNUM,
pues sin ellos no podemos realizar el proceso completo de
comercializacion de nuestro producto es por ello por lo que buscamos
hacerlo sentir incluidos dandoles siempre su lugar dentro de la empresa y
motivandolos a mejorar. Para poder atender a los clientes nuestro

personal contara con una capacitacion adecuada.

Desarrollo tecnoldgico: Se utilizara una pagina web para que los
clientes puedan ver nuestro catalogo de productos, conozcan un poco
sobre quiénes somos y lo que hacemos asi como también al navegar en
nuestra pagina web se encontrardn con nuestra tienda online en el cual
tendran un asesor que estara en cualquier momento que lo necesiten para
resolver cualquier duda que surja desde la talla correcta de zapato,
medidas, colores, cuidados del mismo asi como dudas que les puedan

surgir en cuanto a los envios y formas de pago.
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Compras: La mercancia para distribucion serd proporcionada por la
empresa MITU una organizacion dedicada desde hace 10 afios al disefio
y produccion de calzado artesanal de alta calidad, dirigido al publico
femenino brindando una extensa variedad de disefios con multiples
presentaciones variando sus colores y detalles que se adaptan a cualquier

consumidora sin importar su rango de edad.
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VII.  Matriz FODA

FORTALEZAS-F

e Producto artesanal mexicano con disefios exclusivos.
o Calzado de alta calidad en materia prima.

o Ubicacién estratégica al mercado objetivo.
¢ Capacidad de entrega directa.

1

VT4 | 1| * Venta online
M' _ >  Personalizacién de los pr

T ESTRATEGIAS FO (FORTALEZAS CON
B OPORTUNIDADES-O OPORTUNIDADES)

o México cuenta con tratados de libre comercio con

;"’ - Espana. ¢ Dedicaremos tiempo a hacer publicidad creativa y llamativa

o Diversidad de estilo, colores, tallas de calzado para dama.

DEBILIDADES-D

® Marca poco conocida en el mercado de calzado espanol.

® Dependencia de la volatilidad del tipo de cambio vV
® Presupuesto limitado S N
o Competencia de calzado importado a muy bajo precio. e b 3%
* Empresa nueva sin experiencia \

ESTRATEGIAS DO (DEBILIDADES ANTE
OPORTUNIDADES)

o Programas de apoyo dado por ¢l Gobierno.
* Buscar siempre la satisfaccién de los clientes para ganar una

o Lapoblacién espaiiola estd conformada
A buena reputacién, para ganar mis confianza de nuevos

* Disefiar e implementar un plan de promociones y descuentos para
clientes frecuentes.

» Mejorar las técnicas de mercadotecnia para alcanzar a todos los
niveles del amplio mercado espaiiol.

mayoritari por muj =z 2 .
S > : consumidores y mejorar nuestra presencia en el mercado
o Espana desde 2019 tiene un déficie.

B l'lll'OPCO,
o Elcalzado estd libre de aranceles.

* & Poder adquisitivo de los clientes relativamente * Ofreceremos una pdgina web dindmica para que los

medio-alto. consumidores encuentren lo necesario para realizar la compra
b / de nuestro calzado.
£ ¢
ik AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA (FORTALEZAS PARA ENFRENTAR ESTRATEGIAS DA (DEBILIDADES PARA RESISTIR
B
B . s Lavolatilidad del délar y ¢l euro que puede hacer AMENAZAS) LAS AMENAZAS)
B -;l . ;‘ que o0 costodsaban . F.st)udiar bien qué‘rilpn de givlzzdu [n:u‘:rlos, tamaiio de tacén, colores
etc) consumen mds las mujeres espafiolas para concentrarnos en o Cararts . s
p ¢ Mercado espaiiol con gran concentracién de marcas 5 Tk _ B U] C.apa T oo ae mh.l?omdm Sy
¥ = mostrarle ese tipo de modelos, destacando las caracterfsticas de cliente y marketing, evitando la vulnerabilidad de nuestra empresa
9 reconocidas. nuestros productos, haciendo ke saber que nuestro producto es de alta o Conter con secvicicn sofuios deTa einpress
o Nuevas formas de produccién y distribucién mds calidad. « Realizar presupuestos reales para mantener el capital de la empresa,
iadlsalas « Brindar un servicio al cliente que permita resolver cualquier duda i SR

o Aumento de competencia China. que los consumidores lleguen a tener sin importar que tan pequefia

Fuente: Elaboracién propia

seay asf aumentar la fidelizacién de los clientes.

FORTALEZAS

Producto artesanal mexicano con disefios exclusivos: El producto
comercializado por MAGIC TZNUM es ofrecido por la marca MITU, fundada en

por las jovenes empresarias Alejandra Gamez y Angelica Ruiz.

Calzado de alta calidad en materia prima: MITU trabaja con artesanos con
mas de 10 afos de experiencia, dedican todo el amor y dedicacion en los detalles

de cada par de zapatos, utilizando pieles 100% mexicanas de alta calidad.

Diversidad de estilo, colores, tallas de calzado para dama: Contamos con
una amplia variedad de disefios desde zapatos planos, con un relativamente alto,
distintos tipos de botas hasta tenis con colores potentes poco usados en el resto

del calzado mexicano.
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Ubicacion estratégica al mercado objetivo: Nosotros al tener ya bien definido
quienes son nuestros clientes potenciales y al mercado al que vamos esto nos

permite definir objetivos mas concretos y realistas.

Capacidad de entrega directa: La empresa MAGIC TZUNUM ocupara el canal
de distribucion de forma directa ya que al no contar con ningun intermediario y
ser solo comercializadora hara aquellas funciones de mercadotecnia tales como
la comercializacion, transporte almacenaje, y aceptacion de riesgos sin ayuda de

ningun intermediario.

Venta online: Muchos empresas que se dedican a la fabricacion y produccion
de calzado no se encuentran en la web, siguen con un comercio tradicional lo
cual representa una ventaja para nosotros, debido a que nosotros al estar en la
web podremos llegar a mas consumidores, con nuestras estrategias de
marketing teniendo mayor impacto logrando expandirnos al resto del mercado

europeo.

Personalizacion de los productos: Nuestros consumidores tienen la
posibilidad de hacer una combinacion de modelos y colores y hasta la posibilidad
de que algun par de zapatos lleven su nombre.

OPORTUNDADES

México cuenta con tratados de libre comercio con Espafia. (TLCUEM)
Tratado de Libre Comercio entre México y la Unién Europea (APPRI): Los
Acuerdos para la Promocién y Proteccion Reciproca de las Inversiones, México
asegura el acceso de sus productos al mercado de la UE, dando paso a que el
producto este libre cualquier impuesto y asi puede tener una comercializacion

mas competitiva.

v" Acceso a mercados mas amplios

v' Competitividad y acceso a una mayor diversidad de productos y
servicios

v" Eliminacién de condiciones y barreras comerciales

v Intercambio de tecnologia

Programas de apoyo dado por el Gobierno mexicano para microempresas:

Entre los programas de fomento y apoyo al empresario que se aplican con
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orientacién vertical destacan: Programa de Desarrollo Empresarial (PDE).

Programa Nacional de Financiamiento al Desarrollo (PRONAFIDE).

La poblacién espafiola estd conformada mayoritariamente por mujeres:
esto para nosotros representa una gran oportunidad para la venta de nuestro
producto ya que también Espafa registra altos niveles de consumo de calzado

femenino.

Espafia desde 2019 tiene un déficit en su balanza de comercio: lo que quiere
decir que por el momento Espafia esta importando mas productos de los que
exporta al resto del mundo y esto de alguna manera nos beneficia al nosotros
querer exportar un producto hacia su pais.

El calzado estd libre de aranceles para su exportacion: Un arancel es el
impuesto que se aplica tanto para importar como para exportar. Ayuda a proteger

la economia de un pais y ser una fuente de ingresos.

El pais propietario poseera los medios para realizar proyectos, sobre todo si es
una importacion, puesto que el impuesto sobre la importacién es mucho mas

alto.

Poder adquisitivo de los clientes relativamente medio-alto: Cuanto mayor
sea el Poder Adquisitivo de una persona, mayor sera su patrimonio y poder de

compra.
DEBILIDADES

Marca poco conocida en el mercado de calzado espafol: los consumidores
al no tener conocimiento de quienes somos y el saber que somos nuevos tienden
a tener desconfianza y no se arriesgan a comprar en lugares o con empresas

nuevas.

Dependencia de la volatilidad del tipo de cambio: estadisticamente al entrar
a un mercado donde subir o bajar bruscamente el precio dentro de un cierto
periodo de tiempo es una debilidad ya que cuando se desvia un precio mas de
lo esperado nosotros tendremos que ajustar ese precio y ver las pérdidas y si

somos capaces de ser rentables.
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Presupuesto limitado: Por ser una microempresa nueva y aparte de que esta
conforma por jovenes, las organizaciones dedicas a préstamos o los bancos no
nos hacen préstamos de grandes cantidades de dinero ya que no tenemos algun
historial crediticio que lo abale, o el poder demostrar que tenemos solvencia para
poder hacer los pagos correspondientes, ademas tal vez nos prestaran el dinero

gue necesitemos, pero con altas tasas de interés.

Competencia de calzado importado y exportado a muy bajo precio: Si bien
sabemos que el mercado espafol es muy exigente en cuanto la calidad/ precio,
esto también es una debilidad al tener competencia que venda calzado similar al

nuestro con menor precio, aunque sea de baja calidad como el calzado chino.

Empresa nueva sin experiencia: Al ser una empresa nueva en el mercado y
con muy poco experiencia en la exportacion de otro pais tenemos debilidades en
cuanto a muchos aspectos tales como conocer a nuestros consumidores, su

comportamiento de compra y factores internos y externos del mercado espafiol.
AMENAZAS

La volatilidad del délar y el euro que puede hacer que los costos suban y se
deba transferir ese aumento a los precios: esto nos representa un gran problema
que puede incurrir desde el pago del almacén que pretendemos tener en la

Ciudad de Palencia, Espafia, hasta los envios.

Mercado espafiol con gran concentracion de marcas reconocidas: esto se
convierte en una amenaza para nuestro producto ya que el consumidor puede
llegar a preferir el consumo de calzado proveniente de su propio pais gracias a
las marcas que ya son reconocidas y confiables que un calzado nuevo y

extranjero.

Nuevas formas de produccion y distribucion mas industrializadas
representan costos elevados para las microempresas como nosotros ya que se

utiliza tecnologia y maquinaria bastante costosa que aun no podriamos financiar.

Aumento de la competencia china: este punto nos afecta gracias a que los
zapatos creados en Asia son muy similares a los mexicanos, pero con mucha

menor calidad lo que provoca que tengan un precio bastante bajo y el
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consumidor a la hora de decidir, prefiera el de menor costo, por encima del

trabajo artesanal mexicano, asi este tenga mejor calidad

Pandemia como forma de entrada: debido al incremento que ha tenido la
pandemia en el dltimo afio Espafia aumentd sus politicas en cuanto a la
importacion de productos en especial por la via maritima, por lo cual esto nos
limitaria a hacer un envio de nuestros productos exclusivamente por la via aérea

representando mayores costos para nosotros.
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Capitulo 3. Plan estrategico

TIPO DE ) AREA
OBJETIVO META ESTRATEGIA ACCION RESPONSABLE FECHA
Utilizar las diferentes
redes sociales que estan
o a nuestra disposicion,
Disenar un i
o para que los Mercadotecnia
empaque Disefios .
i : . consumidores conozcan -
personalizado para | personalizado al | F1-O3 Estrategia . Diciembre-
) 2 mas sobre nuestro
el consumidor 100% del de Promocion roducto v su enero del
producto b R 2021y 2022
personalizacion
Ofrecer una péagina web,
Lograr una dinamica para que los
interaccién alto F6-O5 Estrategia consumidores _
entre los Llegar al 90% - encuentren lo necesario .
: de promocion ) Mercadotecnia Febrero del
consumidores y del mercado para realizar la compra
2022
nuestro producto meta de nuestro calzado
Aumentar las
ventas de nuestro : .
producto secundario F7-06 Estrategia Implementar la linea de Mercadotecnia ,
a base del producto Aumentar en de producto bolsas como un producto Marzo-abril
20% las ventas del 2022

principal

complementario
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Desarrollar
camparias es redes
sociales para llegar
a nuevos
consumidores

Aumentar un
30% los
seguidores en
las distintas
redes sociales

F3-03 Estrategia
de promocion

Creacion de una
campanfa publicitaria en
Instagram y Tik Tok para
llegar a nuevos
consumidores

Mercadotecnia

Mayo del 2022

Realiza 2 .
: Creacion de un sorteo o
Lograr el sorteos o F2-O2 Estrategia . .
. . 2 coNncurso entre nuestros Mercadotecnia Julio del 2022
posicionamiento concursos al de promocion :
o ~ nuevos consumidores y
Optimo de nuestra afos s
también con nuestros
marca dentro del .
~ consumidores frecuentes
mercado espaiiol
Entregar un
producto de alta
g Entrega de -
calidad con el . Implementar un servicio
. producto en 5 F1-O4 Estrategia . i
menor tiempo de ; s : S a domicilio eficiente y Logistica Enero del
dias habiles de diferenciacion
espera seguro 2022
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Comercializar un

F2-A3 Estrategia de

Seleccionar al mejor
candidato en Espafia que

producto de alta Reducir en15% | liderazgo de costos , Enero del
. . . ! . se encargue de la Finanzas
calidad sin tener los costos (integracion hacia C S 2022
. , : distribucion de nuestro
pérdidas financieras adelante)
producto
Desarrollar
campanas Realizar 2 F3-A2 Estrategia de Cregr una campana
publicitarias que ~ 2 publicitaria resaltando la . Agosto del
campafas promocion . Mercadotecnia
resalten la cultura T cultura mexicanay los 2022
X publicitarias
mexica y el detalles del producto
producto
Obtener la Servicio Implementar un servicio
preferencia del pos.venta al F1-A4 Estrategia de b yp Diciembre del

cliente sobre el
producto
proveniente de Asia

100% de los
consumidores

diferenciacion

el cual se mostrara
interés en el consumidor
del producto enviado

Mercadotecnia

2021

Alcanzar el mayor
namero de
exportacion de
nuestro producto a
Espafia

La obtencién de
$500,000 de
préstamo

D3-05 Estrategia
financiera

Conseguir un préstamo
bancario que nos ayude
para enfrentar los costos
de exportacion

Finanzas

Septiembre de
2022

52




Crear el
reconocimiento de
la marca en el
mercado espariol

Aumentar en
30% la
fidelizacion de
los clientes

D1-0O4 Estrategia
intensiva de
penetracion de
mercado

Implementacién de
precios moderados y alta
calidad para ser un
producto llamativo

Mercadotecnia

Enero de 2022

Establecer la marca

Reducir los precios por
encima de la

or encima de la Reducir en un D4-06 Estrategia competencia con el fin de Mercadotecnia Septiembre
P : 3% el precio de precio b del 2021
competencia bloguear a la

competencia
Mantener una Contar con una reserva
estabilidad en 15% de reserva D2-Al Estrategia economica que nos . Octubre del
cuanto a la -t . . ayude a salir de Finanzas
- . econdmica financiera ; . 2022

volatilidad del tipo situaciones poco
de cambio favorables
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Lograr la
distribucién de
nuestro producto
aun mayor namero
de plazas y puntos
de venta

Llegar al 100%
de nuestro
mercado meta

Estrategia de
distribucién

Hacer uso de
intermediarios
distribuidor con el fin de
lograr una mayor
cobertura del producto

Mercadotecnia

Noviembre-
diciembre del
2022

Fuente: Elaboracion propia
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Diagrama de Gantt

DIAGRAMA DE GANTT MAGIC TZUNUM

Actividad

Area
encargada

2021

Meses del 2022

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Disefiar un empaque
personalizado para el
consumidor

Mercadotecnia

Lograr una interaccion alto
entre los consumidores y
nuestro producto

Mercadotecnia

Aumentar las ventas de
nuestro producto
secundario a base del
producto principal

Mercadotecnia

Desarrollar campafas es
redes sociales para llegar
a nuevos consumidores

Mercadotecnia

Lograr el posicionamiento
Optimo de nuestra marca
dentro del mercado
espafiol

Mercadotecnia

Entregar un producto de
alta calidad con el menor
tiempo de espera

Logistica
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Comercializar un producto
de alta calidad sin tener
pérdidas financieras

Finanzas

Desarrollar campafas
publicitarias que resalten
la cultura mexicay el
producto

Mercadotecnia

Obtener la preferencia del
cliente sobre el producto
proveniente de Asia

Mercadotecnia

Alcanzar el mayor nimero
de exportacion de nuestro
producto a Espafa

Finanzas

Crear el reconocimiento de
la marca en el mercado
espafiol

Mercadotecnia

Establecer la marca por
encima de la competencia

Mercadotecnia

Mantener una estabilidad
en cuanto a la volatilidad
del tipo de cambio

Finanzas

Lograr la distribucion de
nuestro producto aun
mayor numero de plazasy
puntos de venta

Mercadotecnia

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 4. Geografia econdémica

. Variables de crecimiento econdmico

PIB (Producto Interno Bruto)

Para crecer, un pais necesita echar mano de todos sus recursos disponibles
(humanos, naturales, materiales, financieros, etc.) para generar actividad
econdémica y obtener ingresos. El Producto Interno Bruto (PIB) es una forma de

medir el crecimiento economico de un pais. (BANXICO, 2020)

PIB México. El producto interior bruto de México en el tercer trimestre de 2021
ha caido un -0,2% respecto al segundo trimestre de 2021. Esta tasa es 17

décimas inferior a la del anterior trimestre, cuando fue del 1,5%.

La variacién interanual del PIB ha sido del 5,8%, 137 décimas menor que la del

segundo trimestre de 2021, cuando fue del 19,5%.

La cifra del PIB en el segundo trimestre de 2021 fue de 268.614 millones de
euros, con lo que México se situaba como la economia numero 14 en el ranking
de PIB.

México tiene un PIB Per capita trimestral de 2.102 k euros, 562 euros mayor que
el del mismo trimestre del afio anterior, que fue de 1.540 euros. (datosmacro,
2021)

Cuadro 1 Evolucién: PIB México

Fecha PIB anual en euros  PIB anual en délares Var. PIB (%)
2010 798.598 90457193 5,1%
2011 848.324 96089662 3,7%
2012 935.801 105998175 3,6%
2013 959.508 108683475 1,4%
2014 990.332 1121749 2,8%
2015 1.054.293 119440850 3,3%
2016 973.96 110339587 2,6%
2017 1.028.392 116506525 2,1%
2018 1.036.020 1173707 2,2%
2019 1.133.905 128482775 -0,1%
2020 940.62 106581875 -8,3%

Fuente: (INEGI, 2021)
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En la presenta tabla se muestra la evolucion del PIB en México el cual muestra
inestabilidad econdmica ya que no ha sido constante y ha caido en 0.002% esto
representa un problema en la economia mexicana, una baja en este indicador
significa aumento en la tasa de desempleo, baja en las inversiones (nadie quiere
poner su dinero en un pais donde hay crisis) y factores que detienen las

actividades productivas.

PIB Espafia
El producto interior bruto de Espafia en el tercer trimestre de 2021 ha crecido un
2% respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 9 décimas mayor que la del

segundo trimestre de 2021, que fue del 1,1%.

La variacion interanual del PIB ha sido del 2,7%, 148 décimas menor que la del

segundo trimestre de 2021, cuando fue del 17,5%. (datosmaco, 2021)

Cuadro 2 Evolucion: PIB anual Espafa

Fecha PIB anual en euros  PIB anual en délares Var. PIB (%)
2010 1072709 120471162 0,2%
2011 1063763 1063763 -0,8%
2012 1031099 120471162 -3,0%
2013 1020348 115574812 -1,4%
2014 1032158 116912537 1,4%
2015 1077590 122058625 3,8%
2016 1113840 126164662 3,0%
2017 1161867 131604675 3,0%
2018 1203259 136329250 2,3%
2019 1244375 140987687 2,1%
2020 1121948 127116712 -10,8%

Fuente: (INEGI, 2021)

EL PIB anual de Espafa tuvo un crecimiento del 2% respecto al trimestre anterior
un aumento de este refleja un incremento de la actividad econémica. Si la
actividad econ6mica repunta, significa que el desempleo tiende a reducirse y que

la renta per capita aumenta.
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Cuadro 3 Variacién del PIB anual en comparacion de México con Espafia.

ANOS
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

Espafia
127116712

140987687
136329250
131604675
126164662
122058625
116912537
115574812
120471162
1063763
120471162

México
106581875
128482775

1173707
116506525
110339587
119440850

1121749
108683475
105998175

96089662
90457193

Tasa de variacion Espafia

10.91%
-3.30%
-3.47%
-4.13%
-3.25%
-4.22%
-1.14%
4.24%
-99.12%
-99.12%

Tasa de variacion México

20.55%
-99.09%
-98.99%
-5.29%
8.25%
-99.06%
-98.97%
-2.47%
-9.35%
-5.86%

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

El PIB de Espafia ha sido mas constante y ha tenido mayor estabilidad

econdémica que México, ya este ha sido de menor crecimiento, a pesar de ese

declive en el PIB México cuenta con una tasa de desempleo mas baja que

Espania.

Figura 1 Gréfica de la variacion del PIB anual en comparacién de México con

Espania.
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Fuente: Elaboracién propia
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En comparacion con sus socios del euro, Espafia crecera vigorosamente este
afo, si se cumplen las previsiones del Fondo, con un avance del 2,5%. Pero es
tanto lo perdido en siete afio de crisis (se evaporaron hasta siete puntos de
producto interior bruto) que perdera posiciones: México superara en 2015 a
Espafia y se colocara en la posicion 142 de la clasificacion de economias
mundiales, segun la base de datos del Fondo Monetario Internacional, por

tamafio de producto interior bruto (PIB) en ddlares corrientes. (EL PAIS, 2021)
PIB per capita
El Producto Interno Bruto per cépita representa la cantidad de dinero que le

corresponderia a cada habitante del pais si se repartiera a todos por igual el PIB
generado en un afio. (INEGI, 2021)

Cuadro 4 Evolucion: PIB per capita México

Fecha PIB Per Capita en PIB Pe,r Capita en Var. anual_ PIB Per

euros dolares Capita
2010 7021 794917 21,6%
2011 7353 832506 4, 7%
2012 8003 906099 8,8%
2013 8100 917244 1,2%
2014 8257 935022 1,9%
2015 8688 983829 5,2%
2016 7937 898785 -8,7%
2017 8291 938872 4,5%
2018 8266 936041 -0,3%
2019 8958 1014403 8,4%
2020 7361 833559 -17,8%

(INEGI, 2021)

El PIB per cépita es un muy buen indicador del nivel de vida y en el caso de
México, en 2020, fue de 7.361 € euros, con el que se sitla en el puesto 76 del
ranking y sus habitantes tienen un bajo nivel de vida en relacion con el resto de
los 196 paises del ranking de PIB per capita. A ello se le une el hecho de el

salario medio de los mexicano es uno de los mas bajos del mundo.
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Cuadro 5 Variacién del PIB per capita anual en comparacién de México

con Espana.
ANOS Espafia México Tasa de variacion Espafia Tasa de variacion México

2010 2682181 833559

2011 2991272 1014403 11.52% 21.70%
2012 2915415 936041 -2.54% 7.72%
2013 2826853 938872 -3.04% 0.30%
2014 2714775 898785 -3.96% -4.27%
2015 2628736 983829 -3.17% 9.46%
2016 2579151 935022 -1.89% -4.96%
2017 2549262 917244 -1.16% -1.90%
2018 2554469 906099 0.20% -1.22%
2019 2576887 832506 0.88% -8.12%
2020 2608588 794917 1.23% -4.52%

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

Esto habla de la produccion de la economia en global, pero los mexicanos no

son mas ricos que los espafioles: cuando se toma el PIB por habitante, México

sigue muy lejos, con 10.174 doélares previstos para este afio, por 26.517 de

Espafia. Ademas, el mayor crecimiento demografico de México provoca que esta

brecha apenas se cierre, aunque la economia mexicana siga creciendo mas que

la espafiola. Para 2022, ultimo afio para el que el FMI publica previsiones de PIB

por habitante, en Espafia se situaria en 32.288 doélares por personay en México

en 12.893.

Figura 2 Gréfica de la Variacion del PIB per capita anual en comparacioén de
México con Espafia.
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INB per céapita

El ingreso nacional bruto (INB) per capita del pais, que puede cambiar de

acuerdo con el crecimiento econdmico, la inflacién, los tipos de cambio y la

poblacion. Las revisiones de los datos y métodos de cuentas nacionales también
pueden influir en el INB per capita. (BANCO MUNDIAL, 2021)

Cuadro 6 INB per cépita de México

Afo

2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

INB per cépita en

millones de do6lares

1045220776511.55
1161743714472.00
1177885199589.96
1237366326260.57
1283058447244.69
1141602672778.78
1049583160881.05
1128823076215.89
1189368220771.86
1232370517244.96
1038393916174.88

INB per cépita en
millones de euros

93007718121472.00
93007718121472.00
104812704169984.00
110095765602.30
114161262526464.00
101575112523776.00
93387596234.75
100446970576896.00
105834512121856.00
109661017604096.00
9240024029593600.00

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

Podemos observar que el INB per capita de México recientemente en el 2020

ha bajado sus ingresos sobre la renta del per capita esto es un indicador de que

existe la relacion entre el nivel de renta del pais y la poblacion es baja.
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Cuadro 7 INB per cépita de Espafia

ARfo

2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

INB per cépita en
millones de ddlares
1089880000000.00
1070300000000.00
1035160000000.00
1024750000000.00
1036090000000.00
1077590000000.00
1111890000000.00
1140790000000.00
1160980000000.00
1270560000000.00
1287040280000.00

INB per cépita en
millones de euros

9697752240000.00
9523529400000.00
9210853680000.00
9118225500000.00
9219128820000.00
9588395820000.00
9893597220000.00
10150749420000.00
10330400040000.00
11305442880000.00
11452084411440.00

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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Tipo de cambio

El tipo de cambio es una referencia que se usa en el mercado cambiario para
conocer el numero de unidades de moneda nacional que deben pagarse para
obtener una moneda extranjera, o similarmente, el nimero de unidades de
moneda nacional que se obtienen al vender una unidad de moneda extranjera.
(BANXICO, 2021)

Cuadro 8 Tipo de cambio de pesos por dolar y euro en México 2010 a 2021

Fecha Dalar Euro
2010 12.86 15.78
2011 12.93 16.67
2012 12.99 16.53
2013 13.09 17.7
2014 13.2 16.96
2015 16.84 18.91
2016 19.14 21.77
2017 17.8 21.56
2018 19.05 21.72
2019 19.62 21.5
2020 21.64 25.9
2021 20.01 24.16
Fuente: (Banco Mundial, 2021)

El comienzo de la normalizacién de la politica monetaria resultard en un dolar
mas fortalecido en los préximos meses. La Fed se adelanta a otros bancos
centrales en la retirada de estimulos. Una menor compra de activos y unos tipos

de interés reales mas altos aumentaran el atractivo del dolar.

La Fed comenzard el tapering antes del final de afio y el proceso estara
terminado a medidos de 2022. La reduccion de las compras de activos
(120.000M$/mes actual) significa un menor volumen de ddlares en circulacion,
lo que incrementa el valor de la moneda. Ademas, la rentabilidad real del dolar
mejorara en 2022 consecuencia de tipos de interés nominales mas altos y una

moderacion en la inflacion.
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Figura 3 Gréfica de la evolucién del tipo de cambio
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La actividad econémica esta dividida en sectores econémicos. Cada sector se

refiere a una parte de la actividad econdmica cuyos elementos tienen

caracteristicas comunes, guardan una unidad y se diferencian de otras

agrupaciones. Su division se realiza de acuerdo con los procesos de produccion

que ocurren al interior de cada uno de ellos. (Banrepcultural, 2021)

Cuadro 9 Evolucién de los sectores econémicos de México de 2008 a

2019
Servicios - Servicios de  Servicios Contribucion Productividad
) Valor de . Servicios de . . . - total de los
Periodo .~ de capital . .  capital No laborales Energia Materiales Servicios de los
produccion capital TIC o factores
total TIC totales factores

(PTF)
2008 0.34 1.81 0.21 1.6 0.39 0.05 -0.19 -0.09 1.96 -1.62
2009 -6.4 1.28 0.16 1.12 -0.37 -0.15 -2.82 -0.47 -2.54 -3.86
2010 5.56 0.94 0.12 0.82 0.32 -0.2 2.53 0.48 4.06 15
2011 3.17 1.34 0.17 1.17 0.45 -0.14 0.66 0.65 2.95 0.22
2012 3.68 1.57 0.15 1.42 0.5 0.12 0.77 0.68 3.64 0.03
2013 0.76 1.42 0.08 1.33 0.27 0.19 -0.03 -0.16 1.69 -0.92
2014 2.91 1.22 0.05 1.17 0.28 -0.71 1.56 0.6 2.94 -0.03
2015 2.86 1.27 0.09 1.18 0.29 -0.78 0.9 1.04 2.73 0.13
2016 1.78 1.27 0.12 1.15 0.23 0.21 0.33 -0.12 191 -0.13
2017 2.05 1.04 0.07 0.97 0.2 -0.19 1.16 -0.01 2.2 -0.15
2018 1.59 0.86 0.07 0.78 0.23 -0.28 0.42 0.22 1.45 0.14
2019 -0.17 0.63 0.08 0.54 0.03 -0.05 -0.06 0.04 0.58 -0.75

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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México es una economia con especial fortaleza en el sector de servicios. En el
2° Trimestre de 2021, este sector represent6 el 64.07% del PIB y el 61.07% de
la fuerza laboral, seguido por el sector industrial con el 28.33% del PIB y el
25.12% de la fuerza laboral, y el sector primario con el 3.37% del PIB y el 13.25%
de la fuerza laboral.[1] En el periodo comprendido entre los afios 2010 y 2018, la
economia mexicana crecio a un promedio de 2.8%, sin embargo, debido a la
caida en los precios del petroleo de 2019y la crisis econdmica global ocasionada
por el COVID-19 en 2020, la economia se ha visto afectada en los tltimos afios.
Se preveé que la economia mexicana crezca en 2021. La estrategia de desarrollo
econdémico del Gobierno de México permitira fortalecer este crecimiento, la cual
contempla el fortalecimiento del consumo por el efecto de los programas sociales
y una mayor inclusién financiera, el impulso a la inversion privada en
infraestructura y sectores estratégicos, una mayor inversion publica y el
incremento de las exportaciones como resultado de la reconfiguracion de las

cadenas de valor global.

Cuadro 10 Evolucién de los sectores econémicos de Espafia de 2008 a
2020

Afo Agricultura Industria Servicios
2008 2,37% 26,29% 63,5%

2009 2,27% 24,9% 66,54%
2010 2,43% 23,16% 66,28%
2011 2,37% 22,08% 67,69%
2012 2,41% 21,03% 68,53%
2013 2,62% 20,28% 68,48%
2014 2,54% 20,08% 68,45%
2015 2,74% 20,09% 67,98%
2016 2,83% 20,01% 67,9%

2017 2,8% 20,16% 67,69%
2018 2,8% 19,99% 67,71%
2019 2,65% 20,2% 67,87%

(BANCO MUNDIAL, 2021)

Los sectores econdmicos espafioles han tenido distintas variaciones a lo largo
de los afios el mas notable se pude observar en la agricultura, en Espafa la
agricultura nunca ha sido constante pues refleja grandes costos llevarla a cabo.

Los agricultores y ganaderos estan al limite ante el ascenso descontrolado de
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sus costes de produccion. Solo en los ultimos meses los fertilizantes han
escalado un 300%; la energia eléctrica un 270%, el gaséleo un 73% o los piensos
un 23%... Son solo algunos de los ejemplos de lo que ya se considera la
campafa agricola mas cara de la historia. Miles de explotaciones agrarias estan
hoy al borde de la desaparicion. Las quejas por el mal uso de la cadena
alimentaria unidas a la presion de precios que les marcan los supermercados

terminan por crear la tormenta perfecta.

La industria espafiola no comenzo6 el afio con buen pie y la desaceleracion de
las fabricas se hizo notar en febrero. Pese a que el indice PMI manufacturero
muestra un intenso rebote de la produccién durante el segundo mes de 2021, la
industria espafiola fue la Unica que perdié empleados entre los principales paises
de la eurozona, segun los datos publicados este lunes por la consultora IHS
Markit. ElI bache laboral contrasta con el fuerte crecimiento de la produccion
manufacturera nacional en febrero, el mayor desde el pasado mes de julio. Mas
significativo fue el impulso de la industria en el conjunto de la zona euro, que
experimentd el mes pasado su mayor crecimiento en tres afios, aupada por el
aumento del consumo familiar y por la venta de material corporativo y

maquinarias.

El sector de servicios espafioles ha aumentado en los ultimos afios, la demanda
por servicios ha crecido por la aparicién de nuevas empresas dedicadas a prestar

servicios.
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Figura 4 Variacion del PIB en los sectores econémicos
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Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

Inflacion

Es el aumento general de los precios. En una economia de mercado los precios
de los bienes y de los servicios estan sujetos a cambios. Algunos aumentan y
otros disminuyen. Existe inflacién cuando se produce un aumento general de los
precios, no solo de articulos individuales, que da como resultado que por cada
euro puedan adquirirse hoy menos bienes y servicios que ayer. Es decir, la
inflacion reduce el valor de la moneda con el tiempo. (Banco Central Europeo,
2021)
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Cuadro 11 Tasa de inflacion de México 2008-2020

Tasa de inflacion en

Afio comparacién con el afio
anterior
2008 5.13%
2009 5.30%
2010 4.16%
2011 3.40%
2012 4.11%
2013 3.80%
2014 4.02%
2015 2.72%
2016 2.82%
2017 6.04%
2018 4.90%
2019 3.64%
2020 3.40%

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2018)

El aumento generalizado de precios en México no da tregua. La inflacion
mensual de precios ha registrado su subida més alta en 23 afios, al registrar un
incremento de 0,84% en octubre de 2021, la tasa mas alta en un mes desde
octubre de 1998 cuanto se registré un incremento de 1,43%. De acuerdo con el
altimo informe que ha presentado el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(Inegi), la inflacion ascendi6 a 6,24%, la tasa anual mas elevada desde diciembre
de 2017, cuando alcanzé el 6,77%.

Esta subida ha sido impulsada por el aumento de precios del gas domeéstico
licuado de petrdleo (LP), ademéas de otros bienes como la electricidad y
alimentos como el huevo y la cebolla. Es justamente el precio de la energia
eléctrica, que tuvo un incremento mensual de 18,8%, luego de que concluyera el

subsidio al programa de tarifas eléctricas de temporada de verano.
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Figura 5 Gréfica de la tasa de inflacion en México
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 12 Tasa de inflacion de Espafia 2008-2020
indice de precios

ANO

al consumo
2008 92,68
2009 92,41
2010 94,08
2011 97,08
2012 99,46
2013 100,86
2014 100,71
2015 100,2
2016 100
2017 101,96
2018 103,66
2019 104,39
2020 104,05

Fuente: (Banco Mundial, 2021)
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La inflacién ha dado un paso mas en Espafa hasta situarse en el 5,5% anual en
octubre, maximos desde septiembre de 1992. Los precios siguen avanzando
ante el encarecimiento de las materias primas, que estéd provocando un auge de
la tarifa energética que pagan los hogares y las empresas, pero también del
transporte usado para llevar todos los bienes a sus destinos finales. A su vez,
las interrupciones en las cadenas de suministro globales estan generando cierta
escasez de algunos inputs que presionan al alza los precios nacionales a través

de la importacion.

El avance de los precios ha fulminado las previsiones de los analistas, que
habian vaticinado una subida del IPC general del 4,8%. Los precios habian
avanzado un 4% en el mes de septiembre. Por otro lado, la subida mensual de
los precios ha sido del 2%, un ritmo muy elevado que no se veia desde 1986 (los

precios han avanzado un 2% en un solo mes).

Figura 6 Gréfica del indice de precios de consumo de Espafia
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Fuente: Elaboracion propia
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indice de Competitividad

El indice Global de Competitividad (IGC) del Foro Econémico Mundial (FEM),
mide la capacidad que tiene un pais de generar oportunidades de desarrollo
econdmico a los ciudadanos. Este se mide los factores que impulsan la
productividad y proporcionan las condiciones para el progreso social y la agenda
de desarrollo sostenible.

Cuadro 13 indice global de competitividad en México

Subindice Grupo IC1 2021 ICI 2020
Derecho Baja 39 39
Ambiente Media baja 36 35
Sociedad Baja 38 36
Politico Media baja 35 33
Gobierno Media baja 28 28
Mercado de Factores Media alta 20 21
Economia Media baja 27 31
Precursores Baja 39 39
Rel Int Baja 40 30
Innovacién Media baja 30 29
General Baja 37 35

Fuente: (IMCO, 2021)
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México se ubicé en la posicion 48 de 141 en el indice Global de Competitividad
2019, dos posiciones por debajo de la edicion anterior de este reporte, que
evalla temas como construccion de instituciones, calidad de la infraestructura,
adopcién de tecnologias de la informacién, la estabilidad del entorno
macroecondomico, salud, educacion y habilidades, mercado laboral y dinamismo

de los negocios, entre otros.

Este indice evalla a 141 paises con base en 12 pilares que incluyen temas como
construccion de instituciones, calidad de la infraestructura, adopcion de
tecnologias de la informacion, la estabilidad del entorno macroecondémico, salud,
educacion y habilidades, mercado laboral y dinamismo de los negocios, entre

otros.
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Cuadro 14 indice global competitividad de Espafia

Subindice
Derecho
Ambiente
Sociedad
Politico
Gobierno
Mercado de Factores
Economia
Precursores
Rel Int
Innovacion
General

Grupo

Media alta
Media alta
Media baja
Media alta
Media alta
Media baja
Media baja
Media alta
Media alta
Media baja
Media alta

ICI 2021
17
18
25
13
19
25
37
17
14
25
22

ICI 2020
20
19
25
14
19
24
36
20
14
25
21

Fuente: (IMCO, 2021)

Competitividad de Espaiia

Puesto en 2019: 23° de 141 paises. En 2018, puesto 26°

Puntuacién Entorno
total favorable

Capital
humano

Mejor Singapur Finlandia Singapur Corea Sur

100

: )

w @
®

Puntuacion

© 0

©00

Instituciones  Infraestructura

23°
Total

Puesto / 141
Teleco.

Fuente: (ABC Economia, 2021)
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Estabilidad
econdmica

Sanidad Educacion

Mercados

Ecosistema
de innovacion

Hong Kong Singapur

61°
Mercado
de trabajo

34°
Mercado de
productos

Heng Kong China EE.UU. Alemania

26°
Sistema
financiera

0}
15¢ 34 25°

Tamafiode  Dinamismo Capacidad
mercado  en negacios  de innovacién

Espafia ha ganado tres posiciones en el indice Global de la Competitividad que

elabora cada afio el Foro Econémico Mundial, y que es una referencia entre los

inversores. En concreto, este afio ocupamos el puesto 23 entre los 141 paises

evaluados. Una clasificacion que lidera Singapur seguida de Estados Unidos,

Hong Kong (China), Holanda, Suiza y Japon. Completan el top 10 paises

europeos como Alemania, Suecia, Reino Unido y Dinamarca.
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Niveles socioecondmicos

El Nivel Socioeconémico (NSE) es la norma desarrollada por la Asociacion
Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion Publica (AMAI),
basada en el desarrollo de un modelo estadistico que permite clasificar a los
hogares de una manera objetiva y cuantificable de acuerdo con su Nivel
Socioeconomico. Esta es la segmentacién social y mercadolégica mas usada y
ha permitido a la industria, el comercio, los medios, las agencias de
comunicacién, las instituciones publicas, la academia y las empresas de
investigacion, analizar de una manera cientifica, estandariza y sencilla, los

grupos que integran la sociedad mexicana. (NSE, 2021)

® © 6 6 ¢ 6 o O
TR0
Fuente: (INEGI, 2021)

Nivel socioeconémico A/B Nivel Alto

Las personas que cuentan con este nivel tienen servicios, de recursos
financieros y de seguridad que permiten tener una muy buena calidad de vida,

pero ademas permite planear su futuro son problemas.
Estas son las caracteristicas del nivel socioecondmico A/B en México:

e 6.8% de los hogares mexicanos estan en este nivel.
« El jefe de familia tiene un nivel de estudios de licenciatura o
posgrado. Esta conformado mayoritariamente (82%) de hogares en los

gue el jefe de familia tiene estudios profesionales.
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e Son familias emprendedoras y materialistas.

e Sus compras las deciden por factores aspiracionales y de status.

« Viven en casas estéticas y con arquitectura definida.

e Cuentan con dos o tres bafos.

e Tienen otros ingresos ademas de un sueldo, por ejemplo, rentan

propiedades, tienen inversiones, jubilaciones o pensiones.
En cuanto a la distribucion del gasto de estos hogares, es el siguiente:

o EI98% de esos hogares cuenta con Internet fijo en la vivienda.
o Es el nivel gue mas invierte en educacion (13% de su gasto)

« Es el nivel gue menor proporcion gasta en alimentos (25%)

Nivel socioeconémico C+ Medio Alto

Los mexicanos de este nivel tienen recursos y servicios que les permiten tener
una buena calidad de vida y gozan de ligeros excedentes que les hacen posible

tener ciertos lujos.

o 14.2% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

« El jefe de familia tiene un nivel de estudios de licenciatura completa o
incompleta.

o Son familias emprendedoras e idealistas.

e Sus compras estan enfocadas a beneficios psicoldgicos.

o La mayoria viven en casas sobre terrenos de mas de 300 metros
cuadrados, con construcciones superiores a los 200 metros cuadrados.

o Cuatro de cada cinco hogares de nivel Medio Alto tiene uno o dos
coches. El 89% de los hogares en este nivel cuentan con uno 0o mas
vehiculos de transporte.

o En este nivel se encuentran la mayoria de profesionistas o trabajadores

independientes.
En cuanto a la distribucion del gasto de estos hogares, es el siguiente:

o EI91% tiene acceso a internet fijo en la vivienda.
e Un poco menos de la tercera parte (31%) de su gasto se destina a los
alimentos
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e Se destina a calzado y vestido (5%) es muy homogéneo con otros niveles.

Nivel socioeconémico C, Medio Tipico

Las familias que tienen este nivel cuentan con recursos y servicios que permiten
tener una vida practica y una calidad de vida “adecuada” pero sin lujos ni

excedentes.

e 17% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

« El jefe de familia tiene un nivel de estudios de preparatoria 0
universidad. Un 81% de los hogares en este nivel tienen un jefe de hogar
con estudios mayores a primaria.

o« Este segmento es el que tiene mas roomies de todos los niveles
socioecondmicos.

e Sus compras estan enfocadas a la relacion costo-beneficio.

« Una de cada seis familias de este nivel vive en una casa o departamento
rentado.

« Enla gran mayoria de los casos tienen un solo bafio para toda la familia.

e Su primera fuente de ingreso es un trabajo asalariado, pero en este nivel

ya existen otros miembros de la familia que contribuyen al ingreso.
En cuanto a la distribucién del gasto de estos hogares, es el siguiente:

o EI73% de los hogares cuentan con conexion a Internet fijo en la vivienda.
« Del total de gastos de este nivel, un 35% son destinados a la alimentacién

e Destinan alrededor de un 9% a educacion.

Nivel socioecondmico C-, Nivel Medio Emergente
Las familias de este nivel tienen recursos minimos para cubrir sus necesidades

mas basicas y aspiran a tener un nivel de vida con mejor calidad.

e 17.1% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

o El jefe de familia tiene un nivel de estudios promedio de secundaria 0
preparatoria. Un 73% de los hogares en este nivel estan encabezados por
un jefe de hogar con estudios mayores a primaria.

e En este segmento hay familias reconstruidas o papas solteros.
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o Para sus compras pesa mucho el factor costo beneficio y el precio.

e Uno de cuatro hogares en los que viven son del Infonavit, Fovissste o
Fonhapo.

« En 30% de los hogares de este nivel el jefe de familia es Mujer.

e Uno de cada tres hogares de este nivel tiene coche propio.

« El principal ingreso viene del trabajo asalariado y del comercio formal o

informal.
En cuanto a la distribucion del gasto de estos hogares, es el siguiente:

e EI47% de estos hogares cuentan con conexion a Internet fijjo en la
vivienda.
« EI 38% del gasto de estos hogares se asigna para alimentos

e Un 5% del gasto es para vestido y calzado

Nivel socioecondémico D+, Nivel Bajo Tipico
Las familias de este nivel tienen mala calidad de vida. Pasan por problemas para
contar con lo basico para vivir, y regularmente pasan por condiciones sanitarias

minimas.

e 18.51% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

o El jefe de familia tiene un nivel de estudios promedio de secundaria. En
el 62% de los hogares en este nivel el jefe de hogar tiene estudios
mayores a primaria.

o En este segmento hay mas familias con nifios y madres solteras. Se trata
de familias tradicionales autoritarias y también hay familias sin reglas de
convivencia.

e Sus compras estan enfocadas al precio.

« Una quinta parte de las viviendas comparte terreno o la construccién con
otra familia.

« Tienen bafios muy pequefios en comparacion con niveles altos y uno de
cada cinco no esta conectado al drenaje.

« El principal ingreso viene del trabajo en empresa o fabrica.

e Sus principales gastos son: alimentos, transportacion, pago de servicios

y cuidado personal.
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En cuanto a la distribucion del gasto de estos hogares, es el siguiente:

Solamente el 19% cuenta con conexidn a internet fijo en la vivienda.
Un 41% de su gasto se destina a la alimentacion.
Un 7% del gasto va a educacion.

Nivel socioeconémico D, Nivel Bajo extremo

Las familias de este nivel tienen problemas para sobrevivir, incluso dejan de

comer algunas veces.

21.4% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

El jefe de familia tiene un nivel de estudios promedio de secundaria o
primaria. En el 56% de hogares el jefe del hogar tiene estudios hasta
primaria.

Aqui existen mas familias de tipo “nido vacio”, unipersonales y parejas
jovenes sin hijos.

Son familias materialistas e individualistas que Iluchas por Ila
sobrevivencia.

El poco espacio de sus viviendas estd enfocado a cumplir con las
necesidades bésicas de una casa: dormir y comer.

La mitad de las familias de este nivel comparten el bafio con otras familias.
La fuente de ingresos es un trabajo asalariado, ayudas del gobierno o

remuneraciones en especie.

En cuanto a la distribucién del gasto de estos hogares, es el siguiente:

Unicamente un 4% tiene internet fijo en la vivienda.
Un poco menos de la mitad de su gasto (46%) se destina a la

alimentacion.

Nivel socioeconomico E, Nivel Bajo Muy Extremo

Las familias de este nivel tienen escasez de todos los servicios y bienes.

Construyen sus hogares con materiales de desecho y tienen problemas

permanentes y graves para subsistir.

5% de los hogares mexicanos estan en este nivel.

79



o Eljefe de familia tiene un nivel de estudios promedio menor a primaria. La
gran mayoria de hogares en este nivel (95%) tienen un jefe de familia con
estudios no mayores a educacion primaria.

e En este segmento es donde hay mas familias de tipo “nido vacio” y
unipersonales. También son familias con valores individualistas y de
subsistencia.

« Compran Unicamente alimentos basicos y necesarios.

« No tienen aparatos que les faciliten las labores del hogar.
En cuanto a la distribucion del gasto de estos hogares, es el siguiente:

o La posesion de internet fijo en la vivienda es minima (0.1%)

« Es el nivel en el que la mayor parte de su gasto se asigna a los
alimentos (52%) y

e Es el grupo en que se observa menor proporcion dedicada a la

educacion (5%)
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indice de desempefio logistico

Desde el 2007 el Banco Mundial realiza un analisis que mide el rendimiento
logistico a lo largo de la cadena de suministro de cada pais, esto es el indice de
Desempefio Logistico (LPI por sus siglas en inglés). Este indice se enfoca en
evaluar seis aspectos: Aduanas, Infraestructura, Embarques Internacionales,
Competencia de Servicios Logisticos, Seguimiento y Rastreo (Trazabilidad) y

Puntualidad en la entrega.

Cada aspecto se evaltua en un rango del 1 al 5, siendo 5 la mayor puntuacion. El
resultado final del LPI es un promedio ponderado de los puntajes obtenidos en
todos los aspectos evaluados. (BANCO MUNDIAL, 2018)

Cuadro 15 indice logistico de México

Puntuacion Lugar/160

Total 3.05 51
Puntualidad 3.53 49
Embarques

Internacionales 3.1 51
Competencia logistica 3.02 52
Trazabilidad 3 62
Infraestructura 2.85 57
Aduanas 2.77 53

Fuente: (Banco Mundial. 2021)

Cuadro 16 Ranking del indice logistico de México

Rango de
indice
Pais Afios logistico
2007 56
2010 50
México 2012 a1
2014 50
2016 54
2018 51

Fuente: (Banco Mundial, 2021)
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En México, de los 160 paises que ha analizado el Banco Mundial para definir el
indice de Desempefio Logistico (IDL), ocupamos el lugar 51 (tres puestos mas
arriba que el afio pasado) con unos indices de 3.11 y un 65% de desempefio

logistico. Al parecer, las cifras globales en México estan mejorando.

Con base en el indice de Desempefio Logistico (LPI, por sus siglas en inglés)
que realiza el Banco Mundial (BM), México se ubico en la posicion numero 51 en
el afio 2018, avanzando tres posiciones respecto a la evaluacion anterior. Su
posicion geografica, que le permite salida al mar por el Pacifico con destino a
Asia, y por el Atlantico a Europa, mas su vecindad con Estados Unidos, el centro
de consumo mas grande del mundo, lo hacen gozar de una ubicacion

privilegiada.

Asimismo, cuenta con las caracteristicas necesarias para desarrollar las
condiciones que se requieren para una eficiente movilidad de carga y personas
alo largo del pais, de tal manera que se posicione como una nacion con vocacion

logistica.

Por lo tanto, desde hace muchos afos se busca, tanto desde el gobierno como
con la participacion de la Iniciativa Privada (IP), integrar adecuada vy
sistematicamente las diferentes modalidades del transporte, que precisamente

satisfagan las necesidades y demanda de mercados cada vez mas exigentes.
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Cuadro 17 indice logistico de Espafa

Rango LPI 17

Puntuacioén LPI 3.83
Costumbres 3.62
Infraestructura 3.84
envios Internacionales 3.83
Competencia logistica 3.8
Seguimiento y Rastreo 3.83
Oportunidad 4.06

Fuente: (Banco Mundial, 2021)

Cuadro 18 Ranking del indice logistico de Espafia

Pais Afos Rango de indice logistico
2007 26
2010 25
~ 2012 20
Espaina
2014 18
2016 23
2018 17

Fuente: (Banco Mundial, 2021)

Espafia mejora su posicion en el udltimo indice de Desempefio Logistico del

Banco Mundial.

El Banco Mundial ha publicado recientemente su dltimo indice de Desempefio
Logistico, (LPI), en el que sitia a Espafa en el puesto 17 de los 160 paises
analizados, muy cerca de Estados Unidos o Francia, en los puestos 14 y 19

respectivamente.

indice de Desempefio Logistico del afio (2016) en el que sitia a Espafia en el
puesto 23 de los 160 paises analizados, esto supone un importante avance para

el sector espafiol.

El Banco Mundial ha publicado recientemente su Ultimo indice de Desempefio
Logistico, (LPI), en el que sitia a Espafa en el puesto 17 de los 160 paises
analizados, muy cerca de Estados Unidos o Francia, en los puestos 14 y 19
respectivamente. Esto supone un importante avance para el sector espafol
desde la primera edicion de 2007, que partia de el puesto 26, y en la edicién

anterior de 2016, que se situaba en el 23.
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Doing Business

Doing Business 2020, una publicacién insignia del Grupo Banco Mundial, es la
172 edicion de una serie de estudios anuales que evallan las regulaciones que
favorecen o restringen la actividad empresarial. Doing Business se compone de
indicadores cuantitativos sobre las regulaciones empresariales y la proteccion de
los derechos de propiedad que se pueden comparar en 190 economias, desde
Afganistan hasta Zimbabue, a través del tiempo. Analiza las regulaciones que
afectan 12 areas del ciclo de vida de una empresa. Diez de estas areas estan
incluidas en el puntaje y la clasificacion de este afio sobre la facilidad para hacer
negocios: apertura de una empresa, manejo de permisos de construccion,
obtencién de electricidad, registro de propiedades, obtencién de crédito,
proteccion de los inversionistas minoritarios, pago de impuestos, comercio
transfronterizo, cumplimiento de contratos y resolucién de insolvencia. (BANCO
MUNDIAL, 2020)
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Cuadro 19 México - indice Doing Business

Obtencién

indice Bl?soilnnegss ﬁﬁer:tetggc?s (I:Doerzgtlri?:ii%i elect(rjiiidad pRrg%liSetc:deees Crédito Ir;;/ienrjmglris;zs Impuestos Comercio Contratos Insolvencia
2007 43°
2008 4490
2009 56°
2010 63,62 51°
2011 65,26 35°
2012 66,58 53°
2013 68,04 51°
2014 69,56 43° 61° 97° 112° 109° 14° 61° 102° 440 590 33°
2015 71,16 42° 63° 65° 12° 110° 79° 62° 105° o° 57° 103°
2016 71,95 459 72° 87° 84° 111° 50 51° 112° 60° 42° 29°
2017 72,29 47° 93° 83° 98¢ 101° 50 53° 114° 61° 40° 30°
2018 72,27 49° 90° 87° 920 990 6° 62° 115° 63° 41° 31°
2019 72,09 540 940 93° 990 103° 8° 72° 116° 66° 43° 32°

Fuente: (Banco Mundial, 2021)
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Segun ranking de Doing Business, México se encuentra en el 54° de 190 lugares
existentes determinando que el pais latinoamericano tiene en su poder facilidad
para hacer negocios aun menor que la de Espafia y manteniéndose en una
posicion media siendo esto una desventaja ya que en el Gltimo afio México ha
caido 5 puestos en este ranking, lo que nos muestra que la facilidad para realizar
actividad empresarial conlleva aun mas dificultades que en el afio 2018 con el
puesto 49°. Los afios en los cuales se ha obtenido una posicién un poco mas
optima han sido 2015 y 2014 ganando asi la posicion numero 42° y 43°
respectivamente en cada afio y el puesto en el que se puede determinar que
México ha tenido multiples dificultades ha sido la numero 56° esta obtenida en
el aflo 2009, de esta manera podemos observar que estamos a dos posiciones
de alcanzar nuevamente el peor puesto en el ranking en los ultimos 10 afios y
de igual manera nuestro pais no ha podido salir de las posiciones de 40 a 60 lo
cual nos perjudica para ser tomados en cuenta como pais optimo para establecer
relaciones internacionales a diferencia de nuestro pais destino que es Espafia el
cual se mantiene en ranking de 50 a 30.
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Cuadro 20 Espafia - indice Doing Business

I Doing Apertura Permisos de Obtencion Registro de . -. Inversionistas : :

Fecha Indice Business deun construccion d_e' propiedades Crédito minoritarios Impuestos Comercio Contratos Insolvencia
negocio electricidad

2007 390
2008 38°
2009 490
2010 68,18 62°
2011 68,22 490
2012 70,13 42°
2013 70,19 46°
2014 69,50 32° 115° 104° 68° 71° 450 30° 70° 29° 70Q° 22°
2015 73,61 34° 78° 97° 120 66° 132° 300 6° 50° 50 79°
2016 75,02 33° 79° 111° 71° 50° 60° 30° 450 1° 36° 25°
2017 75,73 32° 85° 113° 78° 50° 62° 32° 37° 1° 29° 18°
2018 77,02 28° 86° 123° 42° 53° 68° 24° 34° 1° 26° 19°
2019 77,68 30° 86° 78° 48° 58° 73° 30° 34° 1° 23° 190

Fuente: (Banco Mundial, 2021)
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Espafia en 2019 se encuentra en el 30° puesto del "Doing Business" de los 190
paises los cuales conforman el indice de manera completa el cual como antes
se menciono6 permite clasificar los paises dependiendo la facilidad con la que
cuentan y ofrecen para hacer negocios. Esto nos muestra que Espafia se
considera como un buen candidato para realizar negocios dandonos asi pie a
tomar en cuenta que es un pais con buenas condiciones para convertirse en el
destino de nuestra exportacion, aunque el afio en el que obtuvo su mejor posicion
fue 2018 obteniendo el lugar numero 28°, en el Ultimo afio a caido 2 puestos en
este ranking lo que indica que se ha hecho mas dificil hacer negocios en el pais.
Los afios con los que el pais europeo contuvo mas dificultades para realizar
actividad empresarial fueron 2009, 2011 y 2013 encontrandose en los puestos

49°, 49° y 46° correspondientemente.
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[I. Variables de desarrollo econémico

Coeficiente de Gini

El coeficiente Gini es el método mas utilizado para medir la desigualdad salarial.
Es una herramienta analitica que suele emplearse para medir la concentracion
de ingresos entre los habitantes de una region, en un periodo de tiempo
determinado. Fue desarrollada por el estadistico italiano Corrado Gini en 1912 y
expuesta en su obra Variabilitd e mutabilita. Se utiliza en campos diversos como

el de la economia, la salud, la ingenieria o la politica. (BBVA, 2021)

Cuadro 21 indice de GNI México

Afio indice de
GINI
2008 49,9
2009 49.9
2010 47.2
2011 47.2
2012 48.7
2013 48.7
2014 48.7
2015 47.7
2016 46.3
2017 46.3
2018 45.4

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

Actualmente el coeficiente de GINI en México es de .48 lo cual nos dice que

somos un pais bastante desigual.

De acuerdo con un estudio realizado por OXFAM Comité de Oxford de Ayuda
contra el Hambre (Oxford Committee for Famine Relief), fundado en Gran
Bretafia en 1942. EIl 10% de los mexicanos mas ricos administra el 64% de la
riqgueza de la nacion incluso tenemos una movilidad social tan baja que solo el
2% de las personas en condiciones de pobreza pueden llegar a ser ricos en este

pais

Ademas, México es la economia #15 del mundo, sin embargo, tenemos 53

millones de pobres, estos es mas que la poblacion entera de Espafia y dentro de
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Latinoamérica que es la region mas desigual del mundo tenemos la mayor

desigualdad territorial es decir somos de los mas desiguales entre los desiguales.

Los mas ricos de México se encuentran en 4% mas rico del mundo y el 5 % mas

pobre del pais se encuentra en el 2% mas pobre a nivel mundial.

Figura 7 Gréfica de la evolucion del GNI México

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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Cuadro 22 indice de GNI Esparia

~ Indice de
Ano GINI
2008 34.2
2009 34.9
2010 35.2
2011 35.7
2012 35.4
2013 36.2
2014 36.1
2015 36.2
2016 35.8
2017 34.7
2018 34.7

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

El indice de Gini de Espafa suele ser bastante estable a lo largo del tiempo.
Nunca habiamos observado variaciones de esta magnitud en un mismo pais en

un periodo de tiempo tan breve: en tan solo dos meses aumentd un 25%.

El tercer grafico muestra la evolucion mensual del indice de Gini, el indice de
referencia para analizar el nivel de desigualdad salarial.6 Como se puede
observar, si no tenemos en cuenta las transferencias del sector publico, el indice
aumenta de forma subita y pronunciada a partir del mes de marzo de 2020. En
el mes de abril habia aumentado mas de 10 puntos respecto al nivel que tenia
en febrero. El indice de Gini suele ser bastante estable a lo largo del tiempo.
Nunca habiamos observado variaciones de esta magnitud en un mismo pais en

un periodo de tiempo tan breve: en tan solo dos meses aumento un 25%.

Sin embargo, el indice de Gini de Espafia también refleja el importante papel que
estd jugando el sector publico. Cuando tenemos en cuenta los esquemas de
soportes de rentas del sector publico, como pueden ser las prestaciones por

desempleo.

el aumento del nivel de desigualdad es también pronunciado, pero muy inferior.
En abril, el aumento de la desigualdad fue de 4 puntos respecto al nivel de
febrero de 2020, o de un 10%.

El 2do gréafico muestra la evolucion del indice de Gini de Espafia desde el inicio

de la crisis en distintos grupos de la poblacion. Como se puede observar, el
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aumento del nivel de desigualdad salarial es algo superior en el caso, pero una
vez se tiene en cuenta el papel de sector publico, la desigualdad es parecida, y

similar a la observada antes de la crisis.

Figura 8 Gréfica de la evolucion del GNI Espafia

/\/ o
-
/

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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IDH (indice de Desarrollo Humano)
El IDH es una medida sindptica del desarrollo humano. Mide los adelantos

medios de un pais en tres aspectos basicos del desarrollo humano:
Una vida larga y saludable, medida por la esperanza de vida al nacer.

Conocimientos, medidos por la tasa de alfabetizacion de adultos (con una
ponderacion de dos tercios) y la combinacion de las tasas brutas de

matriculacion primaria, secundaria y terciaria (con una ponderacion de un tercio).
Un nivel de vida decoroso, medido por el PIB per capita (PPA, ddlares EE. UU.)

Antes de calcular el propio IDH, es necesario crear un indice para cada uno de
sus tres componentes. A fin de calcular los indices de esos tres componentes -
esperanza de vida, educacién y PIB- se escogen valores minimos y maximos
(valores de referencia) de cada uno de los tres indicadores. (Ministerio de

Economia y Finanzas, 2021)

Cuadro 23 México - indice de Desarrollo Humano

Rankin
Fecha IDH IDH 9
2000 0,708 64°
2001 0,712 63°
2002 0,718 63°
2003 0,722 67°
2004 0,731 65°
2005 0,737 68°
2006 0,745 64°
2007 0,746 72°
2008 0,748 73°
2009 0,748 74°
2010 0,748 76°
2011 0,755 76°
2012 0,759 75°
2013 0,756 81°
2014 0,761 78°
2015 0,766 77°
2016 0,768 76°
2017 0,771 74°
2018 0,776 74°
2019 0,779 74°

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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Se ha publicado el indice de desarrollo humano (IDH) de 2019 en México fue
0,779 puntos, lo que supone una mejora respecto a 2018, en el que se situ6 en
0,776.

El IDH es un importante indicador del desarrollo humano que elabora cada afio
Naciones Unidas. Se trata de un indicador que, a diferencia de los que se
utilizaban anteriormente que median el desarrollo econémico de un pais, analiza
la salud, la educacién y los ingresos. Si ordenamos los paises en funcién de su
indice de desarrollo humano, México se encuentra en el puesto 76 del ranking

de desarrollo humano (IDH).

El IDH, tiene en cuenta tres variables: vida larga y saludable, conocimientos y
nivel de vida digno. Por lo tanto, influyen entre otros el hecho de que la esperanza
de vida en México esté en 75,05 afos, su tasa de mortalidad en el 6,08%o. y su

renta per capita sea de 8.958 € euros. (datosmacro, 2021)

Figura 9 indice de desarrollo humano en México

México - indice de Desarrollo Humano

—— IDH
06
0.4

0,2

1995 2000 2005 2010 2013

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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Cuadro 24 Espaiia - indice de Desarrollo Humano

Ranking
Fecha IDH IDH
2000 0,832 23°
2001 0,835 250
2002 0,837 25°
2003 0,840 27°
2004 0,844 27°
2005 0,851 28°
2006 0,856 28°
2007 0,860 27°
2008 0,863 28°
2009 0,865 290
2010 0,872 27°
2011 0,878 27°
2012 0,881 27°
2013 0,882 26°
2014 0,888 26°
2015 0,895 24°
2016 0,899 250
2017 0,903 250
2018 0,905 25°
2019 0,904 25°

Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)

Figura 10 indice de desarrollo humano en Espafa

Espaiia - indice de Desarrollo Humano

—— IDH
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Fuente: (BANCO MUNDIAL, 2021)
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Estructura social de Espafia

Espafia es un estado social y democréatico de derecho que propugna como
valores superiores de su ordenamiento juridico la libertad, la justicia, la igualdad
y el pluralismo politico. Su forma politica es la monarquia parlamentaria, el Rey
ostenta la Jefatura del Estado y existe separacion entre los poderes legislativo,

ejecutivo y judicial.

El Estado es garante del principio de solidaridad y del equilibrio econémico,
adecuado Yy justo entre las diversas partes del territorio espafiol y atiende a las

circunstancias del hecho insular.

La situacion demogréfica de Espafa, que supera los 47 millones de habitantes,
se caracteriza por el envejecimiento de la poblacion. El desempleo, otro de sus
principales problemas sociales, afecta especialmente a los mas jévenes y a los
mayores de 45 afios, e influye en la pérdida de poblacién. En cuanto a los
movimientos migratorios, Espafia tiene un saldo positivo segun los datos de
2020.

Situacion demografica
Poblacién

La superficie de Espafia es de 505.944 Km2, con una densidad de poblacion de
93,67 habitantes por km2 segun datos de 2020 La proporcién de poblacion en

areas urbanas es del 81%.

El principal reto demogréfico espafiol es el envejecimiento de la poblacion. Asi,
en 2020:

e La cifra de poblacion se sitia en 47 394 223 habitantes
En relacion con el envejecimiento poblacional:

e La edad media de la poblaciéon es de 43,58 afios
e El indice de envejecimiento es del 125,75 % y expresa que por cada 100

menores de 16 afios hay casi 126 personas con mas de 64 afos.
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Cuadro 25 Distribucién de la poblacion por edad en Espafa

DeOal4 Del5a De30a Deds5a De60a De75y
anos 29 aflos 44 afos 59 afios 74 aflos mas anos

2020 14,4 15,5 21,6 23,0 15,9 9,7
2010 15,0 18,0 25,5 19,8 13,5 8,7
2000 14,7 23,2 23,3 17,4 14,3 8,7

Fuente: (INE, 2021)

La evolucién de las cifras de poblacion desde el afio 2000 muestra un descenso
en el grupo de edad de 15 a 29 aflos de 8 puntos porcentuales y un

estancamiento en la poblacion de 0 a 14 afios.
La poblacién aumenta en todos los rangos de edad que superan los 45 afios.

Cuadro 26 Distribucién de la poblacion de 25 a 64 afios por grupo de edad
y nivel de formacién

Inferior a 22 etapa 22 etapa de E. Educacién
de E. Secundaria Secundaria Superior
2010 2020 2010 2020 2010 2020
25-64 47,1 37.1 21.9 23,2 31,0 39,7
anos
25-34 34,7 28.3 25.0 24,3 40,3 47.4
anos
35-44 40,5 30,9 23.8 23,7 35,7 45,4
anos
45-54 52.9 38.6 21.8 22.9 25.3 38.5
anos
55-64 68.0 49.8 14,3 22.0 17.6 28.2
anos

Fuente: (INE,2021)

Entre 2010 y 2020 se ha incrementado en 8,7 puntos el nimero de personas con
formacién superior; el aumento para las personas con la 22 etapa de educacion
secundaria ha sido del 1,3 %, mientras que desciende en 10 puntos el porcentaje

de quienes poseen una formacion inferior a 22 etapa de educacion secundaria.

Destaca que las personas que poseen educacion superior aumentan en todos
los rangos de edad, al tiempo que, también en todos los rangos de edad,
disminuye la poblacion con formacion inferior a la 22 etapa de educacién

secundaria.
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Empleo y paro

El desempleo, uno de los principales problemas sociales en Espafiay que afecta
especialmente a los mas jovenes, influye en gran medida en la pérdida de

poblacion.

Otro colectivo especialmente afectado por el desempleo es el de los mayores de
45 afos, debido a las dificultades para su reincorporacion al mercado laboral

actual.

Cuadro 27 Empleo y paro en Espafia

Activos  Activos . Tasade Tasade
Inactivos
ocupados parados empleo Paro

19 344 3719 16 571

2020 300 300 400 48,8 16,1
18 724 4 640 15 395

2010 500 100 500 48,3 19,8
15 642 2428 15 351

2000 200 400 600 46,7 13,4

Fuente: (INE,2021)

La Encuesta de Poblacién Activa (EPA) es una investigacién por muestreo,
continua y de periodicidad trimestral dirigida a las viviendas familiares. Su
objetivo principal es obtener datos de la fuerza de trabajo y de sus diversas
categorias (ocupados, parados), asi como de la poblacién ajena al mercado
laboral (inactivos). Los datos de la tabla corresponden al cuarto trimestre de los

anos senalados.

La tasa de paro en 2020 es del 16,1% y afecta en mayor medida a las mujeres
(18,3 %) que a los hombres (14,1%).
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Cuadro 28 Poblacion joven que ni estudia ni trabaja

TOTAL

: . 2.2 etapa E. Secundariay 2.2 etapa E. Secundariay
a
Inferior a 2.2 etapa E. Secundaria Superior Superior
2005 2010 2020 2005 2010 2020 2005 2010 2020
18,1 26,2 14,0 20,0 17,3 21,1 10,3 13,9 14,5

Fuente: (INE,2021)

Entre 2010 y 2020, la tasa de poblacion joven que ni estudia ni trabaja ha subido
un 0,6 %, aunque se ha reducido en un importante 12,2 % a tasa entre aquellos
con un nivel inferior a la segunda etapa de la Educacion Secundaria. El
porcentaje entre los jovenes con un nivel de segunda etapa de Educacion

Secundaria y Superior ha experimentado una subida del 3,8 %.
Religiones

Segun datos proporcionados por el Centro de Investigaciones Sociolégicas
(CIS), en julio de 2021 se declararon catdlicos el 68,6 % de los ciudadanos,
creyentes de otra religion el 2,4 %, agnosticos el 11,5 %, y no creyentes, ateos
o indiferente 25,5 %.

En Espafia, ninguna confesion tiene caracter estatal, la Constitucion espafiola
garantiza la libertad ideolégica, religiosa y de culto de los individuos y las

comunidades.
Situacion econdmica

Espafia disfrutd de un largo proceso de expansion econdmica después de la
crisis de los afios 90, traducido en un crecimiento por encima de la media
europea. Pero en 2008 sufrié un estancamiento de su economia que acabé por
generar un periodo de recesién econdmica. La recuperacién no comenzé hasta
2014.
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Cuadro 29 Crecimiento del PIB espafiol (% anual)
Afo 2005 2010 2020

Crecimiento

0, 0 _ 0
del PIB (% anualy >/ % 02%  -108%

Fuente: (INE,2021)

La significativa caida del 2020 se debié a la crisis provocada por la pandemia del

coronavirus, que llevo a la economia espariola a registrar un descenso historico.
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lll.  Ventajas comparativas y competitivas del producto a
exportar.

COMPARATIVAS

COMPETITIVAS

Vender el producto: Lo que se
consigue con una buena publicidad y
comunicacion, en Magic proponemos
muchas ventajas a nuestro favor en
campafas para fortalecer nuestra
marca a través de redes sociales que
son totalmente gratuitas como por
ejemplo  (Facebook, Instagram,
YouTube e inclusive, Tik Tok). La
coémo cual actual tiene como eslogan
“Brilla con la magia del colibri’, que
intenta transmitir su empoderamiento
y actitud en lo que representa nuestra

Comercializadora.

La orientacion al cliente: Es principal
para nosotros en la empresa. Para ser
capaz de satisfacer las expectativas
cambiantes de los clientes, MAGIC

TZUNUM invierte mucho en conocer a

nuestro consumidor y como
consecuencia establecio tres
divisiones que representan tres

visiones distintas, pero son una sola
marca.

e Bolsas de piel bordadas a mano
mas orientada a consumidoras
gue buscan mejorar con su
calzado exclusivo.

¢ Diferentes tipos de calzado
para dama y caballero con un
soporte y medida comodo y
adecuado, donde buscamos
innovar para mejorar los

rendimientos de la empresa

El liderazgo en innovacion y disefio:
Es otra clave importante para MAGIC
TZUNUM que tiene como proposito
de introducir cada afio una nueva
innovacion en el mercado, asi como
bolsas de mano y zapatos para
caballero, resaltando también en sus
disefios, MAGIC TZUNUM quiere ser

primero entre sus competidores,

En cuanto a la distribucion: Es
fundamental para MAGIC TZUNUM,
gue nuestros productos de calzado
sean accesibles, y eso lo realizaremos

a través de tres canales:

e Los clientes de distribucion
tradicional por medio de redes

sociales
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colaborando con los disefadores
100% artesanales ofreciendo la mejor

calidad y costos.

e Espacios propios en tiendas de
servicios

e Tiendas propias

Empaque: Zapatillas MAGIC
TZUNUM ha establecido ciertos
objetivos que debe cumplir el
empaque, los cuales son de

proteccion del producto, el cual ayuda
a las ventas y un objetivo de
publicidad al resaltar cualidades de
las zapatillas; en general consta de
una caja de material ligero, de carton
ecoldgico, con un disefio impreso que

anticipan la imagen del producto.

Calidad de los materiales: MAGIC se
preocupa por la calidad de cada uno
de sus materiales que utilizamos para
hacer nuestro calzado femenino mas
comodo. Por esta razon se mantiene
la fidelidad de sus clientes, puesto que
nuestros productos son de gran
durabilidad. Tenemos una mezcla de
buen precio, buena calidad y buenos
disefios. El control de calidad no solo
se presenta en las fases finales del
proceso, sino que este interviene en
todo el ciclo de produccion, lo cual
garantiza productos de alta calidad.
Esto hace que MAGIC TZUNUM se
convierta en un gran competidor para
los diferentes tipos de empresas de
calzado femenino a la que nos

estamos enfrentando.

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 5. Comercio electrénico

Presentacion del producto

¢, Qué es?

Calzado Artesanal mexicano ofrecido por la empresa MITU disefiado por las

jovenes empresarias Alejandra Gamez y Angélica Ruiz.

Caracteristicas:

Son de piel 100% mexicana.

Cuero, tejido, cuero sintético, goma, espuma, y plastico

La suela es de cuero prea Cabada a mano.

Tienen colores calidos, con paleta de Los Angeles a media tarde.

Un calzado cémodo, confortable y también elegante, de buen acabado y

muy duradero.

;Donde se fabrica?

La fabrica de MITU esta ubicada en el Estado de Lebén, Guanajuato.
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Modelo de negocios

El término B2B nace de la expresion en inglés “business to business” (empresa

a empresa). Es decir, son las ventas de una empresa a otra. (Pipedrive, 2021)

MAGIC TZUNUM utilizara el modelo de negocio B2C, esto debido a que nuestro
canal de distribucién es corto y de forma directa porque solamente contaremos
con servicios externos de logistica que nos ayuden a llevar los paquetes hasta
el domicilio de nuestros consumidores en Espafia y asi poder mantener la
exclusividad de nuestra tienda una vez que logremos expandirnos
comenzaremos a vender nuestro producto en tiendas departamentales y en

nuevos puntos de distribucion.

Es por eso por lo que el modelo B2C perfecto para nosotros porque nuestro
servicio sera exclusivamente en linea, la solicitud de los pedidos sera a través

de nuestra pagina web.

Entre las ventajas que este modelo nos ofrece a nuestra empresa son las

siguientes:

e Mas barato: como se menciona tendremos una pagina web que también
sera nuestra tienda en linea lo cual el costo por realizarla fue bajo, por lo
cual nos permite destinar este presupuesto a otras areas para la
comercializacion de nuestro producto.

e Mayor obtencién de clientes: Nuestra pagina cuenta con servicio
Preventa y postventa, asi mismo contamos con personal capacitado para
que aclare cualquier duda que los consumidores puedan tener sin
importar que tan pequefia crean que sea, asi lograremos una mejor
fidelizacion.

e Mayor control: Al realizar ventas directas nos permite llevar un control
mas exhaustivo de nuestras ventas y manejo mas optimo del almacén,
asi podremos ver que productos se estan vendiendo mas y cuales son

aguellos que debemos retirar del mercado.
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e Fidelidad: El “business to consumer” nos permite crear mayor fidelizacion
del cliente porque el contacto con €l es directo, ademas que nosotros
mostramos interés por sus opiniones tanto positivas como negativas ya

gue estas nos permitiran mejorar.

Ventajas para los consumidores:

e Entregas mas econdmicas: Cuando hacen una compra mayor a un
precio que estipulemos tendran envi6 gratis y cupones de descuento

e Ahorro de tiempo del consumidor: Al comprar en nuestra tienda online
podran encontrar lo que estan buscando de manera rapida porque nuestra

tienda es muy dindmica.

A pesar de todas estas ventajas, el modelo B2C este presenta una desventaja
muy importante: la competencia. Hoy en dia, especialmente con el auge del
comercio online, las posibilidades para un mismo producto o servicio se han
disparado. Es por eso por lo que debemos definir bien nuestras estrategias de
marketing para asi lograr causar una diferenciacion entre las demas empresas
que tiene tienda en linea, buscaremos siempre la fidelizacion de los

consumidores, resaltando la calidad de nuestro producto y servicio.
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Presentaciéon de la pagina web

Publico meta

Nuestro publico objetivo son las mujeres espafiolas, como se ha demostrado
nuestro calzado estd dirigida exclusivamente a mujeres, en edad promedio a
partir de los 25 afios en adelante, se defini6 de esta manera por el poder
adquisitivo en edades adultas es mas alto lo que se traduce a que tienen mas

posibilidades de adquirir nuestros productos.
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Caracteristicas del producto

En nuestra pagina web presentamos las caracteristicas reales de nuestro
producto para que los consumidores se sientan seguros y puedan adquirir un

producto en donde se esta cumpliendo con lo que estamos ofreciendo.

@ Missitios B Lector 0 e

’ A MAGIC TZUNUM
4 ,‘) L 4
/& g « \ FAMILIA
h <
/i £ - ~ CATALOGO v
‘ g \\\, o NUESTRA TIENDA
N——
CONTACTANOS

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

MAGIC TZUNUM

Cecilia oro rosa

Sandalia de tacén elaborada con piel, plantilla de confort y suela con tacén forrado a mano pieza por

pieza con medida de 5,5 cm. jMateriales 100% mexicanos!
Disponible en tallas (Numeracién mexicana):

3-4-5-6-7 Ayuda Cambios y devoluciones

@ Missitios B Lector = O ek

Afadir al carrito

MAGIC TZUNUM

FAMILIA

CATALOGO v

NUESTRA TIENDA

CONTACTANOS

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

AYUDA v

MAGIC TZUNUM

Miranda negro oro - Edicion especial

Zapato estilo Mary Jane elaborado en piel negra con rayas color oro y suela con tacén forrado de

piel a mano pieza por pieza con medida de 5,5 cm. {Materiales 100% mexicanos!
Disponible en tallas (Numeracién mexicana):

3-4-5-6-7 Ayuda Cambios y devoluciones
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Términos y condiciones

Mencionar los términos y condiciones en nuestra pagina web es de suma
importancia para poder brindarle a nuestro consumidor confianza al momento
gue esté navegando en nuestra pagina web avisarle que es lo que nosotros

estamos haciendo con su informacion que ésta no saldra de nuestra pagina para

otro fin lucrativo

ACEPTACION DE TERMINOS LEGAL

]

Con el objetivo de ofrecer un ambiente sequro y agradable para nuestros clientes y visitantes, hemos establecido reglas y términos bajo los macic TZunOM

cuales se delimitan |as dreas de responsabilidad y derechos, tanto de MAGIC TZUNUM como de nuestros visitantes. FAMILIA

CATALOGO v
Este contrato describe los términos y condiciones generales (los «Términos y Condiciones Generaless) aplicables al usa de los Servicios nygsTra TIENDA
afrecidos por MAGIC TZUNUM S.A de CV dentro del sitio www.magictzunum.com. Toda persona que desee acceder y/o usar el sitio 0 105 coNTACTANGS

servicios padra hacerlo sujeténdose a los Términos v Condiciones Generales, junto can tadas las demés politicas v principios que figen a coNocE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

7\17_\&(;1(/: 'I‘Zl 7\ lzlfxrj\nlzuNuM-,queson incarporados al presente por referencia vuba Y

TODA PERSONA QUE NO ACEPTE ESTOS TERMINOS Y CONDICIONES GENERALES. LOS CUALES TIENEN UN CARACTER OBLIGATORIO Y
VINCULANTE, DEBERA ABSTENERSE DE UTILIZAR EL SITIO ¥/O LOS SERVICIOS.

Al aceptar los Términos y Condiciones. EI Usuario declara haber leido, entendido y aceptado tedas las condiciones establecidas en los

Términos y Condiciones Generales y en las Politicas de Privacidad.
Por ello, se entiende que el Usuario al utilizar nuestros servicios ha entendido y aceptado todas las condiciones y términos del contrata.
PRODUCTO

En MITU junto con MAGIC TZUNUM hemos realizado todo lo posible para mostrar con la mayor precisidn posible e color de los productos que
aparecen en el sitio. Sin embargo, los colores que se muestran dependeran de la calibracion de color de su menitor, por lo tanto, no podemos

garantizar que el color que usted ve en su pantalla sea exacto.

Aviso de privacidad

Brindar un sitio seguro para nosotros es importante queremos obtener no
solamente la confianza de los clientes sino su seguridad y es por eso por lo cual
somos cuidadosos en estos detalles dando el aviso de privacidad para una mejor

seguridad de nuestros consumidores.

@ Missitios B Lector [ IR J

MAGIC TZUNUM

AVISO DE PRIVACIDAD

CATALOGO v
En MAGIC TZUNUM S.A de CV respetamos |a privacidad de nuestros clientes y usuarios de nuestro NUESTRA TIENDA v
sitio web por lo tanto hemos establecido algunas politicas de privacidad para asequrar gque su CONTACTANOS

informacién personal sea manejada de manera responsable. Al usar nuestro sitioc web, usted CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

toriz. acoleccid so de esta rmacic r MAGIC T ¥
autoriza |a recoleccién y el uso de esta informacién por MAGIC TZUNUM. AYUDA ¥

-Confidencialidad

Cuando el usuario se encuentre en el sitio http://www.magictzunum.com compartira su informacién

con MAGIC TZUNUM salvo que se especifique lo contrario

MAGIC TZUNUM no tiene obligacién alguna de mantener confidencial cualquier otra informacisn
que el usuario proporcione por medio de pléticas en linea (chats), asi como a través de las cookies,
o anterior con base en los términos establecidos en el articulo 109 de |a Ley Federal del Derecho de

Autor y del articula 76 bis, fraccién |, de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

_M'ldu la informacién en casos especiales, como identificar, localizar o realizar -
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Visibilidad de la pagina web

Nuestra pagina es responsive lo que quiere decir que esta adaptada a cualquier
dispositivo en el cual se observe esto se disefio con la intencion de poder llegar
a mas consumidores ya que tenemos presente que no todos estan conectados
desde una computadora y hoy en dia lo més usual es estar en el celular, por lo
cual nuestra pagina se disefid a manera de que cualquiera puede acceder a ella

sin importar el dispositivo movil que tenga.

Celular

Escritorio

O e wll TELCEL 2:21p.m. 9% )

@ magictzunumwordpress.com

CALZADO
- ARTESANAL
e MEXICANO

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

Amelia Néctar

MAGIC TZU
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Manejo de la tienda virtual

Precios

Nuestro precio fue establecido con base en un analisis de costos, buscando

siempre un punto de equilibrio entre nuestros ingresos y egresos.

@ Missitios B Lector

MAGIC TZUNUM

.y
Cecilia oro rosa FAMILY
CATALOGO v
Sandalia de tacén elaborada con piel, plantilla de confert y suela con tacén forrade a mano pieza por NUESTRATIENDA v
pieza con medida de 5,5 cm. jMateriales 100% mexicanos! CONTACTANOS

Disponible en tallas (Numeracién mexicana):

3-4-5-6-7 Ayuda Cambios y devoluciones

Afadir al carrito

Politicas de garantias y/o devoluciones

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

AYUDA v

Personalizar Editar Estadisticas

Le hacemos mencionar al consumidor que puede realizar un cambio y devolucién

de su producto si cumple con una serie de condiciones éstas no son mas que

regresaron producto sin ninguna sefal de uso con todo lo que se le entregé y

que realice la devolucion en el periodo establecido por MAGIC TZUNUM

CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

Sea dentro de los 30 dias naturales posteriores a la recepcién de tu paquete. Ten en cuenta que los

zapatos deben estar en perfecto estado y |a suela no debe tener marcas de uso.

Para facilitar el procese de cambios por otra talla, modelo o color, lo realizaremos en monedas
MAGIC COINTS. Esto es més rapido, ya que (inicamente tienes que enviarnos tu par con una guia de
envio que nosotros te proporcionaremos. Posteriormente te daremos un cupén por el monto de tus
zapatos, que podras usar para comprar cualquier modelo y talla en nuestra tienda en linea. Si el

precio es mayor, Unicamente deberas cubrir el monto restante al momento de realizar tu compra.

Sélo podrés solicitar reembolso a tu tarjeta en el caso que tu calzado tenga algin defecto de

fabricacién o si te enviamos un modelo o tallaincorrectos

MAGIC TZUNUM

FAMILY
CATALOGO v

NUESTRA TIENDA v

CONTACTANOS

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

AYUDA ¥

rsonalizar Editar Estadisticas
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Formas de pago

MAGIC TZUNUM maneja la forma de pago a través de la aplicacion PayPal
porque esta 6pera tanto en México como en Espafia lo cual nos facilita las
transacciones al momento de los pagos de los consumidores por la adquisicion

de los zapatos.

. . MAGIC TZUNUM
HAZ TU PEDIDO
4 FAMILY
CATALOGO v
NUESTRATIENDA ¥
CONTACTANOS

CONOCE QUIEN HACE TUS ZAPATOS

AYUDA ¥
Llena el siguiente formulario para hacer tu pedido https://forms.gle/DrFA6rTgQRbCiNbo6
Informacion de contacto
Correo electrénico (obligatorio) Persnalizar Editar Estadisticas
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Marketing digital
Conocemos la importancia de las redes sociales y de estar presente en ellas es
por eso que MAGIC TZUNUM, cuenta con las siguientes redes sociales:
Instagram, Tik Tok, YouTube, Facebook. decidimos utilizar estas redes porque
son las de mayor alcance en Espafia en lo cual nos permite tener una interaccion
entre la empresa y el consumidor haciéndoles saber que compartimos su opinién
y las escuchamos, asi como también poder darles promociones especiales con
una condicién de que nos sigan en esta y asi poder crear un mayor alcance

dentro del mercado espafiol,

Instagram Tik Tok
» ! TELCEL = 3:57 p.m. 78 30% % wil TELCEL 3:57 p.m. @ 31% 4

4 magic_tzunum a - < MAGIC TZUNUM

y 10 5 4
Publicaciones Seguidores Seguidos

MAGIC TZUNUM
"Brilla con la magia del colibri.”
Ver traduccion @magic_tzunum

‘f.;'g ’ alesshdz94, electra.hearttx y 1 mas
L/ siguen esta cuenta

Siguiendo v Mensaje v

Mensaje ,Q\,

i ®

bvillar wés tu camino

Somos una comercializadora transportando la
magia mexicana al resto del mundo ' &

https://www.instagram.com/magic
tzunum/?hl=es https://www.tiktok.com/@magic tzunum
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https://www.instagram.com/magic_tzunum/?hl=es
https://www.instagram.com/magic_tzunum/?hl=es
https://www.tiktok.com/@magic_tzunum

YouTube

9 31% &%

s Q

« ! TELCEL ¥

3:58 p.m.

< MAGIC TZUNUM

PAGINA PRINCIPAL  VIDEOS LISTAS DE REPR

MAGIC TZUNUM

3 suscriptores
SUSCRITO

Shorts

471 vistas 3 vistas

Videos subidos

]

Biblioteca

Principal Shorts Suscripciones

https://www.youtube.com/channel
/UCfgFGOBNHT-fFDpKffio25A
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Facebook
./ TELCEL © 3:58 p.m. 9 31% %)
< Q Magic Tzunim »

)’ Magic Tzunim g

Zapateria

Siguiendo (~)

S0
A Alejandra le gusta esto

Te gusta

Inicio  Publicaciones Opiniones Fotos In

Informacion £ Sugerir cambios

(® Enviar mensaje

3 Zapateria

A Ps v o =

https://www.facebook.com/Magic-
Tzun%C3%BAm-
107713845058135



https://www.facebook.com/Magic-Tzun%C3%BAm-107713845058135
https://www.facebook.com/Magic-Tzun%C3%BAm-107713845058135
https://www.facebook.com/Magic-Tzun%C3%BAm-107713845058135
https://www.youtube.com/channel/UCfqFGOBNHT-fFDpKffio25A
https://www.youtube.com/channel/UCfqFGOBNHT-fFDpKffio25A

Video promocional

El siguiente video tiene la intencion de promocionar nuestra pagina web donde
podremos ver como resalta nuestro producto y la manera en la que hace sentir

a las mujeres.

https://www.youtube.com/watch?v=qyuGOZUIly5s&t=2s

Enlace de la pagina web

https://magictzunum.wordpress.com

Cuenta de Google: magictzunum@agmail.com

Contrasefia: magictzunum52615
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Capitulo 6. Introduccion ala contabilidad

|. Zonaecondmica

Las Zonas Economicas Especiales son areas geograficas delimitadas dentro del
pais, donde las reglas de negocios son diferentes, es decir, con mas facilidades

de las que prevalecen en todo el territorio nacional.

La zona econdémica de MAGIC TZUNUM es la Zona Centro-Sur que esta
conformada por las siguientes entidades: Querétaro, Hidalgo, Estado de México,

Tlaxcala, Puebla, Morelos y Ciudad de México.

Nuestro producto es originario de Guanajuato es por eso por lo que su zona
econdémica es Zona Centro-Occidente: Conformada por Aguascalientes, Jalisco,
Guanajuato, Colima y Michoacan, que ocupa 9.3% del territorio nacional. Por su
gran variedad de climas, suelos y topografia, la region tiene una gran produccién
agricola de maiz, frijol, ajonjoli, alfalfa, algodon, cafia de azlcar, chile,
legumbres, vid, fresa, sandia, sorgo, limén y platano. La ganaderia de bovinos,
porcinos y caprinos es importante. Las principales actividades de la industria de
la transformacion de la zona son: alimenticia, quimica, del calzado, vitivinicola,
papelera y maderera. La mineria en Guanajuato aun conserva reservas en

minerales metalicos (después de la explotacion en la época de la colonia).

[I. Domicilio Fiscal

El domicilio fiscal es el lugar en el que una persona fisica o juridica se establece

con respecto a las obligaciones tributarias.

El domicilio fiscal de MAGIC TZUNUM no esta conectado Gnicamente con
México debido a que somos una empresa que se dedica a la comercializacion
del calzado en el extranjero es especifico en Espafia, aunque la empresa es
internacional las operaciones mas importantes se realizan desde la Ciudad de
México en la siguiente direccion: Av. Juarez 1, Centro Historico de la Cdad. de
México, Centro, Cuauhtémoc, 06050 Ciudad de México, CDMX ahi seria nuestro

domicilio fiscal.
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[1l. Barreras no Arancelarias

De acuerdo con las preferencias otorgadas a través del Tratado de Libre
Comercio con la Unién Europea, el calzado procedente de México goza de un
libre acceso, siempre y cuando presente el certificado de origen EUR1 que

proporciona la Secretaria de Economia
ASPECTOS TECNICOS NORMATIVOS
Etiquetado

El producto debera contener informacion sobre las tres partes del calzado:
empeine, forro, plantilla y suela. Se debe mostrar, impreso en la suela o en el
forro interior, el tipo de piel con el que fue confeccionado, la talla europea y el
ancho; para ello se pueden usar pictogramas. En la etiqueta se facilitara la
informacion sobre el material de acuerdo con la composicion mayoritaria, por lo
general de 80%. Si ningun material representa como minimo ese porcentaje, se
debe proporcionar la informacion sobre los dos materiales principales que
compongan el calzado. Si se trata de calzado con forro “caliente”, se tendra que
indicar el material textil con el que se elabord, utilizando etiquetas autoadhesivas
o de tela que combinen con el color del forro. La etiqueta “SG”, de origen aleman,
garantiza que el producto ha sido elaborado de tal manera que minimiza el
contenido de sustancias peligrosas.

La Etiqueta Ecologica Europea

Ecolabel es un esquema voluntario. Los fabricantes de calzado pueden certificar
sus productos y obtener la etiqueta, reconocida y aceptada en los quince paises
de la UE, permitiendo a la empresa diferenciar a sus productos en el mercado,
demostrando asi su respeto por el medio ambiente.

* Materiales prohibidos Se prohibe el uso de pantaclorofenol en el cuero y en el
material con el que se fabrica el calzado, por su alto contenido téxico. Asimismo,
se prohibe el uso de colorantes artificiales llamados AZO en el tefiido de articulos
de uso diario que tengan contacto directo con el cuerpo, por el riesgo de cancer

o alergias mediante disgregacion.

* Dimensiones Para medir y expresar el largo del calzado se emplea la escala

francesa (el denominado “punto francés”) o la escala inglesa (“size”). La horma
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constituye la parte mas importante en la fabricacion de calzado y es disefiada
especificamente para cada grupo destinatario o mercado de consumo. La
experiencia indica que en Europa el tamafio del calzado se define
primordialmente en funcion de la anchura. Por lo que se refiere al calzado para
nifos, en Alemania es necesario utilizar el sistema de medidas “Width

Measurement System”.

+ Otros Para calzado y marroquineria elaborados con pieles exoticas que figuran
en el “Acuerdo de la Proteccion de las Especies” firmado en Washington, se
requiere un certificado original para comprobar que se trata de piel procedente

de criadero
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IV. Ejercicio contable MAGIC TZUNUM

Asientos
A-la comercializadora Magic Tzunam comienza sus actividades con almacén con

una cantidad de $ 840580, Banco con $700000, proveedores $840580 y la
aportacion de los socios con la cantidad de $700000.

1- se compré mobiliario y equipo de oficina por $16000 al contado.
2-comprar de equipo de computo por $$16000 al contado

3-compra de papeleria y utiles al contado por $4000

4-compara de equipo de transporte al contado por $ 80000.

5- compra de mercancia de 4000 unidades a crédito.

6-venta de mercancia a crédito de 5000 unidades con un costo de $1681.16.
7-compra de mercancia de 4000 unidades al contado.

8-venta de mercancia de 3000 unidades al contado con un costo de venta de
$1681.16.

9-compra de mercancia de 3000 unidades a crédito.

10- venta de mercancia por 3000 unidades a crédito con un costo de $ 1681.16.

Asiento de apertura

Asiento de apertura
Almacén $ 840,580.00
Banco $ 700,000.00
Proveedores $ 840,580.00
Capital social $ 700,000.00

118



Rayado de diario

Comercializadora Magic Tzunim

Registro Diario

Mov. Cuenta de cargo Cuenta de abono Debe Haber
Banco $ 700,000.00
Almacén $ 840,580.00
Acreedores
APERTURA Diversos $ 500,000.00
Proveedor $ 840,580.00
Capital Social $ 200,000.00
Asiento de Apertura
Mob. Y Equi. De oficina $ 13,440.00
IVA Acreditable $ 2,560.00
1 Banco $ 16,000.00
Compra de mobiliario y equipo de
oficina
Equipo de Computo $ 13,440.00
’ IVA Acreditable $ 2,560.00
Banco $ 16,000.00
compra de equipo de computo
Papeleria y Utiles $ 3,360.00
3 IVA Acreditable $ 640.00
Banco $ 4,000.00
Compra de papeleria y utiles
Equipo de Transporte $ 67,200.00
4 IVA Acreditable $ 12,800.00
Banco $ 80,000.00
compra de equipo de Transporte
Almacén $ 3,362,320.00
5 IVA por Acreditar $ 537,971.20
Proveedores $ 3,900,291.20
compra de mercancia (4000 unidades)
Clientes $ 9,750,728.00
6 ventas $ 8,405,800.00
IVA por
Trasladar $ 1,344,928.00
costo de venta $ 4,202,900.00
6A almacén $ 4,202,900.00
venta de mercancia
almacén $ 3,362,320.00
. IVA Acreditable $ 537,971.20
Banco $ 3,900,291.20
compra de mercancia (4000 unidades)
Banco $ 5,850,436.80
8 ventas $ 5,043,480.00
IVA trasladado $ 806,956.80
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costo de venta $ 2,521,740.00
8A almacén $ 2,521,740.00
venta de mercancia
almacén $ 2,521,740.00
9 IVA por Acreditar $ 403,478.40
proveedores $ 2,925,218.40
compra de mercancia (3000 unidades)
Clientes $ 5,850,436.80
10 ventas $ 5,043,480.00
IVA por
Trasladar $ 806,956.80
costo de venta $ 2,521,740.00
10A almacén $ 2,521,740.00
venta de mercancia
Total $ 43,080,362.40 | $43,080,362.40
Elaboré Autorizo

Contador de la Empresa
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Esquemas de mayor

Banco Almacén Acreedores diversos Proveedores
A $ 700,000.00 |$ 16,000.00 1 A $ 840,580.00 | $4,202,900.00 6A $ 500,000.00 A $ 840,580.00 A
8 $5,850,436.80 | $ 16,000.00 2 5 $ 3,362,320.00 | $2,521,740.00 8A $ 500,000.00 $3,900,291.20 5
$6,550,436.80 | $ 4,000.00 3 7 $ 3,362,320.00 | $2,521,740.00 10A $2,925,218.40 9
$2,534,145.60 | $ 80,000.00 4 9 $ 2,521,740.00 | $9,246,380.00 $7,666,089.60
$3,900,291.20 7 $10,086,960.00
$4,016,291.20 $ 840,580.00
Capital Social Mob. y E qui. De Oficina IVA Acreditable IVA por Acreditar
$ 200,000.00 A 1 $ 13,440.00 13 2,560.00 5 $537,971.20
$ 200,000.00 $  13,440.00 2 $ 2,560.00 9 $403,478.40
3% 640.00 $941,449.60
4 3% 12,800.00
7 $ 537,971.20
$ 556,531.20
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Equipo de Computo Papeleria Y Utiles Equipo de Transporte

Clientes

$ 5,043,480.00 10

$18,492,760.00

10A $2,521,740.00

$9,246,380.00
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$2,151,884.80

2 $ 13,440.00 3 $3,360.00 4 $ 67,200.00 6 $ 9,750,728.00
$ 13,440.00 $3,360.00 $ 67,200.00 10 $ 5,850,436.80
$ 15,601,164.80
ventas costo de venta IVA por Transladar IVA Transladado
$ 8,405,800.00 6 6A $4,202,900.00 $1,344,928.00 6 $ 806,956.80 8
$ 5,043,480.00 8 8A $2,521,740.00 $ 806,956.80 10 $ 806,956.80



Balanza de comprobacion

Comercializadora Magic Tzunim

Balanza de comprobacién al 31 de diciembre de 20xx

CUENTAS MOVIMIENTOS SALDOS
CUENTAS D H D H
BANCOS $ 6,550,436.80 | $ 4,016,291.20 | $ 2,534,145.60
ALMACEN $ 10,086,960.00 | $ 9,246,380.00 | $ 840,580.00
CLIENTES $ 15,601,164.80 $ 15,601,164.80
IVA ACREDITABLE $ 556,531.20 $ 556,531.20
IVA POR ACREDITAR $ 941,449.60 $ 941,449.60
MOBILIARIO Y EQUIPO $ 13,440.00 $ 13,440.00
EQUIPO DE COMPUTO $ 13,440.00 $ 13,440.00
PAPELERIA Y UTILES $ 3,360.00 $ 3,360.00
ACREEDORES DIVERSOS $ 500,000.00 $ 500,000.00
PROVEEDORES $ 7,666,089.60 $ 7,666,089.60
EQUIPO DE TRANSPORTE | $ 67,200.00 $ 67,200.00
CAPITAL SOCIAL $ 200,000.00 $  200,000.00
IVA TRANSLADADO $ 806,956.80 $  806,956.80
VENTAS $ 18,492,760.00 $ 18,492,760.00

IVA POR TRANSLADAR

$ 2,151,884.80

$ 2,151,884.80

COSTO DE VENTA

$  9,246,380.00

$ 9,246,380.00

SUMAS

$ 43,080,362.40

$ 43,080,362.40

$29,817,691.20

$29,817,691.20

Elabordo

Contador de la Empresa
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Balance general

Comercializadora Magic Tzunum

Balance General al 31 de diciembre de 20xx

CUENTAS CUENTA GRUPO CONCEPTO
ACTIVO CIRCULANTE
BANCOS $ 2,534,145.60
ALMACEN $ 840,580.00
CLIENTES $ 15,601,164.80

IVA ACREDITABLE

$ 556,531.20

IVA POR ACREDITAR $  941,449.60 $ 20,473,871.20
FIJO
MOVILIARIO Y EQUIPO $ 13,440.00
EQUIPO DE TRANSPORTE $ 67,200.00
EQUIPO DE COMPUTO $ 13,440.00 $ 94,080.00
DIFERIDO
PAPELERIA Y UTILES $ 3,360.00 $ 3,360.00
$20,571,311.20

PASIVO CIRCULANTE
PROVEEDORES $ 7,666,089.60
ACREEDORES DIVEERSOS $  500,000.00
IVA TRANSLADADO $  806,956.80
IVA POR TRANSLADAR $ 2,151,884.80 $ 11,124,931.20
CAPITAL
CAPITAL SOCIAL $  200,000.00 $ 200,000.00
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 9,246,380.00
SUMA CAPITAL

SUMA PASIVO + CAPITAL $20,571,311.20

Elaboro Autorizo

Contador de la Empresa
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Estado de resultados

Comercializadora Magic Tzundm
Estado de Resultados del 1o.de enero al 31 de diciembre de 20xx

VENTAS $ 18,492,760.00 $ 18,492,760.00
(-) COSTO DE VENTAS $ 9,246,380.00 $ 9,246,380.00
(=) UTILIDAD BRUTA $ 9,246,380.00
(-) GASTOS VENTA $ -

(-) GASTO DE ADMINISTRACION $ -

(=) UTILIDAD DE OPERACION $ 9,246,380.00
OTROS GASTOS $ -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 9,246,380.00
ISR 30% $ 2,773,914.00

PTU 10% $  924,638.00 $ 3,698,552.00
UTILIDAD NETA $ 5,547,858.00

Elaboré Autorizé
Contador de la Empresa Gerente General
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Capitulo 7. Derecho Mercantil

|. Concepto de la sociedad

Tipo de Sociedad: Sociedad Anonima Magic Tzunum es una Sociedad Anonima

porque tiene el caracter de responsabilidad limitada al capital que aportan a los

socios con ella y los terceros con que esta se negocie las acciones de MAGIC

TZUNUM y poder adquirir ampliaciones de un capital.

. Ventajas de la sociedad:

Ventajas de la Sociedad An6nima desde el punto de vista fiscal

Nosotros tenemos Libertad, ya que nosotros como socios podemos
comercializar libremente con nuestras acciones y la Sociedad puede
cotizarse en la bolsa de valores.

Asi mismo contamos con la Proteccion, Dado que cada uno de los
socios tienen una responsabilidad limitada, tenemos en cuenta que
nuestros bienespersonales estan totalmente protegidos.

Finalmente tenemos la Flexibilidad, con la que contamos puede

constituirsecon un nimero variable de los socios.

Desventajas como Sociedad Anénima desde el punto de vista econdémico

Nuestro Capital como minimo Para poder constituirnos como una
Sociedad Anonima suele ser necesario un minimo de capital que
pueda estar disponible y comprobados, segun lo estipule la ley.

La Sociedad Anénima es mucho mas estricta en cuanto sus acciones
y masrigida que otro tipo de Sociedad Mercantil esto se debe a que
la supervisidnaplicada por el estado es mayor en comparacion a
otras.

También una desventaja es la Alta tasa de impuestos que como

Sociedad Anonima se deben pagar.
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Ventajas de la Sociedad Andnima desde el punto Econdmico:

Ademas de ser una de las mas destacadas caracteristicas de una
Sociedad Andnima, la limitacion de la responsabilidad de los
accionistas es una ventajade este tipo de asociaciones.

La razon es que garantiza la seguridad del patrimonio de los
integrantes de la SA; los acreedores no pueden exigir que sea
utilizado para solventar deudas de la sociedad.

Otra de las ventajas y caracteristicas de una Sociedad Andénima
es lafacilidad para atraer inversionistas.

La division de la propiedad en acciones aumenta las posibilidades de
conseguir pequefios emprendedores interesados en obtener
ganancias con una minima inversién e inversionistas dispuestos a

volcar grandes cantidades de dinero.

Ventajas de la sociedad anénima desde el punto de exportacion

Nosotros como empresa de comercio exterior deberemos
constituirnos conforme a la Ley General de Sociedades Mercantiles
bajo la forma de sociedad an6nima de capital variable, y con la
composicién de dicho capital deberemos cumplir con lo establecido
en las disposiciones aplicables.

Consideramos ser una empresa de comercio exterior, entre las
sociedades mercantiles teniendo el registro por parte de la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial.

Identificamos, promover e incrementar la demanda de mercancias

mexicanas en el exterior.
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[ll.  Conceptos

Marca

Se considera como marca a todo lo perceptible por los sentidos los cuales
permiten distinguir un producto o servicio de cualquier otro similar existente en
el mercado.

Marca colectiva

Las marcas colectivas son aquellas que son registradas por asociaciones o
bien sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de
servicios, para asi poder diferenciar sus bienes o servicios de sus miembros
de los que los demas existentes en el mercado.

Nombre comercial

Se entiende por Nombre Comercial al signo distintivo con el que se identifica
una empresa. Su funcién es la de poder diferenciar e individualizar a una
empresa en el trafico mercantil y que sirve para distinguirla de las demas

empresas que desarrollan actividades idénticas o semejantes.

Elegir bien nuestro nombre de la empresa es una funcién muy importante,
pues nos sirve para poder canalizar a nuestra propia clientela. También se
supone que es el primer paso para asi nosotros poder obtener la construccion

de dicha misma.

Anuncio comercial

El Anuncio Comercial o Publicidad Comercial es aquella que se entiende
generalmente por la difusion de noticias o mensajes, es toda forma de
comunicacion realizada en funcioén de una actividad comercial, con el fin de
procurar de una forma directa o indirecta el contratamiento de bienes y
servicios, asi como también sus derechos y obligaciones.

Patente

Una patente es el derecho de especialidad que te puede otorgar o ceder el
Estado para el resguardo de una invencion, la que proporciona derechos
exclusivos que permitirdn usar y explotar comercialmente su invencion

protegida y obstruir que terceros las utilicen sin su consentimiento.

Por ende, el propietario de la patente (Titular) puede impedir que otros puedan
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fabricar, utilizar, ofrecer a la venta, vender o importen la invencién patentada
sin permiso, pueden demandar a quien explote la invencionpatentada sin su
permiso. La patente se puede tramitar ante el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial (IMPI)

Modelo de utilidad

Podemos definir al modelo de utilidad como un derecho exclusivo que se
concede sobre una invencion durante un periodo de tiempo limitado. El registro
de los modelos de utilidad tendra una vigencia de diez afios improrrogables,
contada a partir de la fecha de presentacion de la solicitud yestara sujeto al

pago de la tarifa correspondiente.

Sea como sea, el titular del derecho podra impedir a terceros utilizar
comercialmente la invencion protegida; pues para poder comercializarse, el
comerciante debe contar con la autorizacion del titular del modelo de utilidad.
Disefio industrial

Es el derecho que otorga el Estado a la persona que realiza un disefio
industrial lo que quiere decir que quien lo inventa o disefia; para la explotacion

de este mismo esto a través del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Denominacién de origen

La “denominacién de origen” un producto recibe el titulo de “denominacion de
origen” gracias a que su calidad y caracteristicas se deben gracias a la region
en donde se desarrolla o donde es originario un ejemplo es México yaque el
pais destaca por su diversidad gastronémica y cultural.

Indicacién geografica
La “Indicacion Geografica” es un elemento que constituye la propiedad

industrial al igual que la denominacion de origen el cual proporciona ayuda
para identificar productos que obtengan caracteristicas que se determinan por
cualidades naturales de su propio entorno geografico, estos se identificancomo
originarios de la zona, poseen un determinado nivel de calidad, reputacion

entre otro conjunto de caracteristicas.

En una Indicacién Geografica solo es necesario que se requisite al menos un
criterio de los anteriormente mencionados que respecte a dicho origen

geografico.
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V. Proceso deregistro de marca, anuncio y nombre

comerciales
Requisitos
Solicitud de registro de marca ante el IMPI

Solicitud de Protecciéon de Signos Distintivos A (Marcas, Marcas ORIGINAL

Colectivas, Marcas de Certificacion, Aviso Comercial o Nombre

Comercial) o Solicitud de Proteccion de Signos Distintivos B (Marca

Hologréafica, Marca Sonora, Marca Olfativa, Imagen Comercial o la

combinacion de las anteriores) (Por duplicado)

Hoja adicional complementaria al punto "Datos generales de las ORIGINAL

personas

Comprobante de pago ORIGINAL
Y COPIA

Documento que acredita la personalidad del mandatario (este ORIGINAL

documento puede presentarse en copia certificada y su presentacion

es opcional)

Constancia de inscripcién en el Registro General de Poderes del ORIGINAL

IMPI (opcional) Y COPIA

Reglas de uso, solo si el signo distintivo se presenta por mas de un ORIGINAL

solicitante (cotitularidad)

Hoja adicional complementaria al punto "Productos o servicios en ORIGINAL

caso de Marca o Aviso Comercial/Giro comercial preponderante”

Hoja adicional complementar al punto “Leyendas o figuras no ORIGINAL

reservables”

Traduccion de los documentos presentados en idioma distinto al ORIGINAL

espaniol, en su caso

Legalizacion o apostilla de los documentos anexos provenientes del ORIGINAL

extranjero, en su caso
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Otros, por ejemplo, carta consentimiento o documentos que ORIGINAL
acrediten la adquisicion de un carécter distintivo derivado del uso en

el comercio. Original o copia certificada

Fuente: (IMPI, 2021)

El reqgistro te da el derecho al uso exclusivo en el territorio nacional por 10 afios,
yaque distingue tus productos o servicios de otros existentes en el mercado,
ademaste puede ayudar a iniciar acciones legales por posible mal uso de tu
marca Y te facilita el otorgar licencias de uso o franquicias.

Fuente:

Notas:

* Este documento se presenta solo en caso de 2 0 mas solicitantes.

* Este documento se presenta en caso de que el espacio del apartado
correspondiente sea insuficiente.

Anuncio y nombre comerciales.

Documentacion para el tramite

Opciones para poder realizar tu tramite:

En linea;

1. Obtén tu FIEL como persona

fisica.

2. Registrate para obtener un usuario y contrasefia.

3. Captura la solicitud.

4. Adjunta los anexos correspondientes en formato PDF.

5. Realiza el pago en ventanilla bancaria o por transferencia electrénica.

6. Firma con tu FIEL.

7. Descarga el acuse electronico.

8. Consulta periédicamente MARCANET para conocer el estatus de tu
expediente.

9. Espera larespuesta del Instituto ya que puedes ser notificado a través

de tu Tablero Electréonico en Marca en Linea.
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Presencial:

Llena la solicitud.

Adjunta los anexos correspondientes.

Realiza el pago en ventanilla bancaria o por transferencia electronica.
Acude a las oficinas autorizadas para recibir solicitudes y promociones.
Presenta la solicitud y sus anexos.

Guarda tu acuse de recibo.

N o gk~ wDbd R

Consulta periédicamente MARCANET para conocer el estatus de tu
expediente.

8. Espera la respuesta del Instituto ya que puedes ser notificado en el
domicilioque sefales para oir y recibir notificaciones o bien, a través

de la Gaceta dela Propiedad Industrial si asi lo indicas en la solicitud.

Buzoén en Linea:

1. Enviar en formato PDF la solicitud realizada

2. Provee los anexos que sean necesarios en formato PDF.

3. Realiza el pago en ventanilla bancaria o por transferencia
electréonica yanexar comprobante del pago en formato PDF.

4. Enviar por Buzon en Linea.
Acude a las oficinas autorizadas para recibir solicitudes y promociones
al diahabil siguiente de haber efectuado el envio.

6. Presenta la solicitud, sus anexos y el acuse de recibo del Buzén en
Linea.

7. Guarda tu acuse de recibo.

Espera la respuesta del Instituto.

Correo o mensajeria especializada:

Llena la solicitud.
Adjunta los anexos que sean necesarios.

Realiza el pago en ventanilla bancaria o por transferencia electronica.

0N PR

Acude a la oficina de correo o paqueteria especializada mas

cercana a tudomicilio.
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5. Envia la solicitud y sus anexos.

6. Guarda tu guia o acuse de recibo.

7. Consulta periodicamente MARCANET para conocer el estatus de tu

expediente.

8. Espera la respuesta del Instituto ya que puedes ser notificado en el

domicilioque sefales para oir y recibir notificaciones o bien, a traves

de la Gaceta dela Propiedad Industrial si asi lo indicas en la solicitud.

e Permiso de publicidad, para
productos y servicios:

Documentos necesarios:

DOCUMENTO REQUERIDO

PRESENTACION

Formato de publicidad, debidamente requisitado ORIGINAL
Comprobante del pago de derechos, entérminosde laLey | ORIGINAL Y 2
Federal de Derechos COPIAS

El proyecto de publicidad, en dos tantos (preferentemente | 2 ORIGINALES

a color)

La documentacion que dé sustento a las afirmaciones | ORIGINAL

hechas en la publicidad

El ndmero de la licencia sanitaria o aviso de | COPIA

funcionamiento, en su caso

Fuente: (IMPI, 2021)
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Costos

14

Por los servicios que presta el
Instituto en materia de marcas,
avisos y nombres comerciales, se

pagaran las siguientes tarifas:

14 a

Por el estudio de una solicitud
nacional para el registro de una
marca, aviso 0 nombre comerciales
hasta la conclusion del tramite o, en

su caso, la expedicioén del titulo;

$2,695.18

14 b

Por el estudio de la oposicion a una
solicitud de registro de marca, aviso

0 nombre comercial, por cada uno;

$3,704.09

14 c

Por la renovacion de un registro de
marca, aviso o nombre comerciales

nacional, por cada clase

$2,597.77

14d

Por la declaracién de uso de marca;

$985.67

14 e

Por el estudio de la solicitud de la
estimacién o declaraciéon de marca

notoriamente conocida;

$2,599.22

14 f

Por el estudio de la solicitud de la
estimacion o declaracion de marca

famosa;

$2,521.09

Por la emisién de la declaracion de
marca notoriamente conocida, por

cada clase en la que se reconoce;

$975.34

14 h

Por la emisiéon de la declaracién de

marca famosa;

$45,873.28

14 i

Por la actualizacion de una

declaraciéon de marca notoriamente

$1,234.31
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conocida, por cada clase en la que

se reconozca la notoriedad

Por la actualizacion de una

declaracion de marca famosa;

$44,567.37

Fuente: (IMPI, 2021)
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Proceso de busqueda para verificar que la marca de su comercializadora

no se encuentra registrada

MARCANET es el Servicio de Consulta Externa sobre Informacion de Marcas,
en el cual el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial pone a disposicion
de los usuarios del Sistema de Propiedad Industrial, una herramienta
electronica, para que de forma gratuita y en tiempo real, puedanconsultar los
expedientes de marcas, avisos y nombres comerciales con losque cuenta la

Direccién Divisional de Marcas.

e Entra a la pagina de MARCANET, es un servicio de consulta externa
gratuito que administra el IMPI, que en tiempo real consulta losexpedientes
de marcas, avisos y nombres comerciales.

e Puedes hacer la busqueda por numero de expediente o de registro, incluso
puedes hacer una busqueda fonética o por titular. Este tendriaque ser tu
primer paso antes de solicitar el registro.

Ventajas de contar con una marca registrada

Unas de las varias ventajas que nosotros podemos identificar teniendo una

marca registrada de productos o servicios son que:

e Nos puede proteger contra los imitadores, y también nos puedeproteger
de quien nos quiera acusar de imitar otros productos.

e También nos podra ofrecer una garantia de uso exclusivo para eltitular

e Tener una marca registrada nos puede dar una distincibn ante la
competencia a la que nos enfrentamos

e Nos permitira aumentar el valor de nuestra empresa

e Se puede licenciar para que terceros puedan sumarse a la difusién y
comercializacién de sus productos o servicios, entre otros.

e Podemos contar con una renovacion del registro de marca cada 10afos.

e Y por ultimo nos permitird a ayudar a iniciar acciones legales porposible
mal uso de nuestra marca.

Desventajas de no tener una marca registrada

Una de las desventajas de no contar con un Registro de Marca puede

significar que nuestro producto o servicio es vulnerable en diferentes aspectos,
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tanto como son legales como los econémicos.
Estas son algunas de las desventajas que nosotros identificamos que representa

no tener un Registro de Marca:

e En materia econdmica, el no poder contar con una Marca registrada
representa un alto riesgo para las inversiones tanto como en publicidad y
el mercadeo, esto debido a la vulnerabilidad de dicha inversién y al no
poseer un derecho de propiedad en este caso comola (Titularidad sobre el
registro).

e Una Marca no registrada esta libre para que alguien mas haga la solicitud
ante el organismo competente de Registro de Marca.

e Otra de las desventajas de no poseer un Registro de Marca, es que no
pueden asociarse a dichas marca, en los balances y estados financieros,
los beneficios econdémicos que ella produce.

e Finalmente, y no menos importante, tener una marca no registrada significa
que esta no puede cederse, licenciarse, franquiciarse o servir como
garantia, puesto que no existe un documento legal que fundamente la
titularidad.

La Marca es el signo que distingue un producto o servicio de otro. Es un
nombre, término, signo, simbolo o disefio, o0 una combinacion de estos, cuya
finalidad es identificar los bienes y servicios de nosotros como vendedores y

distinguirnos de los competidores.
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Clase de NIZA ala que pertenece nuestro Producto

“Clasificacion Internacional de Productos y Servicios para el Registro de las

Marcas Parte I”

CLASE

N.° DE BASE

PRODUCTO

25

250003

CALZADO

Fuente: (IMPI, 2021)

CLASE N.° 25: Prendas de vestir, calzado, articulos de sombrereria. La clase

25 comprende principalmente las prendas de vestir, el calzado y los articulos

de sombrereria para personas

Esta clase comprende en particular:

e Las partes de prendas de vestir, de calzado y de articulos de sombrereria,

por ejemplo: los pufios, los bolsillos, los forros confeccionados, los tacones,

los refuerzos de talon y las alzas de talon, las visceras para gorras, las

armaduras de sombreros.

Esta clase no comprende en patrticular:

e Los pequenios articulos de ferreteria utilizados en la fabricacion de calzado,

por ejemplo: las clavijas y los remaches para el calzado metalicos (cl. 6) y

no metalicos (cl. 20), asi como los accesorios de merceriay los cierres para

prendas de vestir, calzado y sombrereria, por ejemplo: los cierres, las

hebillas, las cremalleras, las cintas, las cintas de sombrero y los articulos
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Clase de NIZA a la que pertenece nuestra comercializadora

CLASE N.° 39 Transporte; embalaje y almacenamiento de mercancias;

organizacion de viajes.

CLASE N.° DE BASE PRODUCTO

39 390086 Transporte; embalaje y almacenamiento de mercancias;

organizacion de viajes. “Empaquetado de Mercancias”

Fuente: (IMPI, 2021)

La clase 39 comprende principalmente los servicios para el transporte de
personas, animales o mercancias de un lugar a otro por ferrocarril, carretera,
agua, aire o conductos y los servicios conexos, asi como el almacenamiento
de mercancias en cualquier tipo de instalacion de almacenamiento, tales como

depdsitos u otros tipos de edificios para su preservacion o custodia.
Esta clase comprende en patrticular:

e Los servicios de alquiler relacionados con el transporte, el almacenamiento
y los viajes, por ejemplo: el alquiler de plazas de aparcamiento, el alquiler

de garajes, el alquiler de contenedores de almacenamiento

e La operacion de remolcadores maritimos, la descarga de mercancias, la
operacion de puertos y muelles, asi como el salvamento de

buques siniestrados y sus cargamentos
¢ El empaquetado, el embotellado, el embalaje y el reparto de productos

e Los servicios de suministro de informacion sobre viajes o el transporte de
mercancias prestados por intermediarios y agencias de turismo, asi como
los servicios de suministro de informacién sobre tarifas, horarios y medios

de transporte

e La distribucion de energia y electricidad, asi como la distribucion y

suministro de agua.

Esta clase no comprende en particular:
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e La publicidad de viajes o de transporte (cl.35)

Los servicios de seguros durante el transporte de personas o mercancias
(cl.36)

¢ El mantenimiento y la reparacion de vehiculos u otros articulos, en relacion

con el transporte de personas y de mercancias

e El almacenamiento electrénico de datos (cl.42)

V. Codigo de barras para facilitar la exportacion.
Concepto
El cédigo de barras esta basado en la representacion de un conjunto de lineas

paralelas de diferente grosor y espaciado que en su conjunto contienen
informacionde algun tipo es decir son cadenas de caracteres estd compuesto
por unas barras claras y obscuras en algunas ocasiones tiene digitos
numeéricos en la parte inferiorcon un cédigo de barras es posible reconocer casi
de manera inmediata un articulo de forma particular global y no antigua en un
punto determinado de la cadena logistica para poder asi realizar un inventario

0 consultar sus caracteristicas asociadas en la actualidad se estan

implantando masivamente en todo el mundo para identificar a los productos de

forma estandarizada y Unica.

Caracteristicas.

1. Los codigos de barras se colocan en los envases, embalajes o etiqguetasde
los productos y son impresos por los fabricantes y en algunos casos por
los distribuidores.

2. Deben ser visibles y legibles por lo que es importante tener un adecuado
contraste de colores utilizar el negro sobre fondo blanco es el mas comun
para no poder invadir la imagen del producto o mensajes promocionales.

3. Es recomendable colocar el cédigo de barras en lugares discretos como
laterales o en la parte trasera del producto, en articulos pequefios es dificil
evitar que utilicen la mayor parte de la superficie dependiendo del sector
del producto que se necesite identificar se emplearan diferentes codigosde

barras.

4. Los 3 primeros digitos indican clave del pais en este caso 7 50 es de
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México, del digito 4 al 7 corresponde a la clave de la empresa, los
siguientes niumeros que suelen ser de 2 a 5 es la clave del producto el cual

es asignado por la empresa, el tltimo numero es el digito deverificacion.

Proceso de registro ante el GS1 México.
Reunir los siguientes requisitos.

e Constancia de Situacion Fiscal, no mayor a 3 meses.

e Firma Electrénica Avanzada, otorgada por el Servicio de
AdministracionTributaria (SAT) con Archivos .CER y .KEY, ademas de la

Contrasenia.

e Ultima Declaracion Fiscal Anual para Personas Morales o Fisicas con
ActividadEmpresarial y Ultimas 6 Declaraciones Bimestrales, en caso de
gue seasPersona Fisica en el Régimen de Incorporacion Fisica (RIF).

e Revisar el costo de membresia, llenar y firmar
solicitud.

e Una vez validada realizar el pago
correspondiente

e A continuacion, se obtiene el acceso a los cursos y al portal de socios.

Costos de membresia

Rango de Membresiapor Ingresos Costos por Inscripcion 2021 Costos por
Anuales de la empresa Renovacion 2021
De $0.01 a $1,060.00 $520.00
$500,000.00
De $500,001.00 a $1,760.00 $1,470.00
$1,000,000.00
De $ 1,000,001 a $ $2,960.00 $2,460.00
1,920,000
De $ 1,920,001 a $ $4,930.00 $4,110.00
3,690,000
De $ 3,690,001 a $ $8,220.00 $6,850.00
7,050,000
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De $ 7,050,001 a $ $13,760.00 $11,470.00
13,600,000

De $ 13,600,001 a $ $22,920.00 $19,100.00
26,100,000

De $ 26,100,001 a $ $24,660.00 $20,550.00
50,000,000

De $ 50,000,001 a $ $79,810.00 $53,210.00
150,000,000

Fuente: (GS1 México, 2021)

Ventajas de tener un codigo de barras

1.

2.

Otorga credibilidad, profesionalismo y seguridad a tu producto.
Mejora el control de tus inventarios en el interior de tu empresa.

Propicia mayor control sobre la mercancia que se desplaza en el
punto de venta para saber con certeza qué producto vendes y en qué

plaza.

. Permite conocer el inventario disponible con tu cliente para fines de

resurtido.

Agiliza tu entrega de mercancia al cliente, pues al hacerlo de manera
automatizada optimizas los demas procesos logisticos.

Reduce la posibilidad de errores en el control de la informacion para
la generacion de pedidos y érdenes de compra por parte de tu cliente
y para laemisién de tus facturas.

Desventajas de no contar con un codigo de barras.

1. Gesti6én humana:

Una de las mayores desventajas de no tener cédigos de barras sucede cuando

los empleados de una empresa tienen que escribir las referenciasde los articulos.

Esta tarea toma mucho tiempo de los empleados que podria ser aprovechado
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para otras tareas. Aparte del tiempo que se tardaen escribir las referencias, es

muy comun que se cometan fallos de escritura de referencias.

2. Gestion de inventario:
Otro de los grandes fallos de las empresas y que hace que pierdan mucho

tiempo es una mala gestion de inventario. Sin una correcta gestion del
inventario, una empresa también puede comprar mas inventario del que debe.

3. Gestiéon de almacén:

El almacén debe estar bien controlado para el correcto funcionamiento dela
empresa. Si una empresa tiene el inventario suficiente pero no sabe localizarlo

es un grave problema.

VI. Apoyo de la secretaria de economia para facilitar la

exportacion de productos mexicanos al extranjero.

Programas con los que cuenta la secretaria de economia para la

exportacion de productos mexicanos

Secretaria de Economia. Apoyos a la exportacién de productos mexicanos.
A continuacion, sefialaremos los programas con los que cuenta la secretaria

de economia para la exportacion de productos mexicanos.

e Industria Manufacturera, Maquiladora y de Servicios de Exportacién
(IMMEX)

La cual permite a productores de mercancias para la exportacion o a las

comercializadoras, importar temporalmente diferentes bienes requeridos

para la creacion de productos destinados a la exportacion, sin pagar los

impuestos de importacion, el IVA y cuotas compensatorias.

e Programa de Devolucion de Impuestos de Importacion a los
Exportadores DRAWBACK, reintegra al exportador el valor de los
impuestos de importacion yexportacion de: materias primas, empaques y

demas materiales relacionados alproducto a exportar.
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Programa de Promocién Sectorial (PROSEC)

Este programa beneficia a las personas morales que fabriquen las mercancias
para que puedan importar con el arancel ad-valorem preferencial diferentes
bienes que pueden ser integrados y utilizados en el proceso productivo de

ciertos tipos de mercancias.

La vigencia de dicho programa mencionado tiene plazo determinado de un afio
y se renovara de manera automatica, esto una vez que los productores
presenten debidamente y en forma un informe detallado anual de las

operaciones realizadas.

Los bienes por importar y mercancias sefialadas.

* De la Industria Eléctrica

* De la Industria Electrénica

* De la Industria del Mueble

* De la Industria del Juguete, Juegos de Recreo y Articulos Deportivos
* De la Industria del Calzado

» De la Industria Minera y Metallrgica

* De la Industria de Bienes de Capital

* De la Industria Fotografica

» De la Industria de Maquinaria Agricola

* De las Industrias Diversas

* De la Industria Quimica

* De la Industria de Manufacturas del Caucho y Plastico
* De la Industria Siderurgica

* De la Industria de Productos Farmoquimicos, Medicamentos y Equipo
Médico
* De la Industria del Transporte, excepto el Sector de la Industria Automotriz
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* De la Industria del Papel y Cartén

+ De la Industria de la Madera

* De la Industria del Cuero y Pieles

* De la Industria Automotriz y de Autopartes

* De la Industria Textil y de la Confeccién

* De la Industria de Chocolates, Dulces y Similares
* De la Industria del Café, y

* De la Industria Alimentaria

El titular del anteriormente mencionado programa PROSEC, tiene la obligacién
de destinar la mercancia que ha sido importada hacia la fabricacion de las

mercancias relacionadas en los sectores que se le ha concedido autorizacion.

La autorizacion del Programa la otorga la Administracion Local de
Recaudacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) que le
corresponda a la empresa mediante la revision y comprobacion de que dicha
empresa se mantiene al corriente de sus obligaciones fiscales y que se
encuentra sujeta al procedimiento administrativo de ejecucion por algun

crédito fiscal.
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Capitulo 8. Conclusiones
|. Sugerencias paralatoma de decisiones

Implementar una horma para la guia de tallas ya que se registran
inconvenientes y dudas con las formas existentes que son horma

angosta y horma amplia.

Desarrollaruna linea de calzado para hombres. Esto porque queremos i
incrementar nuestro mercado teniendo un mayor numero de

consumidores en este caso el publico masculino

Trabajaremos en nuestra linea complementaria de producto que en este
caso sonlas bolsas igual ofrecidas por MITU. A trabajar con esta nueva
linea de productos lograremos que las clientas puedan realizar una
compra completa ya que las bolsas tienen un disefio que combina
perfectamente con los zapatos lo cual llama la atencién y podemos asi

incrementar nuestras ventas a futuro

A lo largo de este proyecto nos dimos cuenta de la importancia de conocer
lo que queremos lograr con nuestra empresa, asi como conocer
perfectamente el entorno interno y externo como todo lo que pueda afectar
a nuestra empresa en el pais destino por lo cual nos dedicaremos a
realizar investigaciones concretas seguidas y concisas para que la

comercializacion de nuestro producto sea una realidad.

Nuestro producto tiene las caracteristicas suficientes para lograr impactar
en el mercado espafiol conocemos sus debilidades y fortalezas por lo cual

nos hace sentirnos seguros de nuestro proyecto.
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.  Continuidad del proyecto

El proyecto que realizamos ha contribuido de manera muy importante para

identificar y resaltar los puntos que hay que mejorar para tener una

comercializacion competitiva porque observamos que tenemos una amplia

competencia por lo que nosotros nos dedicaremos a:

Incluir nuevos productos como lo es la linea de bolsas y el mas reciente
lanzamiento de las botas estilo vaquero el cual llevo un gran trabajo por
todo el equipo de la empresa MITU contando con colores neutros
llamativos, distinguiéndose aun mas por la calidad y el amor en los
detalles como su eslogan lo dice, sus bolsas también es una linea a la
cual ellos han dedicado muchisimo esfuerzo y podemos ver que en
realidad trabajan bajo estandares de calidad muy especificos para darnos
este producto el cual junto con las botas queremos comercializar en un
futuro alargando la linea de productos para no ser distinguido solamente

por el calzado sino por ofrecer un ideal de muy buena calidad.

Tomar en consideracion la implementacion de una nueva linea de zapatos
la cual sera de origen vegano para que a la empresa pueda trabajar con

marketing aun mas ecoldgico.

Implementar una linea de calzado que cuente con estilos clasicos y
elegantes para hombres, porque sabemos que la empresa MITU lo tiene
en consideracion es por eso por lo que en cuanto este plan se ponga en
marcha igual la incluiremos dentro de nuestro proyecto para poder ampliar

nuestro mercado.

.
B
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Anexos

. Anexo 1. LaIndustria del Calzado en México

La fabricacién de calzado mexicano es una importante actividad comercial en

nuestro pais, la cual genera una cadena de proveeduria altamente competitiva.
La Industria del Calzado en México

El sector calzado abarca una gran variedad de materiales en su fabricacion, tales
como telas, plastico, caucho y cuero, y productos; desde los diversos tipos de
calzado para hombres, mujeres y nifios, hasta productos mas especializados
como botas para practicar snowboard, calzado médico, calzado para diabéticos

y calzado de proteccion.
Cinco datos relevantes sobre la Industria del Calzado en nuestro pais:

Cuatro entidades de la Republica concentran el 94% del valor de la produccion
de calzado: Guanajuato 70%, Jalisco 15%, el Estado de México 5%, y el Distrito
Federal 3%.

La industria del calzado es el principal eslabon de la cadena cuero-calzado-
marroquineria y esta integrada por cerca de 7 mil 400 establecimientos

productores (equivalentes al 68.4% del total de la cadena productiva).
Cerca de 41 mil 500 zapaterias existen en todo el territorio nacional.

En 2014 se exportaron 25.6 millones de pares de zapatos, con valor de 571.7

millones de doélares.

En agosto del 2014 se establecié un marco para impulsar acciones que propicien
la productividad y la competitividad de la industria, asi como para prevenir y

combatir la subvaluacion de mercancias importadas.
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