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PREFACIO 

En esta tesis se plantea el problema de determinar si es economi­
camente rentable establecer una empresa dedicada a producir y 
comercializar agendas, para tal efecto, se encontráron mediante 
estudios de mercado las características que la gente busca en una 
agenda¡ se diseñ6 el producto de acuerdo a estos lineamientos y 
se planteó el sistema productivo del mismo, evaluando técnica y 
financieramente las diferentes alternativas, seleccionando así la 
más viable. 

Rn el primer capítu1o se elabor6 un estudio de mercado en torno a 
las agendas, se estudiaron las funciones, usos y características 
del producto, así como el comportamiento del mercado de las 
agendas, el análisis de oferta y demanda. Através de este capí­
tulo se intenta ilustrar al lector, de el área de oportunidades 
que existen en el mercado de las agendas en México. 

En el segundo capítulo llamado Ingeniería de producto, se retoman 
las características y cualidades de la agenda, que el estudio de 
mercado señaló, así como los aspectos ecoriómicos y funcionales 
para tener l.os elementos necesarios para diseñar el producto. 

En el tercer capítulo se enumeran todos los elementos que se 
integran para la producci6n de este artículo, se explican los 
diferentes elementos y procesos de fabricación , el manejo de 
los materiales, los inventarios y los lotes óptimos, así como un 
cronograma de la prociucción justificando el equipo y los recur­
sos huma.nos necesarios para alcanzar los niveles de calidad y 
costos óptimos necesarios para lograr el éxito en este proyecto. 

En e1 cuarto capítul.o denominado •organización y Ventas~, se 
muestra la estructuración y articulación del elemento humano en 
la organización, así como la comercialización, distribución y 
venta del producto, y las estrategias para alcanzar las posi­
ciones en el mercado a corto, mediano y largo plazo. 

En el quinto y último capítulo, se realiza un estudio económico y 
financiero para justificar monetariamente la elaboración del 
proyecto; en esta sección, se contabilizan los recursos necesa­
rios para la puesta en marcha del proyecto, así como el capital de 
trabajo necesario.los flujos de caja, punto de equilibrio y la 



eva1uación del proyecto en un horizonte de planeación dado para 
encontrar 1a tasa de retorno de la inversión. 

ALCANCES PERSONALES 

cuando nos propusimos realizar ésta tesis decidimos hacerla bajo 
ciertas condiciones; la primera, era que la realización del 
proyecto se basara en las materias que duran~e el transcurso de 
la carrera mas nos hubieran gustado y que más aplicación prácti­
ca tuvieran para el desarollo de nuestras actividades profesion­
ales; para este propósito nos auxiliamos de el temario de la 
carrera para decidir la orientación de la tesis. La segunda 
condición, fué hacerla breve, concisa y realista con datos autén­
ticos, por lo que se investigáron precios y calidades tanto de 
insumos como de maquinaria con varios proveedores, con el objeto 
de hacer la tesis lo mas realista posible y tener los antece­
dentes para poder llevar a la realidad este proyecto. 

Nuestras metas en el campo profesional parecen reunirse en un 
punto en común, llegar a tener un negocio propio, ser empresarios 
y formar nuestro propio equipo de trabajo, crear fuentes de 
empleo, para cumplir con la responsabilidad social que· tenemos 
los estudiantes de la Facultad de Ingeniería, hacia nuestra 
facultad, nuestra Universidad y nuestro México. 



INTRODUCCION 

ANTECEDENTES DB LAS ARTES GRAFICAS 

Para iniciar este estudio,a continuación se en.listan algunos de 
los sucesos mas sobresa1ientes en la historia de las artes gráfi­
cas, durante el desarollo de la humanidad. 

Bn el 20,000 A.C. aparecen pictografías, que el hombre primitivo 
graba en piedra , para describir 1os acontecimientos importantes 
de su vida; dichas expresiones gráficas surguieron de la necesi­
dad intrinseca, que las sociedades tienen de comunicación. 

Bn el 3,500 A.C. machacando cortezas de papiro, los egipcios 
elaboran una especie de papel, y los sumerios, asentados entre 
los ríos Tigris y Eufrates, crean un sistema de signos para dejar 
registrados sus mensajes. A esta forma de escritura llamada 
cuneiforme, le sucede la jeroglífica de los Egipcios. 

En el 2'000 A.C. en Tebas (Egipto) existió la primera biblioteca 
del mundo. Los textos en escritura jerolglifica, se plasmaron en 
rollos de papiro mediante anilina::; y tintas. 

En el 1,500 A.C. los fenicios, basándose en la escritura cuneif­
orme y la jeroglífica, crearon el pri!DE!r alfabeto, que les permi­
tió expresar una mayor cantidad de ideas, con el menor número de 
signos combinados que-escribían sobre tablas de arcilla. Los 
Griegos, y después los Romanos, utilizarón el alfabeto fenicio, 
como modelo para crear el alfabeto latino. 

En el año 105 D.C. en China se produjo el verdadero papel, su 
invención se atribuye a Tsai Lun. 

En e1 año 200 D.C. los Chinos fabricaron papel, prepararon tintas 
y tallaron formas sobre planchas de má.Iinol para imprimir. 

En el siglo IV los impresores chinos l.levados a Arabia revelaron 
el secreto celosamente guardado sobre 1a fabricación del papel. 



Surguieron fábricas en todo el Islam, y al conquistar España los 
Ar.abes la introdujeron en Europa. 

Bn el año 770 se realizarón en Japón, por encargo de la Empera­
triz Shokotu, los impresos mas antiguos que se actua1mente se 
conservan. 

Bn afio 950 se fundó la biblioteca del Califa de Córdoba, centro 
de investigación erudita, que preservó para la Europa Medioeval 
la sabiduría Greco-Arabe. 

En año l.040, en Asia se atribuyó a Pi Sheng l.a creación del tipo 
móvil.. Estos son letras y signos moldeados en arcilla individual­
mente uno por uno que permiten ser combinados y reuti1izados para 
componer textos diferentes. El problema fué que la arci1la no 
soportaba un uso prolongado y absorbía mal la tinta. 

En el siglo XIII en Corea, el Emperador Tjung ordenó fabricar 
cien mil tipos de bronce fundido; esto ocurrió antes de que 1a 
imprenta se conociera en/Europa, donde los textos se copiaban 
manual.mente sobre pergaminos. 

Rn el siglo XIV se inició la fabricación de papel en 
Italia, Francia y A1emania; el cual fué introducido a Europa por 
los Arabes a través de España. 

Apareció la Xilografía, técnica que se u~iliza para imprimir 
imágenes religiosas, talladas previamente en madera. 

Bn el año 1313 en Asia, un magistrado chino hizo grabar 60,000 
caract:éres para publicar un tratado. 

Bn el año 1409 se realizó en Corea el primer documento impreso 
con caractéres individuales. 

En Europa, en 1410 utilizando planchaz pacientemente grabadas 
(xil.ografía) se imprimió en Heidelberg "la Biblia d~ los pobres" -

Bn 1430,· e1 holandés Coster reulizó J as primeras experiencias 
con tipos móviles de madera y luego de metal,. El proceso que 
utilizó aunque imperfecto, contiene ya la idea del molde, la 
matriz y el uso del plomo. 



Bn 1454, el alemán Johannes Gutenberg experimentó con tipos 
metálicos móviles, pequeños paralelepípedos con la letra en 
relieve. 

Johannes Gutenberg. logró la aleación perfecta de metales para 
fabricarlos y resolvió todos los problemas prácticos relacionados 
con las matrices y la fórmula conveniente para la tinta. Com.ienzó 
a imprimir la llamada •aiblia de 42 lineas" que, aunque no logró 
terminar, es el primer gran trabajo de impresión con prensas y 
tipos m6viles fundidos. 

Su obra abrió el camino a la producción impresora industrial de 
gran perfección, reemplazando definitivamente los procesos man­
uales. La prensa que se utilizó en esta época es de madera, 
similar a la utilizada por los vinateros para apisionar la vid, 
regulada por un tornill.o que desciende y ejerce presión sobre los 
tipos y e1 papel para lograr la impresión. 

En 1468 murió Gutenberg cuando su imprenta se había impuesto en 
toda Europa. 

Posteriormete se utilizó otro sistema de impresión, el hueco 
gral::lado, en donde las formas de imprimir son talladas en hueco, 
en lugar de en relieve. 

,Bn 1470, se introdujo en la prensa, el carro móvil que facilitó 
el movimiento de sacar la forma para ser nuevamente entintada, 
luego de cada impresión. 

De 1472 a 1475 la imprenta se introdujo en España por los Reyes 
Católicos y se utilizó Principalmente en los monasterios. 

Para el siglo XVI, todos los libros impresos desde la invención 
de la imprenta, hasta 1os comienzos de este siglo, recibieron el 
nombre de incunables. 

En 1537, Fray Juan de Zumárraga y el Virrey Antonio de Mendoza 
solicitaron y obtuvieroc de España una prensa. Bn 1539 se est­
ableció en México la primera imprenta de América, publicándose 
ese mismo año el primer l.ibro americano. 



En 1620, el impresor Holandés Wilhen Plaeu incorporó notables 
mejoras a la prensa, i:nponiendo su sistema llamado prensa holan­
desa. 

Bn 1638 llegó la primera imprenta a los Estados Unidos. 

En el siglo XVIII, las innovaciones tipográficas y la aparición 
de papeles así. como las tintas de primera calidad, dieron al arte 
de la impresión un gran florecimiento. 

En 1795, aparecó en inglaterra la primera imprenta de metal. 
Pocos años despues un mecánico Norteamericano la perfeccionó y se 
hizo famosa con el nombre de Columbian. A ésa le siguió la Wash­
ington de Samuel Rust, que logró realizar 250 copias por hora. 

Rn 1798, en Münich el tipógrafo Al.oys Seneselder d~scubrió una 
nueva técnica de impresi6n: la litografía que di6 posteriormente · 
origen al. sistema. Offset. 

En Europa en 1806, surgió el electroplateado y posteriormente la 
electrotipia o arte de producir por medio de la gal vanopl..astía 
grabados y composiciones tipográficas. 

En 1812, John Letts produce en L6ndres Inglaterra, la primera 
agenda encuadernada. 

En 1814 el diario Times de Lohdres puso en funcionamiento la 
primera imprenta mecánica de este tipo accionada por una máquina 
de vapor y logró duplicar el número de copias a l, 100 por hora. 

En 1823, Joseph N. Niepce descubrió que algunos compuestos quími­
cos eran sensibles a la luz, esto condujo luego a J..a fotografía, 
al sistema de impresión por fotograbado y a la reproducción de 
fotografías en la imprenta. 

En 1834 en los Estados Unidos. basándose en los adelantos logra­
dos por Koring y Bauer. el norteamericano Richard Hoe inventó una 
impresora con la platina y el carro de forma cilíndrica; esta fué 
la primer máquina rotativa de impresión. 

Se sustituyeron los tipos móviles por la estereotipia, o sea. la 
composición tipográfica grabada en una lámina metálica sólida, 
una verdadera página de metal, montada sobre el cilindro de 
platina. El papel se incorporó manualmente en bojas cortadas y el 



rendimiento a1canz6 8, 000 copias por hora. 

En 1852, el científico británico Fox Talbot trabajando con mater­
iales fotográficos inventó la pantalla de trama que dió posteri­
ormente origen a un nuevo procedimiento: Bl Fotograbado. 

Bn 1880, Ottmar Mergenthaler, alemán residente de los Estados 
Unidos, inventó la linotipo, esta máquina logró que el trabajo de 
composición de textos se realizara mecánicamente en su totalidad. 
La composición encontró en esta especie de fábrica de tipografía 
su mejor auxiliar, y solo fué desplazada por las técnicas act­
uales de fotocomposición. 

Bn Estados Unidos, en 1904 el Norte Americano Ira Rubel inventó 
el sistema de impresión Offset, antecedente de la litografía, el 
elemento principal es una chapa metálica tratada especialmente 
para admitir 1a tinta en las partes a imprimir y rechazarla en 
las partes a quedar en blanco. Un ci1indro de caucho es el prime­
ro en recibir la impresión para después trasladarla al papel. 

Ro Estados Unidos en 1915 apareció la photoline, una máquina que 
sustituyó el uso del plomo por fotografías en la composición de 
las lineas de texto. Les sigueron otras semejantes: la photoset­
ter, la linofilm y la pbotomatic, que forma.ron la primara genera-
ción mecánica de las máquinas pbototipos. · 

Ro 1929, el desarollo de la monotipo hizo posible llegar a la 
composición automática. con sólo accionar unas teclas, el opera­
dor logra la composición de una página . La máquina funde en ella 
misma el material a emplear en los tipos y logra producir unos 
20 1 000 caracteres por hoja. · 

Bn Europa, en el año 1949, los franceses Higonnet y Moyround, 
inventaron la lumieype-que inició la segunda generación de las 
fototipos. se les llamó funcionales y eran de composición progra­
mada. Superaron los inconvenientes de las anteriores en la divi­
sión de la linea, numero de espacios. corte de palabras, etc. 
Esto lo realizó una computadora y alcanzó una velocidad de 
300' 000 caracteres por hora. 

Bn 1960, apareció la tercera generación de fotot.ipos: las foto­
componedoras electrónicas, que operan con un aparato óptico 
lector para la comopsición de los textos, y tienen una capacidad 
de producción de 3 '600' 000 caracteres por hora. 

En el presente, la imprenta y todas sus técnicas afines tienen 
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las caracteristicas de una verdadera revolución, la más moderna 
tecnología se integra a .los sistemas de impresión y surgen otros 
procesos basados en la electrónica y la computación. 

La evo.lución de los medios de impresión con el uso de la fotogra­
fía permite reproducir todos los colares y matices de u.na ímágen 
con un mínimo de tintas; y estas técnicas se conviercen en un 
verdadero arte. Por otro l.ado, l.a búsqueda de velocidad y econo­
mía en la producción masiva~ sobre todo en la impresión de perió­
dicos. ha logrado la separación definitiva del trabajo manual 
humano, del efectuado por las máquinas. me4iante los equipos a 
control remoto. El envio de información por teletipo y de imá­
genes par teléfono o radiofoto permite lograr el máximo de velo­
cidad en la noticia escrita. 

l\NTBCEDRNTES DBL DBSAROLLO DE LA AGENDA 

El primer calendario moderno, fué puesto en uso por Ju1io Cesar, 
quien decretó que de esa fecha en adelante, habrian 3 años de 365 
días cada uno seguido de un año de 366 dias en cic1o perpetuo; 
esto fué conocido como el Calendario Juliano y empezó así la 
costumbre de adicionar un día al més de Febrero cada 4 años, lo 
que se conoce como año biciesto. 

Debido a que existen 365 l/4 de días en el año solar, el Calen­
dario Juliano fué satisfactorio por varios años. pero debido a 
que el año solar exacto consiste de 365 dias, S horas, 48 minutos 
y 4 7. B segundos, la diferencia de 11 minutos se torna significa­
tiva en el curso de varios siglos~ 

Durante l.os años 590 a 604 en los que Gregorio Magno ejerció como 
Papa. tuvo su orígen l.a AGENDA, cuando éste Doctor de la Iglesia 
utilizó el término para llevar notas sobre el modo de comportarse 
de el sacerdote y el. pueblo en las principales ceremonias y devo­
ciones, es así como apareció la primera agenda "Matutina et 
Vespertina" en su "Líber Sacrament.orum11

• 

La última corrección al calendario fué hecha en 1582 por el Papa 
Gregorio XIII, y el calendario corregido fué llamado Calendario 
Gregoriano. 

Para ajustar el calendario por los años transcurridos, el Papa 
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Gregario XIII decretó la eliminación de 10 días al año 1582, de 
modo que al día 4 de Octubre de 1582, le sigue el día 15 de oct:u­
bre de 1592. 

El Papa Gregario XIII instaló la ley del año biciesto, la cual 
tiene una vigencia de 3, ooo años. La ley del afio biciesco indica 
que se elimine un día de cada año centesimal (terminación en 00} 
cuyo número no sea divisible por 400. Bl error en nuestro calen­
dario presente, es de menos de un día cada 3' ooo años por l.o que 
el Calendario Gregoriano es mucho más exacto que el Calendario 
Juliano, pero aún no es lOOt preciso. 

Con el desarol.l.o de nuevas técnicas en 1a encuadernación, se creó 
el primer producto editorial personalizado, 1lamado diario; éste 
consiste principalmenee en una encuadernación de bojas, que 
contienen un pequeño espacio para colocar la fecha, permitiendo 
as.í inscribir en el día correspondiente, las cosas de las cuales 
es necesario acordarse y describir cronológicamente los aspectos 
más importantes de la vida cotidiana. 

Rn 181.2, en Inglaterra,. el artesano Jobo Letts combinó un calen­
dario con un di.ario. dividiendo éste en espacios destinados para 
cada més, semana y día. De este modo surge 1a agenda moderna, 
una herramienta básica en la p1aneaci6n de las actividades diar­
ias y que libera la carga de la memoria a1 guardar informaciones 
precisas. 

Apartir de 1940 se introduce en América el concepto de agenda 
programadora elaborada por proceso tipográfico. 

El contenido de la <!igeoda se puede enriquecer a1 incluir infor­
maciones tales como directorio, teléfonos, tablas de conversiones 
e informaciones que pueaan llegar a ser necesarias. 

La agenda es un artículo, que aparte de sus funciones element:.a1es 
de servir para planear y tener a la mano datos necesarios para el 
ágil desempeño de las labores cotidianas, es un art:í.culo suscep­
tible de brindarle estátus socia1 tanto al que ·1a regala como al 
usuario final, debido a éseo, la agenda se ha convertido en un 
artículo de regalo de fin de año, asi como un excelente medio de 
promoción para muchas empresas que requieren transmitir su ima­
gen, anunciar sus productos o servicios y proporcionar informa­
ción de su negocio. 

12 



CAPI'l11LO I 

I. - ESTUDIO DE MERCADO. 

I. 1. - FINALIDAD DEL CAPITULO. 

Bn este capítulo se analizará el entorno mercadológico de las 
agendas, de ser favorable y Positivo el panorama, se determinarán 
las características de el tipo de artículo a fabrica~. así como 
las normas básicas para su diseño. Finalmente y como objetivo 
primordial, se localizará y cuantificará el mercado potencial de 
dicbo tipo de agendas en el territorio nacional. 

I. 2. - PANORAMA GENERAL DE LA INDUSTRIA GRAFICA EN MEXICO. 

I. 2 .1 CONTEXTO HISTORICO BCONOMICO. 

Visto a largo plazo, el desarrollo económico de un país depende 
en gran medida del crecimiento y de la producti vid.ad de su fuerza 
l.aboral. En México, este crecimiento tuvo un gran auge desde los 
años treinta hasta principios de J.os setenta, en base-al crecimi­
ento del mercado doméstico, apoyado en la sustitución de importa­
ciones y el incremento del ingreso per cápita. Sin embargo a 
fines de los setenta dicho modelo económico se debilitó por 
cuatro razones fundamentales-: 

- La al ta concentraci'ón de ingreso en ciertos sectores, con la 
consiguiente injusticia social. 

- B1 debilitamiento de una industria o1igopolizada y sobreprote­
gida, que dejó atrás la innovación y el desarrollo de procesos y 
mercados. 

- Por la mala orientación que el gobierno dió a su enfoque, y a 
la inversión en difíciles e infructuosos programas, buscando una 
mayor justicia distributiva, descuidando el crecimiento económi-
co, aunado a una enorme expansión del gasto público. · 

- La sobreoferta petrolera de 1981-1982 y la correspondiente 
baja del precio mundial del energético, provocando que México 
enfrentara una situación económica seriamente afectada por una 
deuda externa y una tasa de inflación crecjcntes. 

Todos estos factores, caracterizáron una inflación galopante. 
devaluaciones y fuga de capitales durante los años ochenta, a lo 
que siguió el difícil y largo proceso de reconstrucción económica 
comenzado en 1983, tomando nuevo vigor en 1985 y fertilizando el 
terreno nacional actual, para poder aceptar las ideas de una 
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economía abierta de mercado. 

como respuesta a esta crisis, el gobierno desarrolló una estra­
tegia a largo plazo que estimulara el crecimiento y colocara a 
México como un país competitivo dentro de la economía mundial. 

Para lograr estos objetivos, se propuso en un principio estabili­
zar e internacionalizar la economía a través de una reforma 
fiscal, la reducción del gasto público y la privatización de 
empresas paraestatal.es. 

En una segunda etapa se liberalizó el comercio exterior, al 
incorporarse México al GATT (General Agreement on Tariff s and 
Trade) • al reducir y eliminar tarifas y barreras no arancelarias 
y promover activamente el comercio de productos no petroleros. 

Como un elemento de gran importancia, se presenta el impulso al 
sector privado, dado a través de la des regulación de la industria 
y de la inversión extranjera en México. 

Los principales logros de las políticas implantadas son: 

- Estabilización Macroecon6mica 
*Reducción substancial de la inflación 
*B~tabilización de variables macroeconóm.icas 

- Liberalización de1 comercio Exterior 
*Eliminación y reducción de tarifas y barreras no 
arancelarias 
*Incremento en las exportaciones de productos no 
petroleros. 

*Desarollo, p=omoción del Tratado de Libre Comercio 

- Sector Público 
*Privatización de empresas paraestatales 
*Reducción del déficic del sector público 
*Eliminación o ~educción de subsidios 
*Ajuste de tasas impositivas 

Reforma Financiera 
*Renegociación de la deuda externa 
*Instrumentos financieros mas atractivos 
•Liberalización de regulaciones del sistema bancario 
*Políticas consistentes de tipo de cambio y tasas de 
interés. 



- Oesregulación de la industria 
*Nueva legislación para el fomento de la inversión 
extranjera 

*Cambios en la reglamentación de transferencia 
t ecnol 6g i ca 

*Desregulaci6n en el transporte terrestre 
*Reclasificación de petroquímicos controlados 
*~"llevas regulaciones en la industria automotriz 
*Flexibilización en la industria maquiladora. 

México, ha avanzado con paso firme en el proceso de modernización 
y revitalización de la economía nacional, como consecuencia de 
las políticas adoptadas por el gobierno a partir de 1985-86. 

La actual administración del Gobierno Federal, se ha fijado como 
meta de la estrategia económica 1989-1994, alcanzar de manera 
gradual un crecimiento sostenido de la actividad económica, con 
estabilidad de precios. 

La inversión privada, tanto nacional como extranjera, será el 
motor principal del desarrollo económico del país, por lo que el 
gobierno alienta a los inversionistas mediante una política firme 
y clara, a través de una estructura fiscal competitiva. 

ComO~resultado de la estrategia económica del Gobierno Federal, 
las actividadeo productivas en México, han registrado un crecimi­
ento por tercer año consecutivo. 

·an 1989 el 77.3t del Producto Interno Bruto (PIB) fué generado 
por la industria manufacturera, el comercio y los servicios, 
presentando un incremento real del 2.9t, básicamente como resul­
tado del dinamismo de la producción del sector privado y el 
estímlllo a las exportaciones no petroleras. Para 1990 el incre­
mento de1 PIB respecto de 1989 fue de 3.9\. 

Bl proceso de modernización de la ·industria mexicana para respon­
der a1 efecto de globalización mundia1, ha impu1sado al sector 
manufacturero hacia·un creciraiento sólido y sostenido. 

Bste se presenta principalmente en las siguientes ramas: produc­
tos metá1icos; maquinaria y equipo; químicos, derivados de petr6-
1eo, caucho y plástico; papel e industrias editoriales; alimentos 
y bebidas. Asimismo, se ha promovido el desarrollo de una cultura 
de calidad total para elevar la competitividad de los productos 
mexicanos a nivel mundial. 
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La t:asa de inflación a diciembre de 199C, se mantuvo en un nivel 
menor al 30\ por segundo año consecuti ·.·o. Esto es resultado de la 
concertación entre los sectores público, p::ivado :·· social, dentro 
del Pacto de Solida=idad Económica, el :na=co de apertura comer­
cial y la desregulación de la act~vidaC económica, y refleja la · 
deci.sión fir.ne gube:-::a::-.ental de tor:lar :as =iedidas necesarias para 
eli::linar los re=agcs -sxi.ster:r::es e:; alg-..:.."'::>s p.:-ecics. 

~l crecimiento ~e~s~a: de los p::ecios :n 1993, iué de 0.67\ en 
promedio. la casa ~~s baja registrada desde lS/2 e inferior al 
C.S\- de 1S9¡, 

La inflación promed~o estimada pa::a el 4to trimestre de 1993 es 
del 0.5\, lo cual totalizaría un S.01~ de inflación para el año 
1993. Así se confir.:.a la tendencia a la baja que !:a venido regis­
trando el amuento a los precios desde r.o ... ·iembre de 1990, cuando 
el incremento anualizado fué del 30.2~. aparci:: de eotonces el 
incremento ha ido a la baja hasta llegar a la tasa con la que 
cierra el presente a.~o 1993 . 

.... 
IHI :UO'o 

$.0' 

'·º""' 

INF\AOQN ANUAl OE MEXICO 

16 



Bste comportamiento de la inflación, ha sido el resultado de 
varios factores, entre los que destacan la estabilidad cambiaria. 
el virtual congelamiento de los salarios, la crecience apertura 
comercial y el descenso de las tasas de interés. 

Otro factor qt:.e ha contribuido a mantener a la baja la inflaciór.. 
ha sido el menor crecimiento de los precios al productor cuyo 
comportamiénto siempre afecta de manera directa el crecimiento de 
los precios al consumidor. Durante 1993, el índice de los precios 
al produc~or cerró con una tasa del S.86\, casi la mitad de la 
registrada en 1992, y 2\ abajo de la tasa en que cerró la infla­
ción al consurci.dor. 

, . 
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18.3:3 
"5.13 ,._,, 
24.:1.1 

'"·" '1.41 
U.57 .... 
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.. : 
.73.8 .... 
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28' .. 23 

24.4 
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Para el próximo año !~94 se espera que la inflación sea de tan 
sólo un 5\:, lo cual i~licaría un crecit:dento promedio mensual de 
tan sólo un 0.4\:. Si~ embargo ésta met:.a podría ser dificil de 
alcanzar este próximc año, ya que para lograrlo sería necesario 
mantener la estabilidad macroeconómica que ha gozado el país y 
que ahora podría vers.: -:.ras~ocada anee el futuro proceso elector­
al del 21 de Agosto :·· por los proble::us.s polit=:cos de un año de 
c.ransición como lo se::"á este próximo a..::o 1994. 

La situación actual d-::. país presenta o::.ributos de g::-an atractivo 
para empresarios diná:::.:..cos, como son: 

* La convicción de~ gobierno sobre la importancia del capital 
privado dentro d; ana economía sa.'1.c:. y estable. 

* Los abundan ces re=ursos naturales y humanos. 

* su localización geográfica estratégica, como vecino del 
mayor país consui=.idor, y en el centro de mercados orientales 
y occidentales e:: expa::i.sión. 

* El surguimiento de México como país exportador, reforzado 
por estrategias de negociación de acuerdos sectoriales 
bilaterales. 

El Tratado de Libre Comercio (TLC) , es un Acuerdo entre dos o más 
países para eliminar en forma gradual las barreras comerciales 
existentes entre ellos. La creación de un TLC entre México, 
Estados Unidos y Canadá, constituye ·una estrategia para moderni­
zar el aparato productivo, elevar la competitividad y alcanzar 
niveles superiores de desarrollo y bienestar. 

Con 1a próxima entrada en vigor de1 TLC de Norte América el 1ro 
de enero de 1994, México, Estados Unidos y Canad~. pondrán en 
operación la zona de libre comercio más grande del mundo y de 1a 
que esperan un incremento en nive1es de producción , empleo y 
calidad de vida para sus 360 mil1ones de habitantes. 

Todos los sectores tienen diversos plazos de desgravación y van 
de la inmediata, hasta 5, 10 6 15 años. Entre algunos de los 
productos que registrarán una desagravación inmediata sobresalen 
los de los sectores textil, automotriz, agropecuario, compras 
gubernamentales, transporte terrestre. servicios portuarios y 
telecomunicaciones. 
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VENTAJAS DEL TLC 

Incrementar: 

-las exportaciones 
-las inversiones 
-los empleos 
-los salarios 
-la productividad 

OBJETIVOS CENTRALES DEL TLC 

-Eliminación total pero paulatina de los aranceles 
-Promover la competitividad regional con bienes y servicios a 
precio y calidad internacional 

-Incrementar oportunidades de inversión 
- Protección a los derechos de propiedad intelectual 
-Establecer procedimientos efectivos para la aplicación de1 
Tratado y la so1uci6n de controversias. 

-Fomentar la cooperación trilatera, regional y multilatera1. 

CONTENIDO DEL TLC 

El texto del TLC, consta de a partes: 

-Aspectos Generales 
-Comercio de Bienes 
-Barreras Técnicas al Comercio 
-Compras del Sector Público 
- Inversión, Servicios y Asuntos Relacionados. 
-Propiedad Intelectual 
-Disposiciones Administrativas e Instituciona1es 
-Otras disposiciones 

Acuerdos Paralelos: 

-Acuerdo sobre Cooperación Ambiental y Laboral 
-Acuerdo de Financiamiento de Proyectos Fronterizos y de 
Salvaguardas. 
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PERSPECTIVAS OB AMERICA DEL NORTE 1.993 - 96 

.Ante la recesión económica de Buropa y Japón, América del Norte 
se perfila como la única zona del mundo cuyo mercado interno 
crecerá durante los próximos años por lo menos en un 3 \" anual. 

América del Norte será el motor del crecimiento global cuya 
din&mica estará basada en la industria, la construcción y los 
servicios. Para el periodo 1993 - 96, el crecimiento económico 
será de por lo menos 3% anual en Estados Unidos, del 3 al 3.5 en 
Canadá y del 4 % en México. 

América del Norte habrá avanzado más en su proceso de restructu­
raci6n y en consecuencia tendrá un mejor desempeño que otras 
regiones con la posible excepción de Japón. 

México ha sido nruy exitoso en la reducción de la inflación en los 
últimos años y es probable que la tasa sea de 8\ a finales de 
1993. Para el periodo 1995 - 96 se proyecta una inflación de 
entre 5 y 6% que permitirá que bajen las tasas de interés y que 
se estreche su diferencial con las de Estados Unidos y Canadá. 

El peso mexicano posiblemente se depreciará alrededor del 3% 
anual. entre 1994 y 1996 debido a un modesto descenso de las tasas 
de interés. 

La tasa de desempleo en el período 1994-96 en México se pr,onosti­
ca entre 2. 9 y 3. 3\. B-1. comercio y la inversión contribuirán a 
que en los tres países disminuyan 1as diferencias salariales y se 
homologuen, pues desde 1985 l.os salarios promedio por hora en l.a 
industria manufacturera mexicana, inc1uyendo prestaciones, asci­
enden a 2.35 dlls en comparación a los 16 6 17 dl.ls en Estados 
Unidos y Canadá. Los incrementos salariales de l.a industria 
manufacturera mexicana más que haberse duplicado, crecieron a 
tasas de más de 20% en el. último bienio. 

Por último el gasto de l.os consumidores se incre~entará en al­
rededor del 2. 5% anual en Estados Unidos, en 1% anual en Canadá y 
en 3. S\ anual en México. 
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I . 2 • 2 MARCO DE DESAROLLO 

Co!lcep=:Jalmente, las artes gráficas abarcar.. di".·ersas especiali­
dades y procedimientos que interv:.ene::-i pa:-a la realización de 
impresas. Engloba las sigcientes ~anifestacior.es: serigrafia, 
litogra!ía, grabado, huecograbado, e::lcuaderna::ión imp=esión, 
fotogra!ía y tipografía. Esta industria cuenta con más de 8, 000 
er.:presas distribuidas a lo largo del territorio r.acion.al. 

Los pr::.:icipales probler:ias que afronta a::utal:nente son: la escaséz 
de mane de obra calificada, por se= ésta tradicionalemente una 
indust:-ia familiar hereditaria, la actual crisis por la que 
atraviesa el pais, la escaséz de créditos blandos, el encareci­
miento de maquinaria y refacciones impo!.""tadas. 

Dentro de todo éste panorama político y económico, la industria 
de la impresión y de las publicaciones conforman conjuntamente el 
3\" de la industria total con más de 120, 000 empleados. 

La distribución de la fuerza laboral entre empleados y obreros es 
de aproximadamente 35/6St. La mitad en número, pero bastante más 
de la mitad en cuanto a capacidad productiva del sector, se sitúa 
en el Distrito Federal, seguido de Nuevo León con un 12\" y Jalis­
co con un 10\" del número total de las industrias gráficas de 
nuestro país, según los datos de la Cámara Nacional de las Artes 
Gráficas (CANAGRAF) . 

Bl crecimiento del sector gráfico durante la última década, ha 
sido de 5,400 industrias en 1981 a 8,250 en 1991. El mercado 
total de materiales y equipos para l.as ártes gráficas, creció de 
60 a 90 millones de dlls entre 1987 y 1991; es decir un crecimi­
ento del. 50\- en 5 años. 

Ro los afias venideros ·se espera un crecimiento para la industria 
de las artes gráficas de entre el 7\- y el 9\- anual, alcanzando 
as.i un volumen de compras de entre 1os 120 a los 130 millones de 
d6lares. 

Sin embargo el potencial de crecimiento tanto a mediano como a 
largo plazo es enormemente mayor, debido en gran parte a la 
próxima firma del Tratado de Libre Comercio (TLC} que suscriben 
canadá. E.U.A. y México, cuyo espíritu es el flujo de bienes y 
materia1es a través de las fronteras sin barreras arancelarias y 
cuyas principales ventajas serán: 

La oportunidad para modernizar la planta industrial actual a 
través de créditos blandos respaldados por los gobiernos. 
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la importación de equipo y refacciones a muy bajo costo, debido 
al nivel cero de arMceles en materias primas y maquinaria. 

La implantación de un sistema de educación y capacitación para la 
fuerza de trabajo, ya que no es suficiente adquirir tecnología de 
punta, sino entenderla y saberla utilizar adecuadamente. 

Por último, el TLC representa un gran reto para la industria 
mexicana ya que motivará la aceleración para su modernización y 
el alcnnce de 1os niveles necesarios de productividad y excelen­
cia, y de esta manera ser más competitivos. 

I • J . EL PRODUCTO, SOS FUNCIONES Y SOS OSOS. 

Hoy día en el mundo, existe una imperativa necesidad por distri­
buir y administrar todos los recursos de una manera racional y 
óptima. Bl tiempo es uno de ellos y quizá el más valioso, ya que 
todo depende absolutamente del tiempo, de aqu! el que la gente 
busque, cómo organizar mejor su tiempo y así acuda a cursos, 
libros y cassetes que ofrecen la "'mágica fórmula"' para distribuir . 
eficientemente el tiempo, sin razonar que éste es una variable 
independiente y como tal no se puede distribuir o man,.ipular, sino 
que es al contrario, uno mismo es quien debe aprender a distri­
buirse y organizarse a lo largo del tiempo. De aquí la importan­
cia de contar con una herramienta de organización que nos ayude a 
distribuir y a organizar nuestras actividades a lo largo de el 
tiempo, mejor conocida como AGENDA. 

La agenda es efectivamente, una herramienta administrativa, que 
está formada principalmente por un archivo conteniendo los días, 
semanas y meses generalmente por el período de un año, en donde 
se registran datos como: 

Citas y actividades por realizar; teléfonos y direcciones de 
interés; cuentas de ingresos y egresos y datos de interés común. 

Las hay de diferentes tipos como las electrónicas, pero las más 
comunes y prácticas son las encuadernadas en papel. debido a la 
facilidad de ingresar y consultar registros y datos de forma 
rápida y precisa. 
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La agenda tiene tres principales usos: 

-Como herramienta de organización. según lo antes descrito. 

-Como objeto promociona!. principalmente por la importancia que 
para algúnas empresas tiene el promover su imágen corporativa, a 
lo largo de un ano y através de un objeto útil y práctico, que 
por lo general se lleva consigo a todas partes y que da una 
inconsciente sensación de organización. 

-Como objeto de regalo, sobre todo por el valor de •status" que 
una agenda elegante y fina brinda, además de la oportunidad de 
regalar al principio del año un objeto perdurable que será bien 
recibido. 

Tal como se mencionó anteriormente, existen diferentes tipos de 
agendas y van desde la más económica que se vende en mercado 
masivo, hasta la electrónica, excesivamente cara que se vende en 
las exclusivas tiendas departamentales, pero dentro de las impre­
sas, que son objeto de éste estudio, se encuentran tres princi­
pales estilos: 

-De bolsillo: Es la agenda diseñada con el fin de ser portátil, 
pudiéndose asi llevar con uno mismo a cualquier sitio de una 
manera cómoda y discreta, en donde se pretende minimizar las 
dimensiones y maximizar los espacios, para así registrar datos e 
información adicional, buscando siempre el balance óptimo entre 
ambos. 

-De escritorio: Este tipo de agenda, busca satisfacer las 
diferentes demandas de los usuarios en cuanto a disponer de un 
amplio espacio para registrar las diferentes actividades de 
trabajo realizadas durante el día, así como de un compendio de 
informaciGn telefónica, económica, geográfica, etc. 

-Organizadores: Mejor co!locidos como "organizers", muy de moda 
últimamente, ya que conjugan tanto la necesidad de ser portátiles 
como la de contener un amplio espacio para registrar datos y una. 
abundante información gene~al. 

Estos tres principales tipcs de agendas se encuentran disponibles 
en el mercado, en una am?lia gama de calidades,maceriales y 
precios, en donde se ubica:: tres categorías: 
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-La econ6mica, producida con materiales de baja calidad y en 
altos volamenes,para as! diatribuirGe en el mercado masivo, leg­
rando de esta manera un costo de p.roducción muy .bajo. 

-La agenda de precio moderado, producida con materiales espe~ 
cificados dentro de un decerminado rango de calidad, tanto en 
impresión como en confección y destinada a un delirni~ado mercado de consumo. 

-La agenda de marca prestigiada y de precio elevado, cuyo valor 
radica en el prestigio que le da la marca bajo la cual se pro-

~c~~ :~r~:~;~ ~~g~~!!~~ ;nf~!;~~=n~c!~~~!~~,e~ ~~np~1i~~~: 

-Agendas d~ 1ínea~ Son aquellas agendas que eíenen un diseño 
predeternúnado por el fabricante. y cuyos mOdelos se venden en 
tiendas departamentales, papelerías, tiendas de autoservicio y 
demás comercios como produceo descinado al consumidor final. En 
ésta .linea, son importantes el empaque y el material de puttto de . 
venta, la publicidad y el mer-cadeo . 

.. Agendas promocionales: Son aquellas agendas. en las que debido 
a su diseño, se permite la impresión, grabado y reimpresión de 
logotipos, marcas comerciales o información adicional. pero siem· 
pre sobre un formato predeterminado en cuanto a diseño de la 
impresion, tamaño. materiales y colores del producto. Este tipo 
de agenda. se despla2a mucho en ~1 mercado de las pequeñas y 
medianas erttpresas e incluso en el de papelerías y distribuidores 
ya que por su diseño se pueden vender como objecos para promover 
la imagen corporativa de las empresas o como productos de linea en tiendas. 

Este tipo de venta requiere de un tuerte soport.e de proveedores e 
inst:alaciones. para así poder atender la fuerte demanda de iwpre­
sión y grabado en un tiempo l.ímit:e. una agresiva fuer2a de vent:as 
y un sistema de organización planf icado para dar seguimiento y 
evaluación a las órdenes de p~oduccí6n y entregas puntuales. En 
ésca ei volumen de compra es entre so y s•ooo piezas por orden. 

•Agenda de edición especial: Bl mercado para éste tipo de 
agendas est.á enfoca.do en J.as grandes empresas como bancos. casas 
de bolsa y grupos financieros, laboratorios químicos y fannacéu­
ticos, la industria cementera y de construcción. la industria 
eléctrica y elecerónica. y demás empresas, que requieran de un 
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producto especializado en cuanto al formato del diseño de impre­
sión, la inclusión de fotografías, diagramas e información adi­
cional, tamaños y colores específicos, etc. 

Este tipo de ventas, requiere de un gran esfuerzo de promoción, 
una atención personalizada, una gran flexibilidad de planta, y un 
precio muy competitívo a cambio de altos volúmenes de compra 
fluctuantes entre 2,000 y so,ooo piezas por órden. 

De acuerdo a los datos anteriores, detectamos la oportunidad 
existente, en cuanto a la necesidad y demanda de las pequefias y 
medianas industrias, para obsequiar a fin de año a sus clientes, 
proveedores y amistades, un objeto que además de generar utilidad 
y servicio a quien lo recibe, de la oportunidad a quién lo entre· 
ga de ·difundir y promover la imagen corporativa de su empresa, su 
marca o determinado producto, y que cumpla con l.as siguientes 
características: 

-Fuciona1idad: Donde el cliente requiere de facilidad y rapi­
déz para organizar su tiempo~ Estas características se logran a 
través del buen diseño editorial tanto de los planeadores diari­
os, semanales, anuales, así como e1 directorio telefónico y la 
adición de datos de interés común como factores de conversión, 
tablas de equivalencia de unidades~ horarios internacionales, 
días feriados, etc. 

-comodidad: El cliente requiere de una agenda, donde la prin­
cipal característica es la de ser portátil, pudiéndose llevar 
consigo a acualquier sitio. por lo que la comodidad al tenerse en 
la mano, el saco o la bolsa resul.ta de suma importancia_ Esto se 
traduce en lograr el corre::to diseño para el tamaño apropiado. 

-Elegancia: Bl sector de mercado que aqui interesa, como antes 
se dijo, es aquel que busca una agenda elegante, distint.a y con 
un valor de "status"~ 1o cual se logra cumpliendo con ias si­
guientes cualidades: -un color neutro como el negro, para el 
exterior de la agenda; un material agradable al tacto y de alta 
estima, como la piel; tJn diseño senci1lo y de gusto refinado que 
cause distinción entre las demás agendas; el canto dorado de las 
hojas. el cual dá un valor agregado al producto. 

-Precio: Actualmente los consumidores hao aprendido a adminis­
trar y destinar mejor su~ recursos, compran de manera inteli­
gente, de ahí que el mer~ado ofrezca una amplia variedad de 
articules destinados a sa~:.sfacer l.a misma necesidad, pero fabri­
cados en diferenc.es materiales, calidades y precios. Las agendas 
no son la excepción y éstas existen en el mercado desde los S. 00 
hasta l.os 300. 00 nuevos pes.os. En nuestro caso el cliente poten­
cial es aquel que destina de 20.00 a 30.00 nuevos pesos para la 
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compra de este producto. 

-Durabilidad: Bl comprador busca un producto que dure el año 
de uso manteniendo una buena imagen, sin que éste se deteriore. 

-Flexibilidad publicitaria: Punto de gran importancia, es el 
hecho de que las empresas que adquieran el producto tengan la 
posibilidad de incluir información sobre el producto o servicio 
que proporcionan, así como promover su imagen, lo cual se logra a 
través de la impresión, grabado y reimpresión de el producto, por 
lo que éste deberá contar con la flexibilidad para poder incluir 
los espacios publicitarios. 

Bl comprador de la 'agenda atravieza por los siguentes pasos para 
finalizar el proceso de compra. 

1. Conciencia: La persona debe estar consciente de la existencia 
del producto para iniciar el proceso de toma de decisiones. 

2. Interés: Cuando la persona está consciente de la existencia. 
del producto y se.interesa por él, busca informaci6n sobre el 
mismo, si no se despierta el interés, el proceso se detendrá en 
ese punto. 

3. Evaluación: En éste punto, la información se recopila y se 
asimila, La persona comienza ahora a hacer evaluaciones mentales 
sobre el producto, tratando de ver si resolverá un problema en 
particular o satisfacerá una necesidad concreta . 

. 4. Prueba: El siguiente paso de la secuencia es la prueba, si el 
producto no es muy caro se adquirirá y se probará. Si se trata de 
una compra costosa, como por ejemplo, un automóvil, se buscará 
alguna clase de demostración , como por ejemplo una prueba de 
manejo. Cuando las pruebas son difíciles de lograr muchas de 
éstas se eliminan. 

s. Decisión: Despúes de la prueba se llega a una decisión, med­
iante la cual el producto se rechaza o se compra. 

6. Confii:mación: El comprador evita selectivamente la publicidad 
de productos competitivos y ubica sólo información que comunique 
lo apropiado de la decisión. 
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I. 4 ANA.LISIS DEL MERCADO 

I . 4 .1 DBTBRMINACION DEL MERCADO 

Encontrar la demanda insatisfecha referida a el mercado ·de Agen­
das en México, no es tarea fácil, debido princ~palmente a la 
carencia de datos verídicos oportunos y confiables, por lo cual 
la creatividad se transforma en el ingrediente principal dentro 
de la fórmula para llegar a este objetivo. 

Conociendo los principales datos estadísticos nacionales disponi­
bles, se encontraron dos caminos distintos para lograr el objeti­
vo deseado, mismos que se describen a continuación: 

I. POR USUARIOS.- Según los resultados definitivos del XI Censo 
General de Población y Vivienda 1990, y en Base a la tasa actual 
de crecimiento anual ca1cu1ada en 1. 9\-, se encontró que a princi­
pios del año de 1994 el país tendrá 87. 6 millones de habitantes. 
De la población total, 6C.16 millones cooresponden a personas 
mayores de 12 años. La poC.laci6n ecomómicamente activa para 1994 
se estima en 25.85 millones de personas. 

Dentro de la población económicamente activa (25.85 millones de 
personas) se encontró que por la ocupación que desempeñan, por lo 
menos el 40.3t realizan ac::.ividades que requieren ser organizadas 
a lo largo del tiemp~. La distribución de estas principales 
actividad es es · 

Comerciantes y dependientes 9. 4 t 
Oficinistas 9 .3t 
Servicios públicos 4. 9\' 
Trabajadores de la Educación 3. 7\-
Técnicos 3.3\-
Profesionales 2. 7\-
Funcionarios y directivos 2.4\-
Protección y vigilancia 2. Ot 
Inspectores y Superviso~es 1.7\' 

Artistas O. 9%' 
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Estas actvidades seleccionadas agrupan a 10.42 millones de per­
sonas que deberian utilizar una herramienta para organizar ade­
cuadamente dichas actividades. Esto sin tomar en cuenta la gran 
cantidad de estudiantes, amas de casa y demás personas que requi­
eren de un instrumento para poder organizar sus tareas diarias. 

II. POR CLIE!."TES. - Según datos del Instituto Mexicano del Seguro 
Social (IHSS), por los derecho habientes inscritos al año 1993 
existen 454. 500 empresas afiliadas a dicha institución. Si supo­
nemos que por lo menos el 20\ de estas empresas requieren de una 
herramienta e.anta para promover su imagen corporativa. como para 
organizar las actividades diarias de sus destinatarios. y tomando 
en cuenta un promedio de compra de 115 unidades por cada órden, 
concluimos que la demanda es de 10.45 millones de unidades, que 
coincide con el resultado obtenido en la determinación de mercado 
anterior. 

Para ambos casos el satisfactor {agenda} puede lograr su cometido 
através de una amplia variedad de presentaciones, mismas que 
según datos obtenidos se distribuyen de la siguente manera: 

PARTICIPACION BN EL MERCADO 

POR SU NATURALEZA 

Agenda de Bolsillo 65\ 
Agenda de Escritorio 30\ 
Organizadores y Planeadores 5\ 

TOTAL 

POR SU PRECIO 

Mercado Bajo 
Mercado Medio 
Mercado Alto 

TOTAL 

RANGO N$ 

s a 15 
16 a S5 
SS a 300 

100\ 

55% 
40% 

5% 

100% 

Redondeando a una demanda de 10. 5 millones de artículos y calcu-
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landa para el estilo de agenda de bolsillo (65\-) y para el merca­
do medio (40\), concluimos que por lo menos existe una demanda de 
2. 73 millones de éste tipo de agendas. 

En contraposición a lo antes mencionado y con fundamento a las 
opiniones recogidas dentro de la Asociación Mexicana de Fabri­
cantes y Distribuidores de Artículos Promocionales, en México 
existen cerca de 25 fabricantes y distribuidores de agendas, 
cuyo volumen de producción en conjunto no alcanza los 4 millones 
de unidades anuales, y para el caso particular del producto en 
cuestión la producción en conjunto totaliza 1.04 millones de 
unidades. 

I. 4. 2 ANALISIS DEL ENTORNO ME?.CAOOLOGICO 

El mercado potencial de las agendas de precio medio y de bolsillo 
es de 2. 7 Millones de unidades anuales, siendo esta categoría la 
de mayor volumen. 

En la actualidad existen 3 empresas que atienden el 60 t del 
mercado dentro de esta categoría. 

COMPETIDOR 

Empresa A 
Empresa B 
Empresa e 
Otros 

Total 

PARTICIPACION EN 
BL MERCADO 

28\ 
18\ 
14\ 
40\ 

100\ 

MILES DE AGENDAS 

280 
180 
140 
400 

1000 

Las empresas incluidas "en el renglón "otros" son empresas chicas 
que tienen poca consistencia en el mercado y presentan calidad 
deficiente. 

Como podemos observar en la tabla anterior, el mercado surtido 
totaliza un millón de piezas anuales, por lo que asumimos que 
solo se atiende al 381" del mercado potencial. 

OBJETIVO DE MERCADOTECNIA:' 

Producir y vender 110,000 agendas en el primer año de operación 
de la fábrica. 
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BSTRATBGIAS DB MBRCADOTBCNIA: 

-Fabricar productos innovadores, prácticos y de buena calidad. 

-Distribuir los productos en las principales papelerías, tiendas 
de autoservicio y tiendas departamentales del país. 

-Desarrollar exhibidores y material para los puntos de venta con 
mayor afluencia de compradores. 

-Mantener mismo precio y mayor calidad en productos similares a 
los ofrecidos por la competencia. 

I. 4. 3 LOCALIZACION DBL MERCADO . 

Según el XI Censo, existen en México 156, 602 localidades, de las 
cuales el 85l tiene menos de 500 habitantes en donde reside el 
11.41\" de la población nacional. Bsta dispersión de población 
contrasta con la elevada concentración en las grandes locali­
dades. Así el 52.8\ de la población reside en las 98 localidades. 
de 100. 000 habitantes y más. 

Asimismo el 32.2\ de la población se concentra en las 3 princi­
pales áreas metropolitanas: Cd. de México (22.8\), Guadalajara 
(5.1\") y Monterrey (4.3\"). Mientras que la suma de las G princi­
pales plazas del país representan el 40\ del total de la pobla­
ción. 

I. 5 CONCLUSIONES 

Dadas las anteriores circunstancias de mercado y población se 
concluye que: 

A) Bl panorama económico actuál y las perspectivas a futuro 
dentro de la industria editorial mexicana, se muestra favorable 
para llevar a cabo un proyecto de inversión en ésta. 

B) La demanda potencial del producto en cuestión, podría alcanzar 
los 2. 73 millones de unidades anuales y dado que la oferta actual 
es de 1.04 millones de unidades anuales, existiría una demanda 
insatisfecha de 1. 69 millones de unidades. 
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Por 10 que se propone alcanzar la meta de satisfacer para un 
plazo de 4 años el 15\ de la demanda potencial y de acuerdo a la 
siguiente distribución: 

AÑO UNIDADES 

l 110, ººº 
2 160, 000 
3 250, 000 
4 400, ººº 

C) La meta a alcanzar se 1ogrará atendiendo 1as 6 principales 
plazas del país, en donde se encuentra distribuido el"40% de la 
población. 

32 



CAPITULO II 

II. INGENIBRIA DBL PRODUCTO 

II.1 OBJETIVO DEL CAPITULO 

En este capítulo se reunen todos los elementos que juntos con­
forman a la agenda, las preferencias de los consumidores.las 
opiniones de personas dedicadas a la venta de est.os productos y 
1a viabilidad de producción de acuerdo a los recursos disponi­
bles, para diseñar el producto final. 

II. 2 BL DISEÑO DB LA AGENDA 

Para poder diseñar un articulo que satisfaga las necesidades y 
1os requiermientos de la mayoría de los consum.indores~ se elaboró 
el estudio de mercado presentado en el cápitu1o anterior .. 

Las caracterrsticas de la agenda se han clasificado en tres 
tipos diferentes: 

A) FISICAS: son las que describen tanto interior como exterior­
mente al producto refiriéndose exclusivamente a los materiales 
utilizados# sus cualidades y sus dimensiones. En este grupo 
tenemos las siguientes caracteristicas: 

-Dimensiones de todas y cada u12a de las componentes de la agenda, 
esto tiene como propósito cuantificar la cantidad de materiales y 
estimar su costo, asi como di~eñar artículos relacionados, como 
fundas y cajas de regalo. 

-Peso de cada uno de sus elementos, para facilitar el manejo de 
materiales en la planta y el peso total en el cálculo de los 
envíos. 

-Color de la agenda, para lograr que ésta sea agradable a la 
vista. 

B) DECISIVAS: estas características hacen que en igualdad de 
circunstancias, el cliente prefiera un artículo con relación a 
otro. Estas están relacionadas por el precio, calidad en los 
terminados y el nivel de estátus transmitido a la persona através 
del producto. 

-Precio: Hoy en día e1 consumidor se ha hecho más consciente de 
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el precio pagado por la calidad de su producto. prefiere un buen 
producto de marca desconocida a otro con similar calidad pero con 
una marca prestigiada que eleve el desmesuradamente el precio. 

Bsta característica es fundamental. pues la demanda en este tipo 
de producto es elástica. o sea que a menor precio, mayor demanda 
y viceversa1 Por lo que hay que vigilar los costos y tratar de 
reducirlos al máximo para ser más competitivos. 

-Estátus: La gente está conciente de los materiales con los que 
están hechos sus satisfactores y esto repercute en la elección de 
un bien con respecto a o~ro. La necesidad de pertenecer a un 
grupo social hace que el consumidor identifique un articulo como 
perteneciente a un cierto ::J.ivel socio-econ6m~co. 

Para dar valor agregado a la agenda 1 y al mismo tiempo dar resis­
t.encia a la cubierta, l.a mejor opción seria forrar ésta en piel, 
l.o cual. elevaría mucho los costos y restringiría el mercado de la 
agenda a un pequeño secc.or de la sociedad. 

Otra alternativa evaluada para forrar 1a agenda. fué la util.iza­
ción de forros sintéticos imitación piel., que aunque son los más 
ec6nomicos del mercado.no cumplen con los niveles de elegancia 
deseados~ 

Finalmente se decidió uti1izar el material conocido como cuero 
reconstituido {bonded-l.eather) 1 el cual es un congl.omerado de 
piel reciclada y reconsti~uida. que posee las propiedades de la 
piel. siendo el costo de éste un 60% menor al de la piel y tan 
sól.o un 10\- superior al costo de los forros sintéticos. CUmplien• 
do a:si con el objetivo de la elegancia y durabilidad y dando al 
cliente una mayor persepci.5n del valor que repercute en un precio 
de venta mayor. 

Elegancia: La agenda no de.::ie ser vistosa. debe tener un diseño de 
gusto conservador. y poseer una personalidad propia. Como una 
opción adicional., se acostumbra grabar el nombre o las iniciales 
del usuario 1 así como el logotipo de la empresa o institución que 
la obsequia. lo cual le da un toque de elegancia y un mayor val.ar 
de estima a quién la utiliza. 

Para alcanzar los niveles de elegancia deseados, es aconsejable 
utilizar en la cubierta e,:,:terior del artículo. un color neutro 
como el negro; utilizar esquineros metálicos, y dorar los cantos 
del papel; traer un separador de cela intermedio para marcar la 
semana en curs ~ Este ele~to realza la imágen del producto y es 
preferido en lugar de las hojas semipe~foradas que hacen que se 
desgasten las esquinas j' s; ensucien co:i el uso. 
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-Durabilidad: Una agenda debe estar diseñada para abrirse y 
cerrarse varias veces durante los 365 veces días que tiene el 
año, También soportar drásticos cambios de temperatura y el 
desgaste por el uso diario que provoca se despunten las esquinas, 
se fatiguen las partes que trabajan al abrirse y cerrarse y que 
en ocasiones producen el deshojamiento. 

Las características de funcionalidad, se refieren a los atributos 
que hacen que el producto sea práctico, funcional, y rápido de 
utilizar. 

Para lograr que el producto termine su vida útil en buen estado, 
se requiere observar las siguientes medidas: 

1. Utilización de un método de encuadernación con pegado y cosi­
do, evitado la encuadernación con espirales que provoquen que se 
rompan las hojas. 

2. Utilizar pegamento de buena calidad y calentarlo a una temper­
atura uniforme entre 100 y 138 oc para que no se cristalize, 
soporte la humedad y resista los cambios de temperatura. 

3. Utilizar esquineros de metal para evitar que las esquinas se 
.:Jespunten. 

4. Utilizar preferentemente materiales hechos a partir de fibras 
naturales como la piel en el recubrimiento ya que tienen sufi­
ciente resistencia la fatiga. 

Dentro de las caracterí~ticas de funcionalidad tenemos: 

Comodidad: La agenda debe ser manejable, por lo que no debe ser 
rígida, debe estar echa con materiales flexibles. Debe ser delga­
da, debe ser portátil y estar diseñada anatómicamente para poder 
sostenerse f irmemc:nte en la mano y poder colocarse en la bolea 
del saco, de la camisa, en un bolso de mujer o en un portafolio, 
así como no tener aristas con picos que razguen la ropa. 

Para satisfacer ésta necesidad. sé debe seleccionar un papel que 
no sea muy grueso para evitar abultamiento," Utilizar un material 
flexible como piel o algún substituto y fijar el alma interior 
con un pegamento duradero y maleable que permita a la agenda 
soportar esfuerzos de tensión y compresión. 

Funcionalidad: Es.ta característica se refiere fundamentalmente a 
la facilidad y rapidéz de organización, y de el ahorro de tiempo 
al tener a la mano información impresa que se tendría que buscar 
en otro lado. 
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ra::-a que una agenda sea funcional, tiene que diseñarse con ayuda 
Ce la disciplina de el diseño editorial el cual dicta las bases 
;a::-a que el producto sea grato a la vista, fácil de utilizase y 
~=o~omizar el espacio al máximo. 

:::: diseño de los planeadores diarios, semanales y anuales re­
i::-.;:.ere un amplio aprovechamiento de los espacios y de la imagina­
c:.ón. Se requiere también incluir las informaciones más necesi­
~aCas por el consumidor de este producto. 

:a=a la identificación de las partes de la agenda, se elaboró el 
::.guiente diagrama: 
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IL2 .l. DISBÑO DE LA IMPRBSION 

Bl diseño editorial se encarga de la planificación, estructura­
ción, configuración y realización del material gráfico, así como 
de los métodos y sistemas que invervienen en la producción 
editorial. 

Bl diseño editorial se divide en trabajo editorial y en produc­
ción editorial. 

Bl trabajo editorial consiste en planear la agenda en términos 
de la capacidad de producción y de la disponibilidad de los 
recursos así como de la calidad que se desea alcanzar, esto se 
explicará en el capítulo III que se refiere a la producción. 

La producción editorial implica la preparación de originales, 
impresión, encuadernación y todo proceso relacionado a ésta. 

Los elementos necesarios para elaborar el diseño y la composición 
de la agenda son: La elaboración del formato, ajuste de los 
textos y los arreglos tipográficos. 

FORMATO: Bl formato es la superficie que formará el marco o 
soporte visual de nuestra imágen. En el diseño editorial será la 
superficie de papel la que contendrá el texto, es muy importante 
su elección contemplada en su fin utilitario sin olvidar el 
ahorro económico al optimizar el espacio. 

La elección del formato esta condicionada por las dimensiones del 
tamaño de la agenda. 

La agenda consistirá de varios formatos que se nombran a conti­
nuación: 

l.. Hoja de datos personales 

2. Calendario anual en curso, anterior y posterior 

3. Tabla de conversiones 

4 . Tabla de pesas y medidas 

S. Espacios en blanco para promover la imagen corporativa publi­
citaria. 
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6. Hojas correspondientes al planeador diario.incluyendo los 1 
días de la semana, de modo que al abrir la agenda se tenga a la 
vista toda la semana. Cada día tiene asignado su espacio y su 
respectivo horario, empezando desde las 8:00 y te:nninando a las 
20:00 hrs, en la parte inferior izquierda, estará el calendario 
del més en curso. y se destinará un espacio para poder imprimir el 
logotipo de los clientes. 

7. Mapa mundial con sus respectivos husos horarios y las princi­
pales ciudades. 

Anexo a este primer cuaderno, habrá otro cuaderno agregado que 
será el directorio telefóoico, este está hecho, con el proposito 
de que al terminar el año se pueda intercambiar a la agenda 
nueva, sin tener que transcribir de nuevo los números telefóni­
cos. 

Este elemento tendrá las siguen tes características: 

1. Teléfonos de emergencia locales 

2. Teléfonos de las líneas Aéreas 

3. Restaurantes y hoteles de laa tres ciudades más grandes de 
México: Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey. 

4. Claves lada de México, EU y Canadá. 

5. Directorio teléfoníco dividido en 6rden alfabético. 

Para el diseño de la impresión, es necesaria la tipografía, que 
es la técnica encargada del estudio y aplicación de las letras. 

Esta técnica se encarga de administrar diferentes tipos de letras 
y de dictar las reglas para colocarlas dentro dc1 texto. para 
posteriormente calcular J :>s espacios y ajustar los textos, usual­
memte se utilizan las medidas tipográficas, éstas son las picas 
en el sistema Americano y los puntos Didot en el sistema Europeo. 

Bn Héxico es común utilizar la pica como medida tipográfica. Una 
pica equivale a 12 puntos y cada punto equivale a 0.0138 de 
pul.gada 6 O. 0035 de metro aproximandamente. 

Los textos del escrito ~equieren de una corrección de texto y 
otra de estilo, forma y contenido, un manejo equilibrado del 
texto y espacio lo que nos dará una armonía entre los elementos 
de la página impresa, una lectura ágil y productiva y con eso una 
unidad en la composición. 
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REGLAS PARA LA COMPDSICION TIPOGRAFICA 

1) En la composición del diseño tipográfico de la agenda se debe 
de buscar el contraste de tamaño. Dos unidades iguales producen 
confusión y monotonía; si son diferentes. adquieren énfasis. 

2) Dos formas iguales, aunque su tamaño sea diferente resultan 
monótonas. 

3) Debe bascarse también contraste de tono; ilustración oscura y 
texto claro o viceversa. En este caso se necesita un contraste 
entre los días de la semana, el més, la fecha del día, los hora­
rios, y la simbología. 

4) Una serie de elementos, por muy diferentes de forma. color y 
de tamaño que sean, siguen siendo monótonos si tienen la misma 
dirección. 

REGLAS ACERCA DB LA COMPOSICION DE TEXTOS 

El reto de una composición de textos, radica en la combinación 
rítmica de mirar y analizar rápidamente todo el contenido de la 
página, de modo que el usuario encuentre la posición que desea 
dentro de la agenda sin experimentar la fatiga. 

Un signo lineal horizontal producirá una lectura fácil, a ésta 
corresponde la posición natural de los ojos y que por la facili­
dad con que puede ser leído, produce una sensación de reposo y 
quietud. 

Un signo lineal vertical corresponderá a una lectura difícil y 
lenta. El continuo ajuste a que se deberá someter al ojo para 
proceder a la lectura completa del signo, aumenta la dificultad 
de la lectura. 

Un signo lineal inclinado produce una lectura dinámica pero que 
puede ser lenta dado el ajuste que se produce en el ojo y además 
es cansada. 

Todo esto involucra al ojo. Los ojos pueden elegir su propio 
órden y velocidad de lectura ya que en cada detención se evalúa 
lo que se mira. Una buena distribución es aquella que mantiene 
los ojos en movimiento dentro de el formato hasta que se agota la 
atención. Esto se fundamenta en las teorias de la persepción. 
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BLABORACION DB LOS ORIGINALES 

Los puntos anteriores dan la pauta para la elaboración de los 
originales mecánicós en donde se muestra la relación precisa de 
los elementos del impreso. De la limpieza, exactitud y claridad 
en las indicaciones en él. va a depender el. éxito de la impresión. 

Bn el segundo paso, llamado maquetación es en donde se van a 
especificar las medidas y 1os tamaños. 

Posteriormente se hace la imposición que es la operación de 
disponer un determinado número de páginas sobre una superficie a 
propósito, en órden y posición preestablecidos y con los margenes 
indicados en el boceto, a fín de que una vez ya impresas en l.a 
máquina y doblando regu1armente el pliego, quedan ordenadas 
progresivamente según sus folios. 

La imposición implica una segunda operación que es el casado de 
páginas. Se denomina así a los distintos modos de disponer las 
páginas de un pliego para su impresión, según su número, tamaño y 
forma dependiendo del tamaño que la máquina impresora trabaje 
para que queden por el órden correlativo de sus fol.ios una vez 
doblando el pliego impreso. 

Bl casado se efectúa posteriormente y consiste en doblar el 
pliego de derecha a izquierda, de modo que cada dobléz sea per­
pendicular al interior sir:. necesidad de cortar ni separar ninguna 
hilera de páginas. Este proceso es el más sencillo y el más 
común. 

Después de el.aborado un o~iginal, pasa por un p~oceso de fotogra­
fiado para que sea posible su impresión. De este proceso se 
obtienen un acetato negat.:.vo 6 positivo. Tambié~ hay computadoras 
en las c;ue se imprime directamente en el acetato. El cual va a 
ser transferido a una lámi.na, grabado o esténcil, según el sista­
rna a usar para su reproducción impresa. 

II. 2. 2 ELECCION DE LOS MATERIALES 

Los materiales utilizados para la fabricación de la agenda son: 
papel, cubiertas exteriores de la agenda, carto::les rigidizadores. 
cubres, tela, pegamento, esquioeros e hilo señalador. En ésta 
sección solamente se jus~ificará el uso del papel y de la cu­
bierta exterior de la age:ida. 
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TIPOS DE PAPBL: Bn la elección del tipo de papel, intervienen 
directamete: 

Bl costo. 

El proceso de impresión. 

La conveniencia de un determinado grosor en la agenda. 

LAS CARACI'BRISTICAS FISICAS 

Opacidad: Bs la oposición del papel al paso de la luz. 

Encolado: Bs la resistencia de un papel a la penetración de un 
fluido medida en un segundo. 

- Humedad: Es la humedad absoluta de un papel reportada en un 
porcentaje del peso. 

Tensión: Es la resistencia de un papel a la ruptura cuando se 
le ha aplicado una fuerza de tensión axial en kg/cm. 

- Rasgado: Es el esfuerzo necesario para razgar un papel a una 
distancia determinada después de que se le ha realizado una 
pequeña razgadura. 

Blancura: Es la limpieza o blancura de un papel medida a 
través de la diferencia en reflactancia de los papeles con un 
patrón de alta blancura como el bíoxido de titanio u óxido de 
magnesio. 

Estabilidad dimensional: Es la habilidad de una hoja o guía de 
papel para mantener sus dimensiones constantes en sus dos senti­
dos SM y ST cuando es sometido a esfuerzos longuitudinales y 
transversales en los procesos de impresión. 

Mullen o Explosión: Es la resistencia de un papel. a la ruptura 
o explosión cuando se le aplica una presión a velocidad con­
stante a través de un diafragma de hule en forma circular, las 
unidades son en Lb/in2. 

El Papel se constituye de una gran variedad de fibras vegetales. 
Bst:as fibras llamadas de "celulosa"' se obtienen de la corteza de 
árboles y de varias clases de maderas, de fibras de lino, cáñamo 
y de algodón, además de trapos y de papel de desecho. Cada mate­
rial o la combinación de estos van a dotar al papel con las 
ca~acterísticas ant:es mencionadas. 
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En los papeles de impresión habrá que distinguir: el tamaño, el 
peso distintivo y el hilo del papel. 

Existen dos tipos básicos para identificar el papel: el sistema 
Americano y el código dim para papel o europeo. 

Bstos dos sistemas utilizan al pliego como unidad de medición. El 
pliego es la forma básica de cualquier formato, es la hoja de 
papel de un tamaño determinado que contendrá impresas las páginas 
de una forma. 

Por lo general, en México se utiliza el sistema americano de 
medidas y el tamaño básico es el de carta (21.5 x 28 cm). 

TAMAÑOS 
BASICOS 
DB PAPEL 
DB IMPRB­
SION EN 
MBXICO 

TAMAÑOS 
BASICOS 
DE PAPEL 
(PLIEGOS) 

DB IMPRB 
SION EN 
MBXICO. 

43 .2 X 56 cm 
( 4 cartas ) 

57 cm X 87 cm 
70 cm X 95 cm 
77 cm X lOOcm 

43.2 X 28 doble 
carta 
21.5 X 28 carta 
l.4 X 21.6 media 
carta 
10. 8 X 14 cuarto 
carta. 

La" Resma" es el conjunto de 500 pliegos u hojas, constituida por 
25 "manos• o conjuntos de 20 pl.iegos u hojas. Bl grueso del· papel 
se determina pesando 500 hojas( una resma) de la medida básica 
corriente del papel para libros (70 X 95) y el peso dist1ncivo 
del papel, llamado gramaje que es el que corresponde al número de 
gramos por metro cuadrado. 

Así que cuando se tenga un papel con su peso indicado en gramos 
se refiere a su peso distintivo y cuando se indique en kilogramos 
se referirá al grueso .O:el papel. 

Bl sentido del papel. o dirección de la fibra es lo que llamamos 
"hilo" y que debemos considerar siempre que escojamos el papel 
destinado a imprimirse por medio del procedimiento de Offset. y 
si es que habrá que plegarlo varias veces. 

El hil.o es el sentido en que está fabricado el papel, su conoci­
miento ayudará para tener la certeza de la duración del material 
ya que presenta mayor resistencia y doblado y, por consiguiente, 
mayor desgaste y menor durabilidad si se dobla y se corta en 
sentido opuesto al hil.o. 

También existe otra forma de conocer el hilo del papel y consiste 
en dobl.ar c~a parte o una hoja de papel en forma paralela o por 
la mitad de uno de los lados. Si el dobléz presenta quebramientos 
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o dificultad al doblarse el sentido del "hilo" será perpendicular 
al dobléz. Sí se dobló sin dificultad éste será el sentido en que 
corre el "'hilo"'. 

II. 2. 3 SISTEMAS DE IMPRESION 

Existen varios sistemas para la impresión de la agenda, entre les 
más comerciales tenemos el de Offset y el de serigrafía 

Offset: Este sistema fué inventado por el alemán Alois Senefelder 
en 1766 en Hüoich, Alemania, Senefelder había descubierto el 
principio del offset. al saber que la grasa y el agua no se 
mezclan. Rncre los años 1881 y 1906 se creó la primera prensa óe 
offset. 

El Offset es un proceso planográfico indirecto, esto es, la 
impresión se realiza con una superficie plana de una manera 
indirect.a en la cual la matriz no tiene contacto con la superfi­
cie a imprimir, éste aprovecha el principio de la rotativa, 
utilizando planchas o matrices cilíndricas las cuales se hacen en 
láminas muy de1gadas de cínc, aluminio, plásitico, papel y diver­
sas combinaciones de cobre y plomo, siendo las de aluminio ias 
más usadas debic:lo a que combina la ligereza con la resistencia. 
además de ser. relativamente más económicas. 

A éstas planchas o matrices se les aplica un revestimiento sensi­
ble a la .luz en la superficie del material empleado, ese.a aplica­
ción deberá ser uniforme. Sl siguiente paso es exponerlo a una 
fuente de 1uz. Todos los métodos fotomecánicos para producir las 
matrices de offset se basan en el principio de que la luz afecta 
la superficie sensibilizada, correspondiente a un sol.vente deter­
alÍ.Ilado por la composición de la emulsión. 

Despúes de exponer l.a matriz o plancha a la luz; ésta se lava. 
Las zonas más expuesr:as se endurecen sobre la plancha y J.as demás 
áreas; 1as que no entraron en con~acto con la iuz desaparecen. 

Bl offset traslada indirectamente la imagen de la matríz o plan­
cha colocada en un rodiilo porta-planchas, trasl.adandoia a un 
rodillo recubierto con una mantil.la de caucho, la cual se trasla­
dará finalmente al papel, 1a principal vent.aja de este sistema es 
que la superficie blanda de caucho o goma produce u.na itttpresión 
aés clara sobre cualquier tipo de papel , ya sea éste saturado o 
lizo ~ satinado o mate. 
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SBRIGRAPIA: La serigrafía es un proceso de impresión que en los 
últimos años ha adquirido un auge entre impresores, su principio 
consiste en una malla de nylon en donde debido a su porosidad 
deja pasar la tinta y ésta queda impresa sobre el papel, plásti­
co, ·metal, piel o cualquier material lizo. Bl principio es el 
mismo y las formas de realizar el trabajo varían según las condi­
ciones de trabajo. 

se realiza un original dibujado manual o en computadora(impresión 
1aser) se obtiene un positivo ( similar al negativo), éste es el 
original sobre una película trasparente. Bste positivo se expone 
a la luz (foco de carburo de tungsteno o resistencia eléctrica) 
sobre un marco cuya malla de nylon está cubierta con un solvente, 
el solvente se solidifica con la luz en la parte transparente y 
la parte negra del positivo se lava con agua, así queda la malla 
porosa en las partes negras y es la que deja pasar la tinta, que 
es la que se puede aplicar manualmente o con máquina sobre el 
material a imprimir. 

Este proceso se realiza para tiros cortos generalmente 100 a sao 
ejemplares, en nuestro caso lo utilizaremos para poner las per­
sonalizaciones que se explicarán más adelante y/o logotipos de 
empresas sobre el forro de la agenda. 
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II. 2. 4 TIPOS DE ENCUADERNADO 

Para la encuadernación de nuestro producto hay varios métodos de 
encuadernado que son: 

Engargolado de arillo plástico o Me:tálico: Este encuadernado 
consiste en perforar las hojas ya refinadas con una engargoladora 
manual e insertarlas en un arillo o gusano. Tiene la desventaja 
que el mismo aril.lo con el rose de la perforación se desgasta y 
rompe el papel lo que produce deshoj amiento. 

Grapa a caballo : Bste tipo ·de encuadernado es muy común en 
revistas y publicaciones de pocas hojas (64 6 menos). consiste en 
engrapar con dos grapas el lomo del documento. funciona muy bien 
para documentos pequeños y periódicos que se utilizen poco. 

Fresado con pegamento al calor : Bste sistema conocido comunmente 
entre impresores y encuadernadores en su término en inglés hot­
melt es utilizado para libros con pocas páginas (menos de 300) y 
consiste en fresar el lomo del libro aplicandole pegamento a una 
temperatura entre 120 y 130 oc para que al llegar a su temperatu­
ra ambiente éste se solidifique y mantenga los pliegos unidos. 
Existen una variedad de máquinas que utilizan este proceso que 
varia.o en dincño dependiendo de la procedencia (Alemania, B.U. 
Japón etc .. ) y capacidad de producción. 

Cosido con pegamento al calor : éste procedimiento es exactamente 
similar al descrito anteriormente con la excepción que antes de 
meter los pliegos al proceso, se cosen con hil.o de nylon para que 
éstos queden afianzados unos a otros sin pel.igro de que se despe­
gen. Este proceso se utiliza en l.i.bros grandes y de papel pesado. 
como son Biblias. libros de Arte, libros de muchas páginas (más 
de 300) etc. Este es un proceso más caro pero de mejor calidad. 

Cartone o pasta dura : El proceso es idéntico al anterior con la 
diferencia que el documento se forra con empastado duro. Estas 
pastas se fabrican óe manera independiente al cosido y fresado. 

Este último proceso es el que se aplicará para fabricar la agen­
da. Esto debido a que la agenda es un libro que se cierra y abre 
varias veces al día durante un año y requiere de una resistencia 
mayor a la de cualquier otro tipo de encuadernado editorial. 
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II. 3 ACABADO FINAL Y EMPAQUES 

ACABADOS FINALES: Los acabados en una agenda van a darle el. toque 
de elegancia y calidad, hay diferentes acabados que se le pueden 
dar: 

Bsquineros: Son los ángulos de metal que protejen las esquinas de 
la agenda y tienen un esmalte dorado para dar elegancia y buena 
apariencia. 

Redondeo de cantos: Bl redondeo de cantos se puede hacer con un 
suaje o en el proceso de dorado de cantos ( explicado posterior­
mente). los cantos redondeados protejen a las hojas interiores de 
no mancharse y arrugarse con tanta facilidad. 

Impresión de serigrafía o hot-Stamping: Este proceso es para 
hacer personalizaciones e impresiones de logotipos de empresas. 
para que el producto tenga función promocional. 

Separador: Consiste en un pequeño listón para localizar rapida­
mente una página determinada en la agenda. 

Plástico porta directorio y porta tarjetas: Esta es la mica que 
sostiene el directorio en el final de la agenda y que también 
tiene la función de guardar alguna tarjeta de presentación o 
algún papel pequeño con notas. 

Dorado de cantos: El dorado de cantos proteje al canto de ensu­
ciarse con facilidad y le da un toque de elegancia. 

EMPAQUE• 

El empaque consiste en cualquier material q.Je tiene la función de­
guardar un articulo con e1 fin de facilitar su manejo hacia el 
consumidor final. Para que el empaque sea eficiente, éste debe 
tener las siguientes características. 

-Ser ligero para facilitar su transporte y distribución. 
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-Económico, no representar mas del 2\ del costo de la agenda. 

-Durable, que resista al desgaste en el manejo. 

-Fácil de manejar, que se puedan acoplar unas con otras de modo 
que se puedan colocar en estantes y estibarse sobre otras. 

-De rápida identificación, que se pueda identificar facilmente el 
tipo de producto. 

-Que sea estético, y que la misma caja pueda servir como envoltu­
ra de regalo, debido a que es en la temporada navideña cuando 
ocurre su mayor desplazamiento. 

-Que comunique efectivamente al consumidor el contenido. material 
y calidad que contiene el envase. ya sea con la impresión de una 
foto del producto o através de una ventana transparente. 

-Que tenga un espacio para colocar la etiqueta, que es la que 
lleva la marca, especificaciones del producto y los datos comerc­
iales. 

Las·agendas se empacarán en grupos de 10 agendas y se forrarán 
con una película retractilable transparente de modo que permita 
al cliente conocer las características y la cantidad de su 
producto. 

II. 4 CONCLUSIONES DEL CAPITULO 

Para que un producto tenga éxito, es necesario que pueda satis­
facer una necesidad o Wl deseo. 

Para lograr esto, es necesario materializar las necesidades de 
los posibles compradores para un producto. 

En este capítulo se plantearon las necesidades, se dan las difer­
entes alternativas de diseño y se escoge la más viable de acuerdo 
a las características deseadas para la agenda. 

El diseño y la elección de 1os materiales para la fabricación de 
la agenda van a repercutir en e1 costo y en el precio final al 
consumidor, por lo que es de suma importancia evaluar diferentes 
alternativas para obtener la calidad y precio deseados. 

Otro factor importante para lograr el diseño del producto es que 
sea factible lograr su producción con los recursos disponibles 
para realizarla de acuerdo a lo mostrado en el capítulo V. 



CAPITULO III 

III. - PLANEACION Y CONTROL DB LA PRODUCCION 

III.1. - FINALIDAD DBL CAPITULO. 

La finalidad de este capítulo es determinar la viabilidad de 
fabricar el artículo pretendido. analizando y determinando el 
tamaño óptimo de la planta, la localización de la empresa produc­
tiva, los equipos, las instalacd.ones y la organización requerida 
para realizar la producción fijada. 

Bn resumen, se pretende resolver las preguntas referentes a 
dónde, cuánto, cuándo, cómo y con qué producir lo que se desea, 
por lo que el aspecto técnico-operativo del proyecto comprende 
todo aquello que tenga relación con el funcionamiento y la opera­
tividad del propio proyecto. 

Los objetivos específicos de este capítulo són: 

- Ubicar y diseñar una línea de producción para la fabricación de 
120,000 agendas el primer año y aumentar la producción los años 
subsecuentes de acuerdo a las especificaciones y características 
señaladas en los capítulos I y II. 

- Explicar proceso para la producción de la agenda. 

- cuantificar los requirimientos, necesidades, recursos humanos y 
materiales para cumplir con la meta de producción fijada. 

- Programar y controlar los diferentes procesos de la producción 
en la fabricación de agendas. 
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III .2- LOCALIZACION DE LA PLANTA. 

En la práctica, determinar el tamaño de una nueva unidad de 
producción es una tarea limitada por las relaciones recíprocas 
que existen entre el tamaño y la demanda, la disponibilidad de 
las materias primas, la tecnología. los equipos y el financiami­
ento. Todos estos factores contribuyen a simplificar el proceso 
de aproximaciones sucesivas y las alternativas de tamafio entre 
las cuales se puede escoger se van reduciendo a medida que se 
examinan los factores condicionantes mencionados. 

La decisión sobre la localización del proyecto es determinante 
para su evaluación. Aún cuando hay múltiples influencias person­
ales en su definición, las repercusiones económicas de cada 
alternativa hacen necesario un proceso más profundo de su análi­
sis en la formulación misma del proyecto. 

Muchos de los factores que se podrían considerar necesarios para 
su inclusión en el análisis, no pueden ser cuantificados en 
términos económicos. Para ellos existen diferentes criterios de 
medición basados en factores no cuantificables que dan una aprox­
imación relativamente eficaz sólo en algunos casos. 

Contra J.as desventajas de estos criterios se formula un análisis 
dimensional que si bien supera las limitaciones extrictamente 
cual.itativas del método, mantiene una importante aproximación del 
resu1tado a 1a realidad, dependiendo del criterio y 1a subjetivi­
dad del analista. 

Por otro lado, los métodos cuantitativos como el de Voguel dejan 
de lado factores subjetivos importantes. Por tanto, lo mejor es 
aplicar los dos métodos y determinar la 1ocalizaci6n tomando en 
cuenta a ambos tipos de factores. cualitativos y cuantitativos. 
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METODO CUANTITATIVO DE VOGEL 

1~ 
AGl.Ll.SCAC.:H'fES 
D.F. 
GUADAL..&JARA 

l.EOt< 

""""'""'" PAO<JCA 
PUESlA 
C<.U<ETAAO 
~LP 
TOLUCA 

Ltr"'...ill'U.c;:)¡.; b! "L-UUA 
T:..!~ ttrto!>:> cu.....;.:nr:.mo bE Y:io'J:o:t 

rorro¡ 
O.t1 
0.61 

º·" ¡ 0.70 
1.02 
O.H 
o.u 
o.u 
O.ti 
o.u 1 

FACTOR• 
1.35 
1.02 
1.32 
1.tS 
1.70 
1.10 
1.,0 
1.15 
1.:u 
1.0S 

QUAOAL.AJARA 

1 COSTO 

i 0.12 

1 
o.u 
0.11 
0.12 
0.13 

! 0.12 

i 
o.u 
0.12 
0.12 

1 o.u 

~REY 

"'' 

FACTOR" 
1.20 
1.32 
1.05 
1.20 
1.30 
1.20 
1.35 
1.20 
1.20 
1.35 

COSTO FACTOR" cosrn 
•-23 1.so 0.20 
•. u 1.70 e.u 
•-24 1.so .... 
•• 2 .. 1.so e.H 
•• H t.oo1 .... 
•• 25 t.SS •• 21 
•• 21 1.75 0-21 
e.24 '·'° •• 20 
•• 20 1.35 0.21 
•• 21 1.75 0.20 

FACTOR 
1.3S 
1.20 
1.2-0 
1.2.5 
1.70 
1.olO 
1.40 
1.35 
1.40 
1.35 

TOTAL 

'º"" 
COSTO TOTAL 

1.>• .... ,_., 
1.2' ,_.. 
1.24 
1.27 
1.25 ..... 
'·"' 

•FACTOR COSTO DE TRAHSPORTE PRoPORCfONADO POR aMOS ESTREUA Bl.AHCA. 

so 



METODO CUALITATIVO POR PUh"TOS 

1.0CA.UZ:.Cl::ill r.i; Pl..A.>.:'1~ 
7ADU ftlr!Ot>O Cl.J.Al..T1:.\7JYO :r.-on ~urno~ 

FACTOR PESO MEXICOD.F. PACHUCA.HGO. TOLUCA 
RELEVANTE ASIGNADO CAUF. l'OllJEA. CAUF PONDEA. CALJF. POl.tlEA. 

PRJ'v'ffDOfESY MATERA 25% 9.5 2.375 6.7 1.675 7.3 1.825 
PAW. CllSPG'HES 

MAnJ DE OBRA CALFICADA 19% 8.5 1.615 7.2 1.368 7.8 1.482 
OISfl'.H'lE 

CEOCNM/>J..J.ER::AOO 45% 8.5 3.825 6.1 2.745 7.5 3.375 

COSTODEVDA ,, ... 7 0.77 8.7 0.957 7.6 0.836 

TOTAL 100% 8.585 6.7 .. 5 7.518 

51 



III .3. INGENIERIA DEL PROYECTO 

El obje~ivo general del estudio de inge~ierÍa del p=oyecto es 
resol ve:- todo lo concernier:t.e a la instalación; Y. el·'' fun:::ionamien­
t.o de la planta. Desde J,a Cescripción del proceso; · 1a adquisición 
de equipo y maquinaria, .la determina::::.ón de la ·ais-cribución 
óptima de la planta hasta la def inicién de la estrllctura de 
organización. 

III.3.1 PROCESO DE PRODUCCION 

El proceso de producción, es el procedimiento técnico que se 
utiliza en el proyecto para obtener bienes y servicios a partir 
de insumos que sufren una transformacióo, para ser convertidos en 
productos mediante una determinada función de producción. 

El estado inicial está foru:ado por los i.nsumos y los suministros, 
los insumos son aquellos elementos sobre los cuales se efectrará 
el proceso de transformación para obtener el producto final, los 
suministros son los recursos necesarios para realizar el proceso 
de transformación. 

Bl proceso transformador lo constituyen el propio proceso, el 
equipo productivo y la -organización. Bl proceso es el conjunto de 
operaciones que realizan el personal y la maquinaria para elabo­
rar el producto final. Bl equipo productivo es el conjunto de 
maquinaria e instalaciones necesarias para realizar el proceso 
transformador. La organización lo forma el elemento humano nece­
sario para realizar el proceso productivo. 

La combinación del estado inicial y el proceso transformador dan 
como resultado el producto final, formado por los productos, los 
subproductos y los residuos o desechos. Los productos son aquel­
los bienes finales resultado del proceso de transformación. Los 
subproductos son aquellos bienes obtenidos no como objetivo 
principal del proceso de transformación pero con un valor económ­
ico. Los residuos o desechos son consecuencia del proceso y 
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pueden tener o no tener valor económico. 

Para el análisis de la producción de la agenda es necesario 
dividir el proceso de fabricación en dos partes: maquila y pro­
ducción interna. La maquila corresponde a la parte de la produc­
ción que se realiza fuera del taller. esto es el diseño de origi­
nales. la impresión. doblado de pliegos, alzado y cosido. 

Est.o es debido al alt.o costo que representa la maquinaria utili­
zada para realizar estos procesos cuyos volúmenes de producción 
no justifican la compra de ésta. 

El entapado, los terminados y el empaque se realizan en planta y 
se clasificarán como producci~~ .. interna. 

A) MAQUILA. 

Debido a el alto costo de la maquinaria requerida para estos 
procesos, se considera la maquila de éstos. ya que su inversión 
no se justifica. 

Bl primer proceso en la fabricación de agendas es maquilado, éste 
proceso comprende la formación de originales y negativos. Dicha 
formación se realiza apartir de un diseño de impresión, mismo que 
se determina por las necesidades detectadas durante el análisis 
del estudio de mercado. 

Para la formación de los originales se utiliza equipo de cómputo. 
Bn México existen básicamente dos tipos de computadoras para este 
propósito, las computadoras personales (equipo PC) o el equipo 
Apple Machintosh que son computadoras e::;pecialmentc dedicadas 
para el diseño gráfico. y es por eso que se destacan más en 
trabajos de diseño editorial sobre cua1quier otro equipo de 
computación como PC, awique existe la misma paquetería de diseño 
para cualquier computadora. El equipo Machintosh es más versátil 
y tiene mas herramientas para mejorar la calidad y rapidéz. 

Una vez realizados los originales, éstos se revisan en impre­
siones hechas sobre papel, posteriormente se utiliza wia máquina 
llamada Linotronic para la obtención de negativos mismos que 
también se pueden obtener mecánicamente através de una cámara 
fotográfica. Esta máquina se encarga de sensib1izar una película 
fotográfica através de la señal que recibe por la computadora. 

En este tipo de máquina se pueden hacer las separaciones de color 
y su calidad también se mide en puntos por pulgada. De la lino­
tronic se obtienen negativos que se revelelan en un proceso 
similar al del revelado fotográfico comercial. 
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Una vez obtenidos los negativos revelados se forman en una mesa 
de luz, ésta consiste en una mesa de vidrio con una luz tenue por 
debajo con el objeto de visualizar bien las líneas de corte y la 
información que hay en el negativo, ésta se forma a 16 páginas y 
de ahí pasa al proceso de insolado de placas. 

PROCESO DB IMPRBSION RN OFFSET. 

La máquina insoladora de placas utiliza un marco de vacío en 
donde se coloca la placa metálica y el negativo formado en 
sobreposición, por medio de una bomba se crea un vacío en el 
marco, el cual provoca que el negativo y la placa se adhier.an uno 
sobre e1 otro en la pantalla de vidrio, esta pantalla se nomete a 
una intensa luz proporcionada por una lámpara de carburo de 
tungsteno, misma que produce una sensibilización de la placa en 
la cual queda impresa 1a información del negativo. 

Una vez lista la placa se continúa con el proceso del offset en 
donde se imprimen los pliegos de papel. 

Ya impreso el papel se procede a el doblado de pliegos, para lo 
cual se uti1iza una máquina dobladora de cuatro o tres estaciones 
según este formado el pliego a 16 ó 32 páginas. 

La máquina dobladora de pliegos trabaja con aire a presión obte­
nido de un compresor fuente que distribuye el aire por medio de 
mangueras de plástico reforzado. Bl papel es colocado en forma de 
a.J:)aníco a la entrada de la máquina esta succiona el papel el cual 
es transportado por medio de rodillos y en el momento que el 
papel pasa por el centro de los rodillos es aspirado hacia abajo 
y es doblado por la mitad en la primera estación, de la misma 
manera, 1a segunda estación lo dobla en .cuartos y la tercera en 
octavos, formando .:i.~í 16 páginas. 

Para el siguiente proceso se utilizan alzaderas de pliego. 1a 
función de esta máquina es ordenar los pliegos secuencialmente 
para que la agenda (}1.tede compaginada. Esta máquina opera con aire 
a presión. Se colocan los pliegos en unos cargadores los cuales 
dejan caer los mismos en forma secunecial, compaginando así el 
producto ordenado. 

Ya alzado el pliego, la siguiente operacion es el cosido. Las 
máquinas cosedoras tienen como base un ángulo de me~al movible 
con perforaciones intermedias donde se introducen las agujas. el 
pliego se coloca sobre la base y ésta es accionada por un pedal 
que provoca el movimiento de la base hacia las agujas, éstas 
perforan e1 papel y con el hilo de nylon retienen cada pliego 
sobre su pliego anterior. para este trabajo se necesita coordinar 
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la mano que alimenta a la máquina con cada pliego, y el pedal que 
provoca el movimiento para que éste sea cosido a el anterior. 

Para el directorio telefónico e1 engrapado es el procesa con el 
que se unen sus hojas, lo cual se realiza en la máquina engrapa~ 
dora de alambre continuo. 

Es aquí donde se termina el proceso de maquila y empieza la 
producción interna de encuadernación y acabado efectuada en la 
planta. 

B) PRODUCCION INTERNA 

La producción en planta se inicia con la recepción de los pliegos 
ya alzados y cosidos, éstos se almacenan debidamente hasta el 
momento en que sean requeridos. 

El primer proceso productivo en planta es el. pegado de pliegos y 
colocación de la tela de respaldo y refuerzo. Este proceso se 
realiza en la máquina de engomado con Hot. Melt. 

El siguiente paso en el proceso es el refinado realizado en la 
guillotina automática, en esta máquina y através del filo de tres 
cuchillas se recortan en conjunto el canto de las hojas y guardas 
a la medida requerida. 

Posteriormente se realiza e1 prensado. lijado y dorado de los 
cantos proceso que se efectúa en la máquina doradora de cantos 
cuyo proceso es adherir por medio de calor el pigmento dorado 
contenido en una pclicu1a base de pvc. a la superficie de los 
cuadernillos, que formando un bloque prensado se lija hasta 
formar un acabado espejo. 

Bl siguiente paso es realizar el entapado de1 producto. en donde 
las bojas interiores, se conjunt:án a 1as tapas protect.oras de la 
agenda. Bl proceso inicia con el corte del cartón base de 1as 
tapas y el material de recubrimiento mismos que son conformados 
en una sola pieza y que fina1mente se une a los cuadernillos por 
un pegado a1 calor. 

Bl último paso es colocar e1 directorio previamente formado y 
engrapado en la solapa plástica del interior de la tapa, para 
proseguir así con el empaque final y almacenamiento. 
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Para representar y analizar el proceso productivo para la elabo­
ración de la agenda se muestran a continuación los siguientes 
diagramas: 

DIAGRAMA DE BLOQUES 

bJ 
1 

.~ 

UG~m· 1 

1 

1 . 

~ 
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO 
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III. 3. 2 MANO DE OBRA 

CALCULO HORAS/HOMBRE PARA EL PROYECTO 

Dada la estacionalidad de la venta de es~e producto, el realizar 
la producción en el tiempo estimado es fundamental, y depende del 
cálculo correcto del total de horas/hombre requeridas para reali­
zar dicha producción. 

La producción total de 120,000 unidades para el primer año del 
proyecto estará dividida en 6 lotes meosuales de 20,000 piezas 
cada uno, de modo tal que la producción inicie la 1er semana de 
Mayo y termine la última semana de Octubre, contando asi con un 
més y medio de márgen de seguridad. 

Para la obtención del cálculo de las horas hombre requieridas se 
tomará en cuenta que existen en promedio 20 días de trabajo 
efectivo por cada més, 8 horas por cada día con una eficiencia 
del 70 % en donde se consideran días de ausentismo, permisos, 
incapacidades, capacitación, horas muertas etc •. 

CALCULOS, 

20 DIAS/MES X 8 llRS/DIA x O. 7 (EFICIENCIA) = 112 llRS/MES 

20, 000 AGENDAS/MES / 112l!RS/MES = 180 AGENDAS/SRA 

Considerando una producción promedio de 2 minutos por agenda por 
cada trabajador,. o sea 30 agendas por bora por cada hombre. 

Por 10 tanto: 

180 AGENDAS/HRA / 30 AGRNDAS/HRA/BOKBRE = 6 HOMBRES 

COMPROBANDO' 

6 HOMBRES 
X 20 DIAS/MES 
X 8 l!RS/DIA 
X 30 AGENDAS/llRA/HOMBRB 
X • 7 EFICIENCIA 

20, 160 AGENDAS MENSUALES 

58 



III. 3. 3 EQUIPD Y MAQUINARIA 

A1 momento de decidir la compra de equipo y maquinaria se debe 
tomar en cuenta una serie de factores que afectan directamente la 
elección. Por 1o que es necesario recabar información útil para 
comparar entre varios equipos y maquinarias disponibles, misma 
que será la base para realizar una serie de cálculos y determina­
ciones posteriores dentro del proyecto. 

Entre 1a información y datos que se deben recabar y la utilidad 
que éstos generen se encuentran los siguentes: 

A) Proveedor: Nombre y ubicación 

B) Precio: Util en el cálculo de la inversión inicia1. 

C) Dimensiones: Determinate para la distribución de la planta. 

D) Capacidad: Para ca1cular el balanceo de lineas. 

B) Flexibilidad: Para determinar el. rango de operación 

F) Mano de obra necesaria: Util al calcular el costo de la mano 
de obra directa. 

G) Costo de mantenimiento: Para determinar el costo anual del 
mantenimiento. 

H} Consumo de energía: Util dentro del cálculo de costos. 

I) Infraestructura necesaria: Determina incrementos en la inver­
sión inicia1. 

J) Equipos auxiliares: Determinan aumentos en la inversión y en 
los requerimientos de espacio. 

K) Fletes y seguros: Determinan incrementos en los costos. 

L) Instalación y puesta en marcha: Util en obtención en costos 
pre-operatorios. 

M) Existencia de refacciones dentro del país: Necesario determi­
nar dentro de los costos de operación de la planta. 
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MAQUINARIA. 

La maquinaria utilizada en l.os procesos de producción interna es 
muy sencilla, en su mayoría son máquinas para encuadernación y 
acabados. 

- Máquina de engomado (Hot-Melt): 

Esta máquina realiza el pegado de los cuadernillos cosidos y 
armados junto con las guardas y el capricho por medio de un 
pegamento previamente cal.entado a 115 oc en e1 'interior de la 
máquina mismo que se va aplicando al paso de los cuadernillos por 
un carrusel. 

- Máquina Suajadora: 

Bsta máquina se utiliza para hacer cortes de determinada forma, 
para real.izar marcas de dobleces o corte (plecas) . su funcionami­
ento es mec~nico, se alimenta con un motor eléctrico que por 
medio de una banda acciona una base metálica donde se coloca el 
papel, cart6n, plástico o tnaterial similar mismo que es prensado 
hacia la plantilla o suaj e. 

Esta plantilla ésta formada por una base de madera en donde se 
incrusta lámina delgada de un ancho de entre 3 a 6 cm con filo 
para corte, o sin filo (para marca de dobléz). 

- Máquina Soldadora de Plástico: 

Esta máquina está diseñada para unir micas, estuches o forros de 
plástico, trabaja a base Ce calor, para su proceso se requiere de 
una base, similar a la del suaje en donde la lámina se calienta 
por medio de unos electrodos, y corta o adhiere el plástico 
suministrado por las bobinas al.imentadoras. 

- Prensa de presión: 

Esta prensa se utiliza pa_~ prensar papel,o cartón, en este caso 
se utilizará para prensar la cubierta de la· tapa· con el cartón 
(alma), y así obtener un pegado parejo con consistencia y sin 
burbujas de aire. 

- Guillotina o cizall.a: 

Estas máquinas son muy ccounes en la industria de la impresión, 
hay de muchos tamaños y el.ases; manuales, automáticas o semiauto­
máticas; Unilaterales, bilaterales o trilaterales. 
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Rn este proyecto se utilizará un modelo sencillo de bajo costo 
debido a que no tendrá una carga de trabajo continua. su función 
es la de cortar papel al tamaño requerido para la iinpresi6n o ya 
impreso cortarlo para refinar o darle el tamaño requerido. 

Bl funcionamiento de esta máquina consiste en una base metálica, 
donde se apoya el papel con una guía que se mueve hacia o en 
contra de la zona de corte (donde pasa la cuchilla) para cal.ibrar 
el tamaño requerido, un pie el cual es el que presiona el papel 
hacia abajo para que no se mueva a la hora del corte y la guillo­
tina una navaja grande y filosa que cae sobre el papel para 
cortarl.o. 

Como protección al operario ~sta se acciona con las dos manos 
para gue a l.a hora que se realiza el corte se tenga la seguridad. 
de que las manos están 1ej os de la cuchilla de corte. 

- Máquina doradora de cantos: 

Bsta máquina realiza el prensado. el lijado y el dorado de los 
cuadernillos y tapas una vez que éstos se han armado, pegado y 
refinado. Bn primer 1ugar se prensan los librillos formando un 
bloque compacto de so cm de largo, posteriormente e1 bloque es 
1ijado hasta un terminado espejo seguido lo cual se aplica el 
dorado por medio de calor y presión aplicados por un rodillo a 
una película cuya base plástica contiene el pigmento dorado y el 
adhesivo. Una vez dorado el bloque !>e separan los librillos~ 

- Plej adora: 

Esta máquina se utiliza en el empaque. para cerrar y proteger las 
cajas grandes de agendas. Existe una flejadora pequeña para 
flejar con'cinta canela las cajas pequeñas. Para las cajas 
grandes se usa fleje de plástico o de metal. 

- Máquina de Engrapado a Caballo: 

Esta máquina es muy común para compaginar y unir ediciones de 
pocas páginas, es muy usual en revistas y folletos. Funciona con 
un rollo de alambre de cobre el cual. es desplazado por un mecan­
ismo accionado por un motor eléctrico. en donde el a.lambre perfo­
ra el lomo del documento que está apoyado en un ángulo de metal 
como si estuviera montado en un caballo. Este alambre es cortado 
y presionado sobre el papel a manera de una grapa, la operación 
se realiza por medio de un pedal y la máquina es alimentada 
manualment.e. 
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Para que la grapa caiga siempre sobre un mismo lugar hay un tope 
sobre la base de el ángulo. Los tamaños y modelos son diversos 
según la carga de trabajo que se necesite. Bn este caso se utili­
zará este tipo de encuadernado para los directorios teléfonicos 
de la agenda formados en un cuadernillo por separado. 

Prensa de Esquineros: 

Esta prensa es accionada por el pie del operador que proVoca el 
movimiento de martillo de un pistón neumático que cae sobre una 
matríz que tiene la forma del esquinero y la presiona sobre la 
esquina de la agenda. 

Para realizar esta operación se requiere de una operación manual 
previa que es la colocación del esquinero. 

- Máquina de Hot-stampiog: 

Esta máquina realiza el proceso mediante el cual se puede impri­
mir o grabar una superficie a través de calor y presión, dicho 
proceso presenta dos tipos de acabado: 

a) Impresión con película: Rn esta especialidad, la máquina de 
hot Stamping (Termograbado) , transmite calor por inducción a una 
placa de Zinc, Magnesio o Aluminio en cuya superficie se encuen­
tra en relieve o en hueco grabado el logotipo a estampar. 

Una vez que la placa adquiere la temperatura adecuada, entre 55 y 
105 grados centigrados, ésta se dirige verticalmente a la :::;uper­
ficie receptora, entre ésra última y la placa transmisora se 
ubica una película base que contiene el pigmento y un adhesivo 
que reaccionan al calor. La película al ser presionada por la 
placa caliente imprime el logotipo a la superficie destinada. 

b) Grabado en Seco o en Ciego: Bste proceso es similar al anteri­
or con la diferencia que en éste no existe la presencia de la 
película con pigmento. La imagén no se imprime, se graba o sea se 
deforma permanentemente la superficie a causa del efecto produci­
do por la presión ejercida combinada con el calor aplicado. 

Tanto la presión. el calor como el tiempo de aplicación son 
regulables según el efecto que se desee obtener. 

Existe la posibilidad de ~mprimir y grabar combinando los dos 
anteriores procesos obteniendo así una superficie deformada cuyo 
fondo se encuentra impreso. 
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EQUIPO. 

La función del equipo industria1 es la de suministrar los servi­
cios requeridos por hombres y máquinas para lograr un funcionami­
ento óptimo, tales como: 

Equipo Eléctrico: 

Bste equipo proveerá el suministro de la energía eléctrica 
requerida por la maquinaria industrial, que deberá ser tri,fásica 
a 220 v. y monofásica a 125 v. y cuya instalación y manejo deber­
án apegarse a las normas y técnicas oficiales. 

Se contará con una planta eléctrica auxiliar para casos de emer­
gencia y cuyo funcionamiento será por un motor de gasolina. 

Equipo Neumático: 

La presión requierida por las máquinas neumáticas utilizadas 
estará suministrada por un sistema electroneumático formado por 
un compresor de aire, un tanque, mangueras y conexiones. 

Equipo para manejo de materiales: 

El adecuado manejo de los materiales va a significar un ahorro en 
mermas y desperdicios, en horas/hombre, en actividades no produc­
tivas y accidentes. El equipo estará formado por 

-carretillas y apiladoras hidráulicas 
-Patines hidráulicos 
-Carretillas (diablos) 
-Mesas con red.aj as y ruedas 
-Tarimas, contenedores 
- Estantes y racks 

Equipo de seguridad: 

Bl equipo de seguridad se divide en preventivo, que es utilizado 
para la protección de los trabajadores y el de emergencia que es 
utilizado en casos de siniestros y accidentes. 

El equipo preventivo consta de: 

-Gogles 
-Tapones para los oídos 
-Respiradores 
-Guantes 
-Calzado con casco me~álico. 
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El equipo de emergencia consta de: 

-Extintores, y material contra incendio. 
-Botiquín médico y primeros auxilios. 
-Lámparas de emergancia. 
-Señalización de la ruta de evacuación. 

EQUIPO DE MANTENIMIENTO 

Bste equipo consta de herramientas, refacciones de uso frPcuente, 
limpiadores y solventes, combustibles y lubricantes. 

El mantenimiento preventivo que requieren las má1.,...tinas (prensas, 
guillotinas, lijadoras, pegadoras grabadoras etc.) consiste en 
limpieza y engrasado de baleros, juntas, bandas, mangueras etc. 

Este mantenimiento se debe realizar cada cierto tiempo, el tiempo 
depende de la frecuencia y horas de trabajo. 

El operador debe capacitarse para darle este tipo de mantenimien­
to. Bs importante que se teDga toda la herramienta necesaria para 
realizar este tipo de trabajo ya que la falta de herramienta 
puede provocar el mal uso de otra y dafiar la maquinaria, procurar 
usar materia prima de buena calidad, papel que no suelte polvo, 
ni pelusa, y calibrarlas las máquinas adecuadamente. 

ACCESORIOS DB TRABAJO: 

Denominaremos a los accesor:.os la herramienta común que se utili­
za en un taller de encuade=nación que son navajas de mano, tij­
eras, martillos, escantillones. reglas, guías, paletas de alce, 
desarmadores, pinzas para =egula::- las máquinas y herramienta en 
general. 

III. 4 INSUMOS B INVENTARIOS. 

Un factor indispensable para la organización de la producción, es 
la administración de los materiales cuyo objetivo es disponer de 
los materiales apropiados. en la cantidad convenieote, en el 
lugar adecuado y en el rnome~to =equerido. 

La administ:.-ación de los ma-:.eriales comprende: 

El sistema de materiales 

El sistema de compras 

El sistema de inventarios 



El sistema de manejo y embarque de mac.eriales. 

El sistema de materiales es un concepto de orsanizaci6n que 
relaciona todas las funciones involucardas con r:..ac.eriales: com­
pras. inventarios y manejo . .En éste se contempla!"'. todas aquellas 
actividades que facilitan el flujo ininterrumpidc de materiales, 
herramientas, piezas y servicios requeridos po: el sistema de 
producción. 

El sistema de compras es el responsable de hace= todas !.as com-­
pras requeridas en el mo1aento debido con la cantiCad y la calidad 
.especificadas y al precio ópcimo. 

Est.o implica conocer que es lo que se compra y perqué se compra. 
además de analizar cualq~ier aspect.o de una compra ya que puede 
afect:ar alguna operación provechoza para la empresa. 

Objet:ivos del sistema de compras: 

1) Pagar precios razonablemente bajos por los mejores productos 
obtenibles, negociando y ejecutando todos los compromisos de la 
compañ.ía. 

2) Mantener los inventarios lo más bajo posibl.e s:.n perjudicar la 
producción. 

3) Encont:rar fuentes de suministro satisfactorias y mantener 
buenas relaciones con ést:as. 

4} Asegurar la buena actuación del proveedor. 

5) Localizar nuevos materiales y productos 

6) Introducir procedimientos y controles adecuados dentro de la 
politica de compras. 

7) Implantar programas para el an~lisis de las funciones 

8) Conseguir empleados competentes 

9) Mantener la economía del departament:o sin desmejorar su actua· 
ci6n. 

10) Informar a la dirección el desempeño del departamento. 
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La !unción del sistema de compras es proveer lo necesario a las 
operaciones de la empresa. En escencia, el sistema de compras 
cumple con su objetivo, recibiendo información y ~sistencia de 
las áreas de operación de la empresa segün el siguiente diagrama. 

(s?\ 
-w 

l 
1 
1 

--' 

El sistema de inventarios recibe como insumos los materiales o 
materias primas que se almacenan para su disponibilidad, contro­
lando al mismo tiempo, las entradas y salidas tanto de las mate­
rias primas como de los productos terminados. 

La administración del .sistema de inventarios consiste en esta­
blecer, poner en efecto y mantener las cantidades más ventajosas 
de materias primas, materiales y productos, empleando para tal 
fin las técnicas, los procedimientos y los programas más conve­
nientes a las necesidades de la empresa. 

OBJETIVOS DBL CONTROL DB INVBNTl\RIO 

l. Minimizar la inversión en el inventario. 

2. Minimizar los costos de almacenamiento. 

3. Minimizar las pérdidas por dafios. obsolescencia y por artícu­
los perecederos. 

4. Mantener un inventario suficiente para que la producción no 
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carezca de materias primas, partes y suministros. 

s. Mantener un sistema eficiente de información del inventario. 

6. Mantener un transporte eficiente de los inventarios, incluyen­
do 1as funciones de despacho y reéibo. 

7.Proporcionar informes sobre el va1or del inventario a contabi­
lidad. 

B. cooperar con adquisiciones de manera que se puedan lograr 
compras económicas y eficientes. 

9. Rea1izar predicciones sobre las necesidades del inventario. 

La clasificación de los inventarios se realiza de la siguiente 
forma: 

Suministros: Comprende aquellos· artículos de costo indirecto que 
se consumen en las operaciones de la fábrica, tales como aceites, 
material para 1impieza, cajas para empaque etc .. 

Materias primas: La materia prima o materia bruta, es el. término 
que se aplica para identificar el material que no estando termi­
nado se recibe tal como es por la fábrica para su posterior 
incorporación al producto de la empresa. Son aquellos bienes a 
los que no se les ha añadido ningún factor o componente en la 
fábrica en que se hallan. 

Productos en proceso: Son aquellos que se encuentran en ciertos 
períodos de transformación y antes de convertirse en productos 
terminados. 

Productos terminados: Son 1os productos que una vez acabada su 
fabricación se almacenan para su entrega final a clientes. 

Materiales de producción: Son aquellas piezas o componentes que 
se pueden obtener en fuentes externas a la empresa o pueden ser 
producidas dentro de ésta y son almacenadas para un uso futuro 
ta1es como arandelas, pernos, rondanas etc. 

COSTOS DE INVENTARIOS 

Dentro del sistema de inventarios se deben considerar dos fac­
tores muy importantes: El valor realizable y el riesgo. Bl dinero 
oue se invierte en inventarios, es un valor realizable en el 
activo de una empresa, áe manera que si fuese necesario podría 
convertirse en efectivo en un breve lapso de tiempo, tomando en 
cuenta que se debe calcular lo que podría redituar el capital 
invertido en el inventario si éste se hubiera destinado a otro 
tipo de inversión, deduciendo así, el costo de capital en que se 
i::zcurre. Bn cuanto al riesgo el inventario esta expuesto a la 
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descomposición, al desuso y al deterioro. 

Costo de ordenamiento y adquisición: Son aquellos asociados con 
las órdenes de preparación del lote de producción, como las 
órdenes de compra de pedido de los materiales. Los costos típicos 
asociados con la adquisición de materiales incluyen los costos de 
hacer las requisiciones, del análisis y selección de los provee­
dores, de redactar la órdenes de compra, del seguimiento de las 
órdenes, del recibo de los materiales, de su inspección, de su 
almacenamiento, de poner al día los registros del inventario y de 
cumplir con el papeleo necesario para completar las operaciones 
de compra. · 

Costo de adquisición = ( R/Q ) x s 

Bn donde R = necesidades anuales .. 120, ooo 
Q Tamaño del lote .. 20, ooo 
s Costo de adquisición por pedido 250 

R/Q = Número de pedidos por año = 6 

Por lo tanto se tiene que: 

( R/Q ) x S = 15 00 

Costo de llevar o mantener :os inventarios: Estos incluyen todos 
aquellos gastos en los qus una empresa incurre con el fin de 
mantener o llevar un detenr~nado volumen de inventarios, dentro 
de éstos están los siguientes factores: almacenamiento, seguros, 
capital, obsolescencia y deterio:::-o. 

Costo de oportunidad: Es el equivalente a la ganancia que se 
esperaba obtener en otras ~nversiones que conllevan riesgos y 
valores realizables similares a lo invertido en inventarios. 

Costo por agotamiento de inventario: Bs la ganancia que se deja 
de percibir si el producto ::i.o está disponible para embarcarse al 
cliente cuando éste lo requiere de tal manera que se puede incur­
rir en costos extras que p~eden ser considerables e incluso se 
puede perder al cliente. 

Costos asociados con la caFacidad de producción: Estos costos 
incluyen las horas extras de trabajo, los contratos de arrendami­
ento, el adiestramiento de ~breros y emp1eados, los paros en la 
producción etc., estos cos=os se incurren cuando es necesario 
aumentar o disminuir la capa:::idad de la producción. 
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costo de los impuestos: Son aquellos impuestos pagádos en base a 
los activos que representan la propiedad de los iny~nta~i<?S· 

Costos de Seguro: Representan primas de seguro Pag~das ·sobre las 
pólizas que cubren pérdidas resultantes.de.incendios, robos, 
inundaciones y otras calamidades. Los co~tos ~~l ... se,gtiro están 
afectados por el tamaño de los inventarios. · -

Costos por manejo: son aquellos implicados en el cOviffiiento de 
los artículos al almacén y fuera de él cuando se ·reciben y d:!.s­
trubuyen para la producción. 

La depreciación: Es el último de los costos en existencia de 
inventario y representan declinaciones en. el valor de los artícu­
los al paso del tiempo. 

El manejo y control de inventarios para la fabricación de agendas 
tiende a ser de mucha importancia para los costos y éxito del 
proyecto. Tratándose del producto terminado un mal cálculo de la 
demanda puede ocasionar una falta de productos y pérdida en 
ventas. Por otro lado un excedente de producció~ de agendas 
produciría una pérdida total del producto debido a q'.Je éste es un 
producto perecedero y para el siguiente año ya no sirve. además 
el rematar la mercancía representa un desprestigio para la marca. 

El control de inventarios para la fabricación lo ciasificaremos 
de la siguiente manera: 

a) Materia Prima. 

- Abastecimiento anual e inventario estacionario: Esta clasifica­
ción comprende la materia prima que se compra para el programa de 
producción anual, siendo su costo bajo en comparación con el 
costo total de la agenda y de almacenaje sencillo. 

Bl inventario estacionario: Bs el necesario para el mantenimien­
to preventivo de las máquinas y herramientas de producción, para 
que ésta no se detenga por falta de suministro. 

El abastecimiento Peri6d.ico: Este almacén consiste en la materia 
prima que se necesitará para la fabricación de la agenda siendo 
necesario una periocidad de entregas a la vez que calculará el 
lote óptimo, la periocidad de compra y el almacén de contingencia. 

b) Bl producto en proceso: La finalidad de controlar la materia 
prima en proceso es para medir el grado de merma, así como iden­
tificar los cuellos de botella para mejorar el proceso. 

c) Producto Terminado: Es de suma importancia el tener el óptimo 
inventario de contingencia para dar el servicio requerido por el 
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cliente. 

Otros .suministros comprenden: película hocscamping para grabado, 
cintas .de Serigrafia. mallas, raseros, ese.opa, navajas, etc. 

El ast del costo de la materia prima es el papel y esquineros es 
por eso que denominaremos este material como de abastecimiento 
periódico. El mate:dal restante se comprará anualmente. 

!..OTE' O?T!MO 

Al aó~~irir cierto artículo en una can:idad menor, habrá una 
dismin-ución en la carga de llevar el in·;e:"J.tario. pero habrá un 
aumento en los cargos del costo de adquisi.ci6n de dicho artículo. 

Por el concrario si la comp:::-a del insumo se realiza en cantidades 
mayores, existe un aUmento en los cargos de llevar el inventario 
y una reducción en el costo de adquirirlo, por lo tanto se debe 
de considerar las probables reducciones de los costos de pedido 
contra los probables aumentos de los costos de llevar los inven­
trarios. 

Lo ances descrieo se ilustra en la siguiente figura: En ella 
podemos apreciar que la cantidad mínima de compras o de produc­
ción con un costo total mínimo, se obtiene determinando el punto 
mínimo de la curva del costo total. 

-- Cesto total 

---- Cc.s.ta de pedidos 

--•- Casto de llevar o mintener 
les inventafios Tamaño de la ord~n 
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En términos generales, el problema de la determinación del lote 
de magnitud económica, o magnitud del lote con costo mínimo. 
comporta la minimización del costo total anual y se puede expre­
sar así: 

C = AS/Qo + Se + iQo/2 

En donde: C= Costo total anual 
A= Costo del pedido 
S= Demanda anual 

QO= Cantidad a comprar en un solo lote 
C::: Costo por unidad del producto adquirido 
i= Costo anual de almacenar un artículo 

El papel impreso es la materia prima más importante dentro del 
proceso de producción de la agenda con un valor del 70 t del 
costo total de ésta. El papel se comprará directamente con el 
proveedor y éste 1o enviará a la impresora. 

INVENTARIO DE SEGORIDAD Y PUNTO DB REORDEN 

Generalmente. la demanda tiene variaciones que afectan el control 
de inventarios. cuando una empresa trabaja con inventarios suje­
tos a una decanda continua. es necesario mantener éstos entre los 
niveles máximos y mínimos convenientes. 

Mantener un inventario mínimo de seguridad implica el con5iderar 
el tiempo que tarda en recibirnc un pedido despGes de haber hecho 
la requisición del material, el efecto producido por la escaséz 
de material a las operaciones de prod.ucci6n y al departamento de 
ventas. 

El inventario mínimo de seguridad marcará la pauta para hacer las 
requisiciones y programar eficientemente las operaciones de la 
producci6n. 

El inventario máximo de seguridad pretende aprovechar las venta­
jas de un menor precio por la adqusición en volumen y pretende 
anticipar una posible elevación de precios o una cierta escaséz 
prevista. Comunmente la cantidad se rige por la economía del 
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tamaño del lote tomando en cuenta el tiempo requerido para proce­
sar el pedido, para recibir los materiales y para el consumo en 
el ciclo de producción. 

cuando se sigue un sistema de pedidos por cantidades fijas, es 
necesario determinar el punto en el cual debe de ordenarse un 
nuevo pedido, o en consecuencia nrogramar las órdenes de produc­
ción. A este punto se le llama punto de reorden y puede ser 
expresado en términos de cantidad o inventario sobrante o como un 
punto determinado de tiempo. 

Bn nuestro caso particular se recibirán 20,000 unidades mensua­
les, de las cuales se encuadernarán 1000 diarias en promedio. 

Dada la naturaleza del proceso de impresión tomaremos un punto de 
reorden de 5 días efectivos de trabajo que corresponde a 5,000 
unidades y un margen mínimo de seguridad de 2,000 unidades que 
corresponde a 2 días de trabajo. 
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SISTEMA DB MANEJO Y llMBARQUB DB MATERIALES 

El sistema de manejo y embarque de materiales se encarga de 
proveer el transporte para las materias primas, los productos en 
proceso y los productos terminados. En este sistema existen dos 
ideas esenciales: 

1) Siempre que sea posible se liberará al trabajador especializa­
do de todo manejo de materiales. 

2) usar la inventiva y el estudio científico de los procesos Qe 
trabajo pa,ra desarollar mejores métodos y aparatos para fines de 
transporte, como es el uso de bandas transportadoras carros, 
monorieles, cadenas sinfín etc. 

III. 5 DISTRIBUCION ÍNTERIOR DB PLANTA 

OBJETIVOS Y PRINCIPIOS BASICOS DE LA DISTRIBUCION DB PLANTA 

Una óptima distribución de planta es aquella que proporciona 
condiciones de trabajo aceptables y permite la operación más 
económica, a la vez que mantiene las condiciones óptimas de 
seguridad y bienestar para los trabajadores. 

Los objetivos y principios básicos de una distribución de planta 
son los siguientes : 

l. Integración total. Consiste en integrar en lo posible todos 
los factores que afectan la distribución 1 para obtener una '".."isión 
de todo el conjunto y la importancia relativa de cada factor. 

2. Mínima distancia de recorrido. Al tener una visión general de 
todo el conjunto. se debe tratar de reducir en lo posible el , 
manejo de materiales. t.razando el mejor flujo. 

3. U~ilización del espaciO cúbico. Aunque e1 espacio es de tres 
dimensiones. pocas veces se piensa en el espacio vertical; esta 
opción es útil cuando se tienen espacios reducidos y su utiliza­
ción debe ser máxima . 

4. Seguridad y bienestar para el trabajador. Este debe ser uno de: 
los objetivos principales en toda la distribución, logrando las 
condiciones óptimas para trabajar en un ambiente seguro que 
conlleve a alcanzar el bienestar para los trabajadores. 

s. Flexibilidad. Se debe obtener una distribución que pueda 
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reajustarse fácilmente a los cambios que exija el medio para 
poder cambiar el tipo de proceso de la manera más económica si 
fuera necesario. 

TIPOS DE PROCESO Y SUS CARACI'BRISTICAS 

cualquiera que sea la manera en que esté hecha una distribución 
de planta, afecta el manejo de los materiales, la utilización del 
equipo, los niveles de inventario, la productividad de ~os tra­
bajadores, e inclusive la comunicación de grupo y la moral. de los 
empleados. El tipo de distribuci6n está determinado en gran 
medida por: 

1. El tipo de producto, ya sea un bien o un servicio, el producto 
y los estándares de calidad. 

2.El tipo de proceso productivo, tecnología empleada y tipos de 
materiales que se requieren. 

3. El volumen de producción ( tipo continuo y a1to volumen produ­
cido o intermitente y bajo volumen de producción ) • 

Existen tres tipos básicos de distribución: 

A) Distribución por proceso. Agrupa a las personas y al equipo 
que realizan funciones similares. Bacen trabajos rutinarios en 
bajos volúmenes de producción. Bl trabajo es intermitente y 
guiado por órdenes de trabajo individuales. Estas son las princi­
pales características ·de la distribución por proceso: 

Son sistemas flexibles para trabajo rutinario, por lo que son 
menos vulnerables a los paros. Bl equipo es poco costoso pero se 
requiere mano de obra especializada para manejarlo, 10 cual 
proporciona mayor satisfacción al t::-abajador. Por lo anterior, el 
cose.o de supervisión por empleado es alto, el equipo no se utili­
za a su máxima capacidad y el concrol de la producción es más 
complejo. 

B} Distribución por p~oducto. Agrupa a los trabajadores y al 
equipo de acuerdo con la secuencia de operaciones realizadas 
sobre el producto o usuario. Las lineas de ensamble son caracter­
ísticas de esta distribución con el uso de transportadores y 
equipo muy automatizado para produccir grandes volúmenes de 
relativamente pocos productos. El trabajo es continuo y se guia 
por instrucciones estandarizadas. Sus principales carateristicas 
son : 

Existe una alta utilización del pe~sonal y del equipo el cual es 
muy especializado y costoso. El cosco del manejo de mac.eriales es 
bajo y la mano de obra no es especializada. Como los empleados 
efectúan tareas rutinarias )• repet:.tivas, el c.rabajo se vuelve 
aburrido. El control de la producción es simplificado con opera­
ciones interdependiences y por ese.a ::-azón la mayoría de este tipo 



de distribución es inflexible. 

CJ Distribución por componente fijo. Aquí la mano de obra, los 
materiales y el equipo acuden al sitio de trabajo, como en la 
construcción de un edificio o un barco. Tienen la ventaja que el 
control y la planeación del proyecto puede realizarse usando 
técnicas como el método de la RtITA CRITICA Y PERT. 

METODOS DE DISTRIBUCION 

La distribución de una planta debe integrar numerosas variabl~s 
interdependientes. Una buena distribución reduce al mínimo posi­
ble los costos no productivos, como el manejo de materiales y el 
almacenamiento, mientras que permite aprovechar al máximo la 
eficiencia de los trabajadores, el objetivo de cada una de las 
distribuciones, es: 

a) Distribución por proceso. Reducir al mínimo posible el cosco 
de manejo de materiales, ajustando el tamaño y modificando la 
localización de los departamentos de acuendo con el volumen y la 
cantidad de flujo de los productos. 

b) Distribución por producto. Aprovechar al máximo la efectivi­
dad del trabajador agrupando el trabajo secuencial en módulos de 
trabajo que producen una alta utilización de la mano de obra y 
del equipo, con un mínimo de tiempo ocioso. 

Los métodos para realizar la distribución por proceso o funcional 
son el diagrama de recorrido y el SLP {systematic lay-out plan­
ing). 

Metodo del diagrama de recorrido: 

Bste método es un procedimiento de prueba y error que busca 
reducir al m~nimo posible los flujos no adyacentes colocando en 
la posición central a los departamentos mas activos, identifican­
do esto~ atravéz de una carta o diagrama de recorrido (Travel 
Chart). 

El método se desarolla en cinco pasos: 

1. Se construye una matríz en cuyos renglones y columnas aparecen 
todos los departamentos existentes en la empresa. 

2. Se determina la frecuencia de transporte entre dichos departa­
mentos llenando así la matríz. 

3. Se ubica en la posición central al o a los departamentos más 
activos. 

4. Usando aproximaciones sucesivas se localizan los demás depar­
tamentos reduciendo al mínimo posible los flujos no adyacentes. 

75 



5. La solución es óp:ima si se logra eliminar a todos los flujos 
no adyacentes, si és':.os aún persisten. se debe reducir al mínimo 
posible el número de unidades que fluyen a las áreas no adya­
centes, po!)de.!"a."'ldo di.stancia y nGmero de unidades transportadas. 

El método S .L.P: 

Este método utiliza una técnica poco cuantitativa al ubicar las 
distrib~ciones en base a la conveniencia de cercanía entre los 
departamentos. Su desarollo es el siguiente: 

1. Se ccnstn;.ye una matriz diagonal en donde se anotan tanto el 
nombre ciel departame:Jto como el área que ocupa. 

2. Se completa la matriz (diagrama de coorelación) por los 
códigos de proximidades según se considere acorde con la necesi­
dad de cercanía entre los departamentos. 

3. Se construye un diagrama de hilos utilizando el valor de las 
lineas del código ·de proximidad. 

4. El diagrama de h:..los debe coincidir con el diagrama de coore­
laci6n en cuanto a :a proxit:ridad de los departramentos, siendo 
así el diagrama de h:..los el plano base para proponer la distribu­
ción. 

S. La distribución nrcnuesta es óptima cuando las proximidades 
coinciden en an:bos d:..-ag=-amas y en el plano de la planta. 
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OISTRIBUCION DE PLANTA 

~~~~~~'"""'~~~~~~~~~~~~~--' 
A: ABSOLUTAMENTE NECESARIO 
E: ESPECIAL/ IMPORTANTE 
1: IMPORTANTE 
O : OAOINA;:;10 

U: SIN IMPORTANCIA 
X : INDESEABLE 
XX : MUY INDESEABLE 
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PRO\'ECCION DE !.,;...S ;,_:.E.J..S DE U PLANTA 

una vez lograda la distribución ideal de la plar.~a se calculan 
las áreas de, cada ::-:i)ar.tamenr.o o sección de la pla::t:a. 

A conti:mación se =e:lcionan las principales áreas de la empresa y 
su base de cálculc 

1) Receoción de c:.a~sr1ales y embarque de producr.o terminado. El 
área asignada pa~a esr.e departamento depende de los siguentes 
factores: 

a) Volumen de r::a.nic!:=a y frecuencia de recepción o embarque. 

b) Tipo de mate:-ia: y clasificación según su naturaleza. 

c) Forma de re.cepc!én o embarque. Debe precisarse si el. embarque 
se recibe haciendo t.:.."1. pesaje interno en la empresa o externo, si 
se deben contar un!dades o medir volúoenes. etc .. 

2) Almacenes. Denr.=o de la empresa pueden existir tres tipos de 
materiales: Mace:da prima. producto e..'1 proceso y producto termi­
nado. Para calc~:ar el área de alcacén de materia orima, se 
recomienda usar e: concepto del lo~e económico dentro de la 
teoría de invencar:..cs, el cual esta dado por la canr.idad que debe 
adquirirse cada ve= que se surten los inventarios para manejarlos 
en forma econór:llca=:s.:lte óptima, lo cual permite calcular el área 
necesaria para almacenar esa cantidad mediante la multiplicación 
de ésta por el área ocupada por cada unidad. 

Para calcular el área ocupada por el producto en proceso, debe 
estudiarse en forca especial e individual ya que ésta depende 
propiamente de la naturaleza de cada proceso. 

Para el cálculo del almacén de producto terminado deberá anali­
zarse el grado en que dicho producto permanece en la bodega, los 
turnos trabajados por día y la hora y frecuencia con la que el 
departamento de ventas recoge el producto terminado. 

3) Departamento de producción. El área que este departamento 
ocupa depende del :c:ü:nero y las dimensiones de las máquinas. que· se 
emplean. así como del número de trabajadores, la intensidad del 
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tráfico en el manejo de los materiales y de las normas de seguri­
dad e higiene en lo referent.e a los espacies libres para paso y 
maniobras. · 

4) Control de calidad. El área destinada a este departamento 
depende del tipo de control que se ejerza y de la cantidad de 
pruebas que se realizen. 

5) Servici~s auxiliares. Esta área la ocupan los equipos que 
proporciona~ los servicios como; aire a presión (compresor de 
aire), agua caliente (calderas), suministro de energía de emer­
gencia (plant.a de luz). Dichos servicios no se encuentran dentro 
del área productiva, Se les as~gna una localización especial, 
totalmente separada, cuya magnitud depende del número y tipo de 
maquinaria y de los espacios necesarios para realizar las manio­
bras y su rn.a.."'"ltenimiento. 

6) Sanitarios. La magnitud de esta área está sujeta a los seña­
lamientos de la Ley Federal del Trabajo, ordenamiento que exige 
exista un servicio sanitario completo por cada siete trabaja­
dores del mismo sexo. Las áreas especiales para servicio de 
regaderas y guardaropa están sujetas a la decisión de la empresa. 

7) Oficinas. 31 área destinada a oficinas depende de la magnitud 
de la mano de obra indirecta y de los cuadros directivos y de 
control de la empresa, asignando asi áreas para los gerentes de 
producción, administración, vent".as, planeación, relaciones huma­
nas etc. As!. como contadores y auxiliares, secretarias y supervi­
sores, todo ello depende de la magnitud de la estructura adminis­
trativa y de los recursos con los que cuente la empresa, tomando 
en cuenta que muchas de las funciones como contabilidad, selec­
ción de personal y otras pueden asignarse a personas o entidades 
;:ijenas a la empresa. 

Aqui también deben tomarse en cuenta las áreas de oficinas desti­
nadas a la atención al público, a los vendedores a la atención de 
proveedores y acreedores etc. 

B) Mantenimiento. Del tipo de mantenimiento que se aplique depen­
derá el área asignada a este departamento. Los recursos variarán 
mucho de acuerdo con el tipo de mantenimiento. Esta cuestión se 
decidirá por los promotores del proyecto. 
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III.6 SISTEMA DE CC~.-:-Rc:_ DE CALIO.r\D DENTRO DE LA. ORGANIZACION 

Recientemente ~a hatiC= un creciente énfasis e~ la Calidad por 
parte de los clienr.-:s. Calidad es un grado de excelencia, es una 
medida de bondad po:- r.edio de la cual se ju~ga la capacidad de 
las cosas para pode= sa:.:.sfa::er una ::ecesidad. 

,;~ mencior..ar la ¡:a:~:-; ::a:::.:::ad, hay cr..ie reconocer la d::.sr.inción 
entre calidad de d:.sef.:: ·.· calidad de ~abricació:i. La calidad de 
fabricació:i o caliCa5 Ce-p:oducción, se refiere a si la calidad 
de las característ::.cas de ~= producto correspo~den a las real­
mente necesarias pa:-a ::o:iseguir los resultados· pensados por el 
diseñador en donde se Establecen los márgenes de seguridad o 
tolerancias y, er. caso de: se= satis~echos los a:-r.ículos ~abrica­
dos tendrá.'1. una bue::.a ca::..:.dad de producción. 

CONTROL DE CALIDAD 

El control de calidad, es la función administrativa cuyo objetivo 
es mantener la cal:.dad de los productos que se elaboran, de 
acuerdo a una linea Ce =ormas y estándares establecidos. 

Es la coordinación d~ cs!ue==os en la organización de manufactura 
para que la producci6n se 12.eve a cabo en los niveles más econó­
micos que permi~an o::i:c.=e:?:" co:npleta satisfacción del consumidor. 
Son todas las acti ... ·!da=:s-.s a-.:.: en. una emoresa mcu:ufacturera tien­
den a mejora:?:" el ccm~~=ti~iento de ias partes, de acuerdo a 
ciertas especificac::.o=es, =evisando las ya existentes, hasta 
alcan=ar un nivel Ce ca: idad óptimo. 

La fabricación o elabo:-ació?: de productos con una calidad deter­
minada implica ej ere:. ta= un ctlnucioso control sobre la misma a lo 
largo del proceso de p=oducción y de sus funciones asociadas, 
comprendiendo inclus:.ve la planeación de producción, la adquisi­
ción de materias primas e insumos y la distribución de los pro­
ductos. 

El control de el nivel de calidad es asignado a un departamento 
especial que informa sobre el particular a la dirección general. 
Es denominado departamento del control de calidad, la autoridad 
que dicho departamento puede ejercer varía de acuerdo a la rela­
tiva dificultad que presente el control de calidad así como de la 
evaluación, por parte de la dirección general, de las consequen­
cias que acarrea el pone= en circulación productos defectuosos. 
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POLITICAS DE CALIDAD 

Las políticas básicas referentes a la calidad de los productos 
emanan necesariamente de los niveles organizacionales superiores. 
puesto que mantienen una interrelación con las decisiones estruc­
turales de la empresa como son las que atañen a sus objetivos, 
dirección y enfoque de la misma. 

El requisito principal para el éxito del control de calidad, es 
que esté integrado completamente a la filosofía operativa de la 
compañía. Ese.o requiere no sólo un consentimiento y reconocimier..­
to de su utilidad, sino también una inmersión activa y una parti­
cipación visible por parte de la Dirección. 

La filosofía de la calidad aplicada en este proyecto se resume en 
14 puntos básicos: 

l. Hacer conscante el propósito de mejorar la calidad 
Aplicando un plan para lograr la competitividad y la permanencia 
en el mercado. 

2. Adoptar la nueva filosofía, que permita que cada trabajador 
reciba el entrenamiento adecuado, sepa cómo hacer bién su trabajo, 
tenga condiciones y materiales apropiados al trabajo y esté 
orgulloso de la calidad que produce. 

3. Términar con la dependencia de la inspección masiva, buscando 
no inspeccionar el 100\ de la producción, sino buscar las mejoras 
en el proceso evitando así los defectos. 

4. Términar con la práctica de decidir negocios en base a precio 
y no en base a calidad. 

S. Encontrar y resolver los problemas para así mejorar el sistema 
de producción y servicios de una manera constante y permanente. 

6. Instituir métodos modernos de entrenamiento en e1 trabajo, 
logrando que el trabajador haga uso correcto de 1os recursos 
materiales y debe seguir normas de ca1idad, y no estándares o 
cuotas de ca1 id ad. 

7. Instituir un programa de supervis6n basado en 1os modernos 
métodos estacU.sticos. 

8. Erradicar en la organización el miedo. Para mejorar la calidad 
y 1a productividad es necesario que e1 trabajador se sienta 
seguro de sí mismo, que logre expresar sus ideas, preguntar sus 
dudas, pedir instrucciones mas precisas, informar de las descom­
posturas o condiciones desfaborables de trabajo que dañan la 
calidad y la producción. 
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9. Romper las barreras entre los departamentos de apoyo y los de 
línea. logrando la armonía en el trabajo de equipo. 

10. Eliminar metas numéricas para la fuerza laboral y en su lugar 
proporcionar las rutas del camino al mejoramiento, este tipo de 
comunicación elevará la moral de la empresa en general. 

11. Eliminar estándares de trabajo que estipulen cantidad y no 
calidad y que se alzan como una barrera entre el trabajador y su 
orgullo para hacer bién GU trabajo. 

12 .· Eliminar las barreras que impiden al trabajador hacer un buen 
trabajo, estas barreras pueden ser unos de los más importantes 
obstáculos para la reducción competitiva de costos y el mejorami­
ento de la calidad. 

13. Instruir un vigoroso progr~ma de educación y entrenamiento, 
se debe aprender como producir con calidad y quién ya conozca 
como llegar a la calidad, debe enseñar a trabajar para hacer 
calidad. 

14. Crear una estructura en la alta adm.insitración que impulse 
día a día los 13 puntos anteriores. 

La filosofía de Calidad del>e ser un proceso de aprendizaje día a 
día desde arriba hasta abajo, con acumulación de conocimiento y 
experiencia y bajo una guía experta. Este será el elemento clave 
de una estrategia económica competitiva y decidida a lograr el 
éxito. 

III. 7 CONCLUSIONES DBL CAPITOLO 

Este capítulo tuvo como objetivo determinar la función de la 
producción óptima para la utilización eficiente de los recursos 
disponibles para llevar a cabo la producción. 

En este capítulo se determinó que la Cd. De México es la plaza 
idónea para situar el presente proyecto, debido a la cercanía 
tanto de proveedores como de clientes# así como la disponibilidad 
de materia prima y mano de obra calificada. 

La determinación del tamaño óptimo de la planta se logró consid-
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erando el mercado, los recursos monetarios disponibles y la 
tecnología aplicada. 

Bl diseño y la programación de la producción se elaboró tomando 
en consideración el potencial de crecimiento futuro, dividiendo 
las diferentes areas de la empresa en módulos, de modo tal que se 
cuente con flexibilidad para aumentar 1a capacidad de producción. 

Bl estudio del proceso de producción se hizo tomando en cuenta 
algunas técnicas que permiten ana1izar el proceso tales como l.os 
diagramas de bloques y de flujo y el cursograma analítico, menci­
onando los factores relevantes que deben considerarse para la 
compra de equipo y maquinaria y la forma en que físicamente se 
dispondrán estos equipos proporcionando seguridad y bienestar al 
trabajador, aprovechando a1 máximo el espacio disponible y redu­
ciendo al mínimo posibl.e las distancias para el transporte inter­
no de materiales; óptimiza.ndo así el funcionamiento y l.a opera­
ción del proceso productivo. 

Una vez definida la instalación y el funcionamiento de la planta¡ 
descrito el proceso de producción, la adquisición de equipo y 
maquinaria; determinada la distribución óptima de la planta y 
definida la estructura de la organización, se concluye que es 
factible lograr la produción en la calidad y en las cantidades 
pretendidas . 
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CAPITULO IV 

IV. ORGANIZACION Y VENTAS 

IV .1 FINALID1\D DEL CAPITULO 

Este capítul.o tiene dos objetivos primordiales por alcanzar: 

1.- Analizar y evaluar las interacciones extistentes entre todas 
y cada una de l.as áreas de l.a e'mpresa durante el. cicl.o anual de 
ésta, para así poder estructurar y articul.ar al. elemento humano 
en la organización de la empresa, tanto como l.as funciones a 
desarrollar por cada uno de l.os elementos que l.a forman. 

2. Diseñar, controlar y evaluar el. conjunto de l.os diferentes 
procesos y acciones que forman la comercia1izaci6n del producto, 
como son: 

PRODUCTO 

-Conocimiento del. producto y su funcionamiento 
-Ventajas y cualidades del producto 
-Análisis de productos afines 

PROMOCION 

-Fuerza de ventas 
-Publicidad 
-Mercadeo 
-Servicio post-venta 

PRECIO 

-Precio de productos afines 
-Política de descuentos 
-Condiciones de venta 
-Crédito y cobranza 

PLAZA 

-Estrategia de distribución 
-Canales de distribución 
-Zonas territoriales 
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-Puntos de venta 

IV. 2. ORGANIZACION 

Para el buen funcionamiento de l.a empresa se propone la creación 
de tres principales divisiones: 

- Producción 
-.Administración 
-Ventas 

PRODUCCION: Este departamento será el responsabl.e de cumplir con 
l.as metas de producción fijadas por el. departamento de ventas, 
para lo cual. se deberá planear tanto la compra de materiales y 
equipos necesarios como la contratación de personal para desar­
rol.l.ar las tareas de trabajo. 

Este departamento se encargaJ:'á también de almacenar tanto l.a 
materia prima como los productos texmi.nados, procesar y acondici­
onar los materiales a lo largo de1 proceso de producción para 
fabricar de manera óptima el JlÚIDerO de agendas requeridas. 

El departamento estará a cargo de un gerente de producción, quien 
deberá tener tanto la experiencia de trabajo como el don de mando 
necesarios para el buen funcionamiento del taller editorial, de 
él depender~ un encargado de al.macén, el supervisor de planta y 
el encargado de transportes. 

ADMINISTRACION: Esta división controlará todos y cada uno de los 
recursos de la empresa, será la encargada de administrar los 
pagos a proveedores, empleados, impuestos, gastos y servicios 
financieros. Tendrá a su cargo el manejo de cuentas por cobrar y 
por pagar, presionará al departamento de ventas para realizar la 
cobranza de deudas. 

Este departamento se ocupará también del manejo de la contabil.i­
dad y las actividades propias aó:minsitrativas como son: archivos, 
sistemas de cómputo, créditos, rel.aciones laborales, recurso~ 
humanos y capacitación entre otras. A su cargo estará el gerente 
de administración, quien será el representante admiostrativo de 
la empresa y responsable del buen manejo de ésta con la ayuda de 
una secretaria, de un contador y un jefe de sistemas. 

VENTAS: Este departamento se ocupará de la planeación de ventas. 
la prospectación y cartera de clientes, así como óe la distribu­
ción y búsqueda de mercados, la promoción y la publicidad del 
producto a través de los adecuados medios como son: prensa, 
radio, telemercadeo, correo directo, etc. Bl reclutamiento, capa­
citación y control de agentes de venta, el control de pedidos y 
entregas, así como la cobranza y el servicio post-Yenta. 
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.nsí mismo deberá de mantener estrecha comunicación tanto con el 
departamento de producción como con el de administración, para 
poder cumplir con las fechas de entrega pactadas con los clientes 
y ofrecer a éstos el servicio y calidad que merecen. 

A cargo de esta división estará el gerente de ventas, quien 
·.·e!ará por el buen funcionamiento del departamento, controlará 
los esfuerzos del equipo de ventas y responderá por mantener 
unido a este equipo como tal. También P.Structurará el equipo de 
distribución y servicio al cliente. A su cargo tendrá la impor­
tante tarea de analizar y evaluar los planes de venta para así 
poder fijar inteligentemente las metas de venta para la empresa. 

!Je él dependerán también un cobrador y una secretaria adminstra­
tiva óe ventas. El perfil de esta persona, además de tener la 
=apacidad de cumplir con las responsabilidades antes mencionadas, 
deberá ser lo suficientemente audáz para tomar decisiones rápidas 
y acertadas en momentos difíciles, con facilidad de palabra y don 
de mando, así como capacidad de soportar fuertes presiones. 

31 cumplirá con la tarea de comprender y entender las necesi­
dades y requerimientos de los clientes para poder llevar a cabo 
los cambios necesarios tanto en el diseño de produce.o como en la 
calidad del servicio prestado. 

Existe un departamento más en la empresa, conocida como Servicios 
Creativos, la cual funciona a manera de staff para llevar a cabo 
el diseño, investigación y desarrollo de productos actuales y 
futu::::os. Este departamento colaborará directamente con el depar­
tamento de producción para desarrollar en conjunto tanto el 
diseño de originales de impresión como el diseño propio del 
producto, evaluando materiales y procesos, el diseño de empaques 
y medios publicitarios. 

DIRBCCION GENERAL: Esta división estará a cargo de una persona 
con los conocimientos suficientes y bastos para poder coordinar 
las acciones y esfuerzos de todos y cada uno de los departamentos 
antes descritos. 

Bsta persona será quien represente a los socios de el consejo de 
adm.instraci6n de la empresa y quién vele por sus intereses. Su 
primordial tarea es la de generar utilidades no s6lo económicas a 

· la empresa, si no también generar beneficios a los elementos que 
la forman. 

De él dependerá el buen cumplimiento de los planes y proyectos de 
crecimiento y expansión planteados por el consejo de administra­
ción. Será también quien tenga el poder legal para todo lo 
relacionado con la empresa y será su representante máximo. Esta 
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persona· será designada por el consejo de administración y deberá 
reportar a éste periódicamente la situación de la empresa en las 
juntas de consejo. 

IV. 2 . l; 0?.GANIGRAMA ESTRUCTURAL 

;f.fTf'I 
'l~>IClll 

se 
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IV.3. VENTAS 

La venta, es el intercambio de bienes y servicios conforme a 
condiciones pactadas en cuanto a precio, cantidad, calidad, l.ugar 
y tiempo convenidos. 

Bl objetivo de la venta es lograr el desplazamiento adecuado de 
las unidades proyectadas a producirse, al precio estimado y en el 
tiempo requerido. La venta es parte fundamental en la operación 
de la empresa ya que de ésta depende su funcionamiento. 

IV. 3. l PRODUCTO 

Conocimiento del producto y su funcionamiento: Es de suma impor­
tancia el que todas las persoDas que integran la empresa de 
alguna manera estén familiarizadas con el producto que se ccmer­
cia1iza al igual que con su funcionamiento, pero en especial 1a 
fuerza de ventas y todas aquellas personas que actóen directa­
ment.e en el proceso de la venta. 

De esta manera se tendrán que resaltar ias vent~jas que el 
producto ofrece al usuario, así como sus cualidades demostrando 
e1 beneficio que se obtendrá al adquirir dicho producto. 

Se debe también conocer las ventajas y desventajas que el produc­
co presenta en comparación con todos aquellos artículos o produc­
t:os afines existentes en el mercado, con el objeto de conocer en 
qué lugar se ubica el producto competitivamente dentro del merca­
do de las agendas. y poder asi definir una estratégia de comer­
cialización adecuada y bien fundamentada. 

IV. 3. 2. PR.OMOCION Y POllLICIDAD 

Sn las compañias, la mercadotécnia moderna requiere de una comu­
nicación cor~tfnua con sus clientes. El programa total de comuni­
caciones de mercadotécnia de una empresa est¿ formado por la 
mezcla específica de publicidad, promoción de ventas, ventas 
personales y relaciones públicas y se conoce como la mezcla 
promociona!. 
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Bl proceso de vent:a inicia propiamente con la prOCPOción. incenti~ 
vando a corto plazo para aumentar las compras o vencas de un 
producto o servicio, misma que puede realizarse a través de una 
amp1ia gama de medios que se encuentran agrupados en 3 princi~ 
pales vías: 

A) Publicidad: La publicidad se entiende como toda aquella forma 
de comunicación, presentación y promoción no personal de ideas, 
bienes o servicios por un patrocinador bien definido y con el 
objeto de hacer pública y lograr conciencia en torno a una idea 
definida y determinada. 

Dentro de los medios de publicidad más comunes y efectivo podemos 
mencionar: 

Correo directo: Bste es un proceso de promoción generalmente 
impresa· que es enviado por correo a un determinado número de 
prospectos, generalmente obtenidos apare: ir de una base de datos .. 
La idea fundamental de este proceso es lograr persuadir a un 
posible cliente, informándole cuales son los productos que la 
empresa comercializa y cuales son las ventajas que éstos generan. 
Este medio es muy efectivo y económico. 

Telemarketing: Bste proceso consite en aprovechar w::.a base de 
datos de prospectos a través del teléfono, con la gran • .. ~entaja de 
ser ésta una comunicaci6n bilateral, por lo que los es:::uerzos de 
venta son dirigidos de manera eficiente y unicame.nte a quienes se 
interesan por el producto. Aunado a un correo directo, el tele­
market.ing es hoy por hoy el medio promocional más efec~ivo. El· 
telemarketing se presenta en dos maneras: El •rnbounc•. o sea, 
las llan:.adas que entran a la empresa generadas por la necesidad 
del cliente, y el "OUci:i.ound". o sea, las llamadas que salen de la 
empresa hacia determinados prospectos para promocionar cierto 
producto. 

Prensa: Aquí, se publican campañas disefiadas en periódicos y 
revistas seleccionados de acuerdo al mercado al que son dirigi­
dos. Caso especial dentro de esta clasificación lo es e::. directo­
rio telefónico, fundamental para el desarrollo publicitario de 
toda empresa. 

Las respuestas que esc:os impulsos generen deberán ser canalizadas 
y atendidas de manera inmediata :~ con un servicio de EJ-:c:elencia 
ya que serán las únicas posibilidades óe obtener clienc:ss. 
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BJ Mercadeo: El mercadeo es la técnica que logra incrementar las 
ventas por medio del uso eficiente de los espacios y los anuncios 
en el lugar preciso donde se realiza 1a venta. 
Está basado en el principio de atraer la atención del cliente y 
recordar o crear la conciencia en éste respecco a la necesidad 
del producto. Los medios principales son: 

El material de punto de venta (exhibidores, pancartas, folletos, 
catálogos, módulos etc.} 

Demostradoras, personal cuya funci6n es promover el producto con 
los clientes mediante la invitación al conocimiento y uso del 
producto. 

Muestreo, es la distribución de muestras físicas gratuitas a 
posibles clientes. 

C) Ventas personales, éstas son logradas mediante una presenta­
ción oral en conversación con uno o más pos:ibles compradores con 
la finalidad de realizar una venta. 81 medio para lograr1o es 
precisamente la fuerza de ventas en donde los puntos medulares 
para lograr su buen desarollo y cumplir con el objetivo deseado 
son: 

Planeaci6n: En esta etapa se estudiará la cantidad de elementos 
necesarios para conformar la fuerza de ventas, así como el tamaño 
número y ubicación de zonas de venta y objetivos de ver.ta po:: 
cumplir en cada una de éstas. 

Organización: Bn esta etapa se analizará con codo detalle cada 
uno de los pasos que deberán seguirse en 1a mecánica de ventas 
tales como rutas, frecuencia de visite, desarollo de c1ientes 
nuevos. atención y servicio a clientes regu1ares y desarrollo de 
eventos de promoción como ferias, demoscraciones, presentaciones 
de nuevos productos, etc. 

Capacitación: En esta etapa se instruirá a la fuerza de ventas en 
el conocimiento del producto, de los clientes y de las políticas 
comerciales óe la empresa para lograr alcanzar la excelencia en 
el servicio óe atención y vencas. 

Control estadístico de las ventas: En esta etapa se analizarár. 
las resultados otitenidos en la venta con el objeto de conocer y 
comprenóer cada vez más el mercado. 



IV.3.3. EL PRECIO 

La empresa deberá formular, estructurar y revisar una completa 
politica de precios y descuentos, en donde deberán manejarse 
diferentes descuentos a diferentes volúmenes v a d:.terentes 
clases de venta. Deberá existir una precio de lista al cliente 
final, mismo que tanto distribuidores, mayoristas, papelerías y 
tiendas departamental.es respeten cabalmente con el obj e't.o de que 
el cliente encuentre un mismo precio en cualquier parte en donde 
se ofrezca el producto, esto genera confianza a los c1:.entes en 
primer lugar, asi como a los distribuidores y a todos quienes 
realizen negocio con la venta de el producto. 

A partir del precio fijado al consumidor final, se otorgarán 
descuentos tabulados de acuerdo a cada situación. Los factores 
que determinan dichos descuentos son principalmente: 

l) Condiciones de pago 

-Venta anticipada 
-Venta contra en·trega 
-Venta a crédito 
-Venta a consignación 

2) Volumen y capa::idad de compra 

-Dist:.ribuidores regionales 
-Mayoristas 
-Grandes almacenes 
-Tiendas óe ac~oseJ:""Jicio 
-Instituciones 
-Empresas 
-Minoristas 
-Detallistas 
-Usuarios finales 

Para asignar los precios se tomarán en cuenta los siguientes 
factores: 

- Precios de la competencia 
-Márgenes de c-:.ilidad establecidos 
-Estrategias de mercadeo 
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Cobranza: 

La cobranza es un punto medular dentro de este negocio, ya que 
hay que tomar en cuenta que se genera un gran esfuerzo a lo largo 
de todo un año para poder desplazar el producto al final de éste 
y cobrarlo todavía más adelante. 

Una manera muy ef icáz de lograr el buen cobro de las cuentas es 
por medio del propio vendedor, quien no percibe su comisión si no 
logra el cobro de la venta, y en la medida que logre el cobro en 
ese mismo porcentaje se le dará su comisión. Independientemente 
de este proceso, deberá existir una mecánica de cobranza directa 
por la empresa pasado determinado tiempo de entregada la meran­
cía, incluso se formulará la política en cuanto al manejo de las 
cuentas incobrables. 

IV. 3. 4 PLAZA Y DISTRIBUCION 

Para esta empresa la distribución jugará un papel fundamental ya 
que el producto deberá llegar al lugar adecuado en el momento 
preciso. Los canales de distribución para este producto son los 
siguientes: 

1. Papelerías, tiendas departamentales y autoservicios: Impor­
tante rubro dentro de la distribución lo ocupa este canal de 
venta en donde se desplaza un volumen considerable de agendas por 
venta directa de mostrado=, ésta deberá ser apoyada por publici­
dad dirigida. En este caso se pretende distribuir el 40% de la 
producción a través de estos canales. La desventaja que presenta 
es el costo financiero el9vado ya que el crédito que estas tien­
das piden va de los 30 a los 90 días y en muchos casos por con­
signación, recayendo todo el riesgo en el fabricante y no en la 
tienda comercial. 

2. Distribuidores: Es imoortante el contar con una bien estruc­
turada red de distribuidoies en toda la república, por lo general 
son distribuidores de artículos promocionales quienes se ocupan 
de esta tarea por contar ellos con las relaciones y contactos 
necesarios para promover el producto en las empresas. De vital 
importancia es el mantener una firme politicé.t. de precios para no 
generar una "guerra" entre los diferentes distribuidores causada 
por una no homogenización de precios. 

3. Venta directa: Este ;s el más importante de los diferentes 
canales de distribución, en primer lugar por generar una mayor 
utilidad y una mejor atención al cliente. Esta se logra por la 
fuerza de ventas de la em;:.resa formada por tres vendedores inter­
nos y quince externos, pa=a el primer año, quienes operarán bajo 
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una com1s1on y un programa de incentivos estruc:.urado en metas 
trazadas por volúmenes de ventas. 

4. Venta por catálogo: Este es un canal de d~strib~ción que 
puede 1legar a ocupar en un futuro un lugar importante en cuanto 
al porcentaje de mercancía desplazada, afortunadamente el márgen 
de utilidad es muy atractivo ya que la venta se realiza a precios 
de lista y sin intermediarios. 

En todos los casos anteriores la política de prec~os y descuentos 
deberá ser 1a base para desarollar un mercado sar:o y dt::-adero en 
donde no exista cabida a la venta desleal, proteg:..endo así a cada 
uno de 1os diferentes canales de distribución y s~guendc un órden 
de acuerdo al volumen y capacidad de venta de cada uno Ce éstos. 

IV.3.5. LOS SERilICIOS 

Como anteriormente se mencionó, las empresas requie::-en de un 
producto promocional adecuado a sus necesidades, espec!:ficamente 
en cuanto a 1a personalización o distinción del p::-oducto, ésto se 
logra gracias a la impresión de información ad~ciona: la cual 
puede estar contenida en un cuadernil1o sumado al cue=i>o de la 
agenda, el cual puede ser de cuatro u ocho páginas. Pue-::ie tambi­
én ser impresa sn serigrafia en la contratapa de la agenda. 
Existe también la posibilidad de reimprimir pliegcs de c.anera tal 
que aparezca el :og::>tipo de la empresa en todas lc.s Sema.:laS de la 
agenda. Otro ~=oceso para la distinción del ?rodu=to es el 
grabado a calor, meje::- cor,,ocido corr.o "hot stamp:.ng", =:.ismo que 
~uede ser estan:pado en la portada de la agenda. E:-:iste por 
Cltimo, la posib:..lidaC de grabar el nombre de la perso::.a propie­
taria ds la ager..da o a quien se vaya a obsequiar. persc:lalizando 
cie esta manera el p=oó.:Jcto e incrementando su valer de estima. 

IV. 3. 6. SERVICO POST- 'VENTA. 

Este negocio presenta una característica muy pecJliar, radicada 
en la naturaleza cícli:::a del producto, el cual tiEne una duración 
de vida limitada, po::- lo que el cliente al ne=esitar al año 
siguiente otra agenda, deberá saber a dónde ac:Jdir = a quién 
recurrir para sc:icitar la compra de su nueva a:enda. En este 
e.arco un cliente repe=.itivo sólo se 1ogra a trav.§s de su entera 
satisfacción y u:: excelente servicio. Es aquí dende e: ser~·icio 
~::>se-venta apoya:!o por el r.elemarke:.:.ng lograrán cbtene= clientes 
::-epetir.:.·.·os año ::on.af.::>. 
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IV. 4 CONCLUSIONES DEL c;,,pITULO 

En este capítulo se analizó la organización de la empresa misma 
que se logra atravéz de sus tres principales divisiones: P~oduc­
ción, Administración y Ventas, y estudiando las relaciones entre 
estas y el elemento humano, logrando así identificar las fun­
ciones y las responsabilidades que deberá desarollar cada 1.:D.O de 
los elementos que la forman. 

Por otro lado se estudió el diseño, el desarollo, el control y la 
evaluación en cada uno de los diferentes procesos y acciones que 
conforman la comercialización del producto. 

Se analizó la promoción y publ~cidad requieridas para distribuir 
el producto bajo las mejores condiciones de precio, servicio y 
calidad. 
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CAPITULO V 

V ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO 

V.1 OBJETIVO DEL CAPITULO 

El objetivo del capitulo es determinar y evaluar el proyecto de 
fabricación y venta de agendas en un horizonte de planeación de 4 
años. 

Para lo cual se hará un recuento de la inversión fija necesaria y 
de los costos fijos y variables de este proyect.o. El capit.al 
disponible para la inversión es de soo mil nuevos pesos, por lo 
cual se necesitar&n prestamos bancarios que se optimizarán m~~ 
diante técnicas de Ingeniería Financiera. 

Posteriormente se va a cuantificar.el punto de equilibrio del 
proyecto para el primer año. y la t:asa interna de retorno de el 
proyecto en un horizonte de planeación de 4 años de acuerdo al 
escenario ec6nornico descrito en el primer cápitulc. 

V. 2 ESTIMACION DE ~ IW."ZRS ION l7IJ;,, Y CAPI':'AL :1E TRABA.JO 

Para llevar a cabo la ma~erialización de un proye.::to industrial, 
se requiere asignar una cantidad óe ~ecurnos ~n dos grandes 
grupos, los que se requieren para la adquisición de la planea y 
los requieridos para la operación de la misma, llamados inversión 
fija y capital de trabajo respectivamente. 

La inversión fija comprende el cocjunco de bie~es que no son 
motivo de transacciones corrientes por parce de la empresa. se 
adquieren generalmente duran~e la etapa de ~ns=alaci6n óe la 
planta y se utilizan a l:;:) largo óe su '\·ida útil, los ::ubros ~e 
integran la inversión f~ja se suelen cla5~ficar en tangibles s 
intangibles, entre las ?rimeros es~á~ la maqui~aria y equ!po 
sujetos a depreciaciones y obsolece~c:a, mient=as q~e en les 
segundos se. encuent~an las patentes, y ::.os gast:os de administ::-a­
ción que se amortizan en ?lazos con-.·-:nc:.:ma:es. 



Para el sano desarollo de la empresa, no basta contar con los 
equipos e instalaciones para c.ener producción, es preciso ma::Jt.en­
er un acopio de materias primas, repuestos y mac.eriales diversos 
en almacén, asi como productos en tránsito para distribución, 
recursos para financiar las cuenc.as por cobrar, y efecc.i~.·o en 
caja para hacer frente a pagos y gastos.de operación, todo lo 
cual representa el capital de trabajo. 

La suma de capital de trabajo e inversión fija representa la 
inversión total de un proyecto industrial. 

Para poder determinar la inversión total es necesario cococer 
previamente las especificaciones de maquinaria y equipo. así como 
las obras de remodelación necesarias para que con base a ellas se 
soliciten cotizaciones y presµpuestos que permitan-calcular la 
inversión fija, mientras que para estimar el capital de trabajo 
es necesario conocer los niveles de producción a que opera~á la 
planta, los precios de los insumos y los requerimientos de cada 
uno de ellos por unidad de trabajo. 

A continuación se muestra la estimación de la inversión total 
requerida por una planta de fabricación de agendas que tendrá una 
capacidad instalada de lE O, 000 agendas anuales. 

En base a las especificac:..ones de equipo mencionadas en el capít­
ulo III se obc.uvieron les da~os de costo de equipo y procesos 
auxiliares que se muestran e~ la siguiente tabla en donCe se 
consideró un 10\ sobre el cos~o del equipo por fluc~uaciones en 
cotizaciones, para transpcrtes segt.:.ros y gastos de instalaci5n. 

RELACION DE LOS ACTIVOS F:Jos NECESARIOS PARJ.. BL PROYECTO 

[Miles de nuevos pesos] 

RELACION DE 
ACTIVOS 

EQUIPO DE OFICINA 

Equipo de cómputo 
Equipo electrónico 
Mobiliario de oficina 

EQUIPO DE TRANSPORTE 

Camionetas (2) 

COSTO DE 
ADQUIS!CION' 

27.00 
lS. 00 
75.00 

70. 00 

97 

TASA ANUAL 
DBPRBCIACION 

25\ 
25\ 
10\ 

20\ 



INSTALACIONES 

Instalación sanitaria 
Instalación eléctrica 
Cocina y comedor 
Equipo contra incendio 

MAQUINARIA Y EQUIPO 

Estantería 
Montacargas manual 
Prensa de entapado 
Mesas de trabajo 
Máquina suaj adora 
Guillotina 
Cosedora 
Engrapadora a caballo 
Maquina pegado al calor 
Prensa de esquineros 
Prensa soldadura plástico 
Flejadora 
Equipo de serigrafia 

TOTAL 

16.00 
20.00 
lS. 00 
2. 20 

S.40 
s.so 

2e. so 
.; .so 

3E. 00 
42.50 
32 .00 
3.80 

62.80 
6 .so 

12 .so 
2.50 

l.ó .oo 

51.0 .00 

:tELACION' !JE ACTIVOS NC·MINALES 

GASTOS ?R.Z OPEAA.TOR!OS 

?ermisos ·.• licencias 
Gastos ~o~a~iales 
Registro ~arca 
Seguros 
2 Rencas en garan~ía 

TOTAL 

CAPITAL INICIAL DEL PROYECTO 

TOTAL DE ;..cr1vo FIJO 

TOTAL DE ;..cr1vos NOMI?~ES 

TOTAL D?: 0.PIThL DE TFABAJO 

TOTtt.L DE :..;... IWlEF.5ION 

St 
St 

10\ 
St 

10\ 
10t 
10\ 
10t 
10\ 
lOt 
lOt 
10\ 
10t 
10t 
10\ 
10\ 
10t 

{Miles de nuevos Pesos] 

5 
20 

57 

SlJ 

57 

665 



Como se observa el monto mayor de la inversión es el capital de 
trabajo. debido a que en los primeros 7 meses apartir de la 
puesta en marcha de el proyecto no se registran ingresos, esto es 
porque se vende el 10\ en agosto, el 15\ en septiembre, el 20\ en 
octubre, el 40\ en noviembre y el 15\ restante en diciembre. Esta 
situación se agrava debido a que el periodo de pago es a 60 dias. 

A continuación se muestra el Cronograma de producción y ventas 
para el primer año. 

CRONOGRA."IA DE PRODUCCION Y VENTA DE AGENDAS 

MES PRODUCCION EXISTENCIA UNIDADES PORCENTAJE 
EN PROCESO EN ·BODEGA VRNOIDAS DE DISTRIBUCION 

ABRIL DE LAS VENTAS 
MllYO 
JUNIO 20,000 o o 
JULIO 20, ººº 20, 000 o 
AGOSTO 20,000 40, 000 11, 000 10. 00\ 
SEPTIEMBRE 20,000 49, 000 16, 500 15 .oot 
OCTUBRE 20, 000 52,500 22, 000 20. 00\ 
NOVIEMBRE 20,000 SO, 500 44, 000 40. oot 
DICIEMBRE o 26. 500 16, 500 15. oot 

10. 000 

TOTAL 120. 000 10. 000 110, 000 lOO. oot 

En esta tabla se muestra un análisis de flujos de ingresos y 
egresos. Los costos totales resultan de multiplicar el costo 
unitario por la cancidad producida, y los ingresos resultan de 
multiplicar el precio de venta que será.de 25.00 nuevos pesos 
por la cantidad de WJidades producidas y vendidas. Como· podemos 
observar, al pie de la columna de flujos de capital de trabajo, 
el flujo resultante es negativo, por 10 que el primer año se hará 
un pres tamo bancario, calc-Jlado en base a la siguiente tabla. 



FLUJO OB CAPITAL NECESARIO PARA EL AÑO 1 

EN MILBS DB NUEVOS PESOS l 
INGRESOS - COSTOS FLUJOS DE 

MESES [ N$ l CAPITAL 

M;.RZO o 17 (17) 
AERIL o 34 (34) 
M;.YO o 277 (277) 
JUNIO o 277 (277) 
JULIO o 277 (277) 
AGOSTO o 277 (277) 
SEPTIEMBRE o 277 (277) 
OCTUBRE 275 277 (2) 
NOVIEMBRE 413 34 379 
DICIEMBRE 550 138 412 

TOTAL ANUAL 1, 238 1, 082 (645) 

Las siguientes tres gráficas muestran el flujo de caja estimado 
para los años 2. 3 y 4. se observa que la carga de trabajo. o el 
lote mensual a producirse es más ligera en los pri:neros 6 meses, 
esto es para no tener inve~tarios con un cos~o fina~cero tan 
a:to, por lo que solo se va a tener un SO\ de le mano de obra 
C~recta contratada y el reste va a ser eventcal. 

FLUJO DE CAPI':'.ri.L NECESARIO PAF.A J....ijO 2 

[ EN MILES DE PESOS) 

MESES INGRESOS - COSTOS CAPITAL DE PRODUCCION 
[ NS J TRABAJO [GNIDADES) 

~1ERO 1,100 180 920 13 
r=:BRERO 413 280 233 13 
l-'.;...RZO J 180 {lao; 13 
;..E.RIL J 180 (180'. 13 
f'.;.YO J 180 (180: 13 
.:-:FNIO J 180 (180'. 13 
.:-:;r.10 J 277 (277 . 20 
;..=-asro J 277 (277' 20 
S::::PTIEMBRE J 277 (27T 20 
C•=rtlBRE 445 277 268 20 
,;:ivIEMBRE 660 44 624 20 

!OC 



DICIEMBRE 

TOTALES 

[ EN MILES 

MESES 

ENERO 
FEBRERO 
MARZO 
ABRIL 
MAYO 
JUNIO 
JULIO 
AGOSTO 
SBPTIBl'!BRE 
OCTUBRE 
NOVIBl'!BRE 
DICIEMBRE 

TOTALES 

890 

3. 515 

221 

2,450 

FLUJO DE CAPITAL NECESARIO 

INGRESOS • COSTOS • 

NS J 

445 221 
668 221 

o 235 
o 235 
o 235 
o .235 
o 484 
o 484 
o 484 

688 484 
11 031 484 
1,)75 470 

4. 206 4,272 

669 

1,065 

PAAA AÑO 

CAPITAL DE 
TRABAJO 

.224 
4<:6 

(23!:) 
(235) 
(235) 
(235) 
(~84) 
(464) 
(464) 
204 
547 
905 

(66) 

FLUJO DE CA?ITAL NECESARIO PAAA AÑO 4 

EN MILES 

MESES INGRESOS - COSTOS CAPI'!AL :>E 
N$ J TRABAJO 

ENERO 2, 750 429 :Z,32:. 
FEBRERO l,031 429 603 
MARZO e 429 (42?) 
ABRIL o 429 (42!') 
MAYO o 429 (425) 
JUNIO o 484 (464) 
JULIO o 691. (69:) 
AGOSTO e 691. C6nJ 
SEPTIEMBRE e 691. (65:) 
OCTUBRE l, lOC 691. 40? 
NOVIEMBRE l,6SC 691 s:s 
DICIEMBRE 2,2CC 470 1, 731: 

TOTAL s. 73~ 6,554 2, lí":" 
(En cillones) TRAB;..70 

101 

o 

176 

PRODUCCION 
!UNIDADES] 

l6 
15 
i7 
17 
17 
17 
35 
35 
35 
35 
35 

27.S 

PRODUC=ION 
[UNIDAZJES] 

31 
31 
31 
:;1 
31 
~5 
50 
50 
5J 
5·:! 
50 

4~:J 
[En mí1.ssJ 



V. 3 ESTUDIO DEL FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO. 

El estudio del financiamiento de un proyecto industrial comprende 
dos partes básicas. La primera de ellas cubre el estudio de las 
necesidades de recursos ecónomicos que requiere el proyecto para 
su realización y la forma en que se prevee serán satisfechas esas 
necesidades. La segunda parte se refiere al estud:.o de la situa­
ción económica y financiera previsible para los p:.-imeros años de 
la operación de la planta industrial, en el supcesto de que se 
lleve a cabo el proyecto. 

V. 3 .1 FINANCIAMIENTO. 

Los recursos para el financiamiento de proyectos industriales se 
pueden obtener de las siguientes fuentes: 

a) De la propia empresa, es decir del capital social, de las 
u~ilidades no distribuidas y reservas de depreciación. 

b) Del mercado de capitales. atravéz de la venta de acciones y 
obligaciones financieras. 

c) De prestarnos de diversas fuentes. 

Las dos primeras fuentes se relacic=an entre sí, pues cuando las 
c=ilidades no distribuidas y las reserJas de dep=eciación no se 
reinvierten en la propia err.presa, s:...:.elen concurri::.- al mercado de 
capitales y origina::- una demanda Ce títulos y i:<:.lores, de esta 
t=.anera , los recursos de ciertas E:=;lresas pasan ~ ser fuente de 
c=ras. La obtención de capital meC:.ante la emis:.ón de acciones 
:.~plica compartir la propiedad y c=~trol de la =~presa con ~~i­
e~es aporten los recursos financieros para llevar a cabo el 
!=-::oyect.o. 

L~s prestamos se suelen clasificar en tres grupos de acuerdo con 
el plazo de vencimiento de 2.os comp::-omisos. Créd:. =os corrrientes 
(hasta un año). intermedios (de uno a cinco años) y a largo plazo 
fmás de cinco años) . Los creditos corrientes (ba~carios y entre 
empresas se usan para financiar el capital de tral:>ajo, los otros 
C.os se usan para financiar la in·.·ersión fija 1 !::>ancarios o de 
!=-reveedores de equipo l . 

"',"'EJITAJAS ? DESVENTAJAS DEL ?INANCI;.-~IEITT"O CON CRE:=ITO 

:.a principal ·.·entaja de fi::anciar · .. m proyecto i::dust=ial, med­
:.ante la emisión de credit:os o emisi5n de bonos ·..:. ::ibligaciones es 
Ce naturaleza tribu::.aria. y.J. que l::s int:ereses q"...!e se pagan por 
C.ichos prestamos pueden car:arse a :os costos de ::ipera::ión y por 
:o tanto reducir las utili=ades gravables, en c=ntraste con el 

lG:L 



financiamiento de emisiones de acciones preferentes que devengan 
de un dividendo fijo, el cual forma parte de las utilidades de la 
empresa y está sujeto al pago del impuesto correspondiente. 

Por otra parte las principales desventajas de apoyar la realiza­
ción de un proyecto industrial mediante la obtención de créditos 
y emisión de bonos u obligaciones está asociada a los periodos de 
depreción económica de la empresa, debido a lo siguente: 

a) Se ocupa parte de su capacidad de endeudamiento, lo que le 
restará recursos para afrontar los periodos difíciles. 

a) Los intereses son cargos fijos que hay que pagar aunque no se 
tengan utilidades. 

c) La obligación de amortizar los créditos en fechas fijas pre­
determinadas frecuentemente obliga a la empresa en épocas dif i­
cíles a obtener créditos de substituición en condici6nes desfa­
vorables. 

CAPACIDAD DE ENDEUDAMIENTO DE LA EMPRESA 

Para determinar el grado de endeudamiento de una empresa, es 
necesario estimar las utilidades anuales, con base en las proyec­
ciones de volumenes de venta y a la elaboración de ingresos y 
egresos. Mientras mayor sea la proporción de la capacidad de pago 
y el monto de los compromisos financieros que se deriven de los 
créditos considerados, mayor será la seguridad de pago y menor el 
riesgo. de que la empresa caiga er.. manos de los accredores. 

La situación financiera de la empresa se puede analizar mediante 
la obtención de coeficientes determinados con la base de la 
infoi:maci6n financiera. 

a) Solvencia inmediata que va a ser el cocience del activo dispo­
nible y pasivo circulante. 

b) Coeficiente de liquidé:: que resulta de dividir activo circu­
lante entre pasivo circula::ite. 

c) Márgen de seguridad que es el obtenido de dividir el capical 
de trabajo entre pasivo ci::-culante. 

d) Participación de los acreedores de la empresa ~btenido al 
dividir pasivo total entre active ter.al. 

:03 



V. 3 ORIGEN Y APLICACIONES DE LOS RECURSOS 

Esta herramienta de Ingeniería financiera sii:ve para obtener los 
flujos de caja que una empresa tiene a lo largo de su vida útil y 
poder hacer un modelo de los flujos de caja de acuerdo a un 
panorama ecónomico supuesto. Uno de los .objetivos de este cuadro 
es saber cuando pedir un prestamo bancario, cuando se debe de 
invertir en incrementar la capacidad instalada de la fábrica , es 
decir ubicar los recursos en donde generen más utilidad. 

CUADRO DE USOS Y APLICACIONES DE RECURSOS 

[EN MILLONES] 

FUENTES 
AÑO 1 AÑO 2 

Aportaciones 
PRESTAMOS 
Largo plazo 
Corto plazo 2\ mes 
Utilidad año ant. 
VENTAS TOTALES 

TOTAL DE FUENTES 

usos 

800 

511 
355 

o 
l, 23S 

2, 90~ 

Inversión 557 
Gastos 1, ae¿ 
SERVICIO DEUDAS 
Largo Plazo 
Corto Plazo SO 

TOTAL DE USOS 2,535 

UTILIDAD BRUTA 36~ 
Amortizaciones 
Aportación 
Largo Plazo 
Corto Pla:;::o 355 
UTILIDAD OPERACION 

Impuestos 35\ O 
2\' Activo 
TOTAL IMFW'ESTO :; 

3,515 

3,515 

60 
2,450 

128 

2, 638 

977, 

Sll 

366 

128 

128 

104 

AÑO 3 

238 
4,206 

4,444 

163 
4, 272 

4,435 

9 

9 

9 

AÑO 4 

o 
8, 731 

8, 731 

o 
G, 554 

G,554 

2,:11 

2, :77 



V. 4 PUNTO DE EQUILIBRIO 

El punto de equilibrio proporciona las ventas por alcanzar, 
expresadas en unidades monetarias o físicas, necesarias para que 
el negocio opere sin pérdidas ni ganancias. 

Para poder encontrar este punto necesitamos calcular todos los 
costos en que se incurre para la producción . 

Costos Fijos: Estos son los costos que siempre serán los m~smos 
aunque no se produzca, s~n generalmente los gastos administrati­
vos, depreciaciones, sueldos del personal administrativo etc. 

Costos Variables: Son los que varían proporcionalmente a la 
producción, como la materia prima, mano de obra directa, etc. 

Costo Unitario: Este está determinado por la suma de todos los 
gastos en los que se incurre durante la producción y venta áe la 
agenda prorrateados entre el número de unidades que se produjér­
on, en este caso los gastos están prorrateados entre 20,000 
agendas que corresponden al tamaño del lote óptimo. 

PARA OBTENER EL PREC:O UNITARIO SE CONSIDERO LO SIGUIENTE 

COMISION MENSUAL VBN:'AS (10\ DEL 70\' DE VENTA TOTAL) 
NOMINA MENSUAL ( CONSIDERANDO IMSS, INFONAVIT,SAR) 
SERVICIOS AUXILIARES {TBLEFONO, AGUA, LUZ, ) 
GASTOS ADMINISTRATIVOS (G~.SOLINA, COMIDAS, CAJA CHICA) 
COSTO DE MAQUILA 
MATERIAL EMPAQUE 
COSTO DE DISENO 
DEPRECIACIONES (MlillSUALES) 
SERVICIO DE DEUDAS 
IMPUESTOS ( ISR, PREDI;J., ETC) 
PUBLICIDAD 4\- VENTAS 
SEGUR.OS 

S U E TOTAL ------------------------------> 

COSTO DE L:.. MATERI.; :RI!-1A MENSUAL---------------> 

105 

10, 071. 50 
34,0CO.OO 
15,0CD.OD 

6,0C0.00 
27,929.00 
10,000.00 
1,600.00 
5,229.33 
8,000.00 

20,0CO.OO 
2C2. 00 
sc:i. oc 

138,03:1.9:! 

92,7.;2.7€ 



COSTO TOTAL 230, 173 .69 

EL costo unitario se calcula dividiendo el costo tocal de las 
unidades entre el nümero de las mismas. 

COSTO UNITARIO 20' 000 AGENDAS = 

PONTO OS EQUILIBRIO Y ANALISIS DB SENSIBILIDAD BCONOMICJ.. 
P;.AA EL PRIMER AÑO DEL PROYECTO 

13. 83 

P!:'oducci6n: 120, 000 Agendas 

C':ISTOS VARIABLES 

~ano de obra directa 
Comisión por Ventas 
Materia prima directa 
Costo de Maquila 
Material de empaque 
publicidad 

[miles de N$l 

67 

TOTAL C.V. 

COSTOS ?'IJOS 

Salarios 
r:-eprec:iaciones 
G=.stos administrativos 
C~sto Ce el diseño 
~acería: de oficina 
~.anteni::.ient:o y limpieza 
!=t:.eres5's 
5-sguros 

TOTAL c.:. 

P=ecio cie Venta= 
V.z-ntas = 
C.V. (unitario) = 
C.F. (u..""litario) = 

25, 000 
110, 000 Unidades 

9, 468. 28 
4,450 

P.E C.F. 
1' - C.V. 

60 
556 
168 

60 
110 

1,042 

243 
63 
60 

9 
20 

l 
69 
s 

450 

31, 519 Un!dadss ·::ndidas 
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V. 5 TASA INTERNA DE RETORNO 

Para determinar la rentabilidad de un proyecto es necesario 
determinar la T.I.R. este factor es un indicador básico que nos 
muestra el porcentaje de rendimiento que nos da un proyecto sobre 
la inversión. El porcentaje obtenido se debe de comparar con 
alguna tasa de rendimiento anual, como serían los cetes o el CPP 
( costo porcentual promedio) o alguna ;inversión alternativa, esto 
es con el objeto de tener un punto de referencia para saber s:. es 
lo suficientemente rentable para invertir. 

Bl Método TIR consiste en clantear una ecuación de valor ures:nte 
a cada uno de nuestros flujos de efectivo en el horiiont: de 
planeación, para posteriormente igualarla con cero y despejar la 
tasa de interés. 

Bl primer flujo (800 mil NS) es la aportación de'l capital inicial 
para el año O. Para los años 1,2,3,4 tendremos una serie a=it­
mética que va a ser la depreciación anual (62.74 mil NS) de los 
activos fijos. En el año~ tenemos el costo remanente de n~es­
tros activos en libros que será de (259.04 mil N$) y dos fl~jos 
que corresponden a utilidades en los años 2 y 4 de 283 y .~.415 
mil N$ respectivamente. 

ECU;;CION: 

- 800 + 62.74(P/A,Tir,4) + 283(P/F,Tir,2) + 1674. (P/F,Tir,4) ::: o 

De donde por medio de iteraciones encontramos una TIR = 3.;,. 3\' 
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V.6 CONCLUSIONES FINANCIERAS 

El proyecto es una buena alternativa de inversión, así se puede 
constatar en el análisis de la TIR, ésta es del 34. 3 \, lo que la 
hace una inversión rentable, comparandola con ocras alternativas 
de inversién de poco riesgo. 

En el cuad~o de fuentes y aplicaciones de recursos se muestran 
dat:os inte=esantes, este negoció debe de trabajar en los últimos 
meses de e: año, debido a que los cobros de la venta se realizan 
a finales y a principios de el año, por lo que sale muy cara la 
p=oducción y el almacenamiento de producto en los primeros meses, 
la situacién idónea, seria producir agendas 6 meses y los otros 6 
m:ses trabajar maquilando libros o alg-.ín producto editorial con 
U::?. ciclo de demanda inverso a la agenda, como podrían ser libros 
es:::::olares, que tienen su demanda en septiembre. 

En este primer cuadro se observa que se requiere un capital de 
trabajo muy grande para la producción, por lo que el primer año 
se pedirán prestamos bancarios, lo cual disminuye la utilidad al 
pa:arse los ser-.Ticios de la deuda( 118 mil N$). 

E= el segc..::i.do año se tiene una utilidad ·que va a permitir inver­
t~= en mac-~inaria para incre~entar nuestra capacidad producciva 
e:: un 30\-.-

E:: el :.ercer af.o no se ciene utilidad, oero se va a in·.-ertir en 
~quinaria y equipo para alcanzar l:!l i:c.c-remento de el 2C0% en la 
capacidad productiva de la planta, tatr..bién otro factor que apa­
=e~tement: merma la utilidad es el ~ncremento en el lote de 
p=oducció::. para el cuarto año. En es~e año se ,_.a a tener una 
u=ilidad después de impuestos de 1, 415 miles de NS y ya se habrá 
i::.crementad.o la capacidad productiva y se contará con financiami­
e::z.o prop!o, lo que bri·ndará un futuro prometedor en cuanto a 
ú=~lidades. 

E: punto ée equilibrio para el primer año (31,519) unidades 
n::.:~scra la rentabilidad y el bajo riesgo con la que opera esta 
e~resa, ~:?es en ese año se -.Tenderán 110, 000 agendas y el punto 
C~ eq~ili=rio representa s~lament:e el 30% del pronóstico de 
·::::=a. 
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CONCLUSIONES FINALES 

Una vez concluido el presente es-=udio, se determina que el estab­
lecer una empresa dedicada a pro-::3.ucir y a comercializar agendas, 
ademas de ser factible, es econ~micamence rentable debido a lo 
siguence: 

I. El entorno mercadol6gico, el panorama economice y las per­
spectivas de la industria grAfica en MéXico son favorables y 
positivas. Por otra parte las caracceristicas del mercado actual 
muestran una demanda insatisfe:::ha actual del orden de 1. 7 mi­
llones de unidades por afl.o y un potencial de mercado muy intere­
sante que a futuro podria alcanzar hasta los 10.S millones de 
unidades anuales. Distribuidas en las 98 localidades de mas de 
100, ooo habitantes. 

II. La realizacion del diseno en el producto de acuerdo y con­
forme a las preferencias del publico y a las caracteristicas 
demandadas por este con los recursos y métodos disponibles. 

III. La viabilidad de fabricar la agenda en las cantidades 
pretendidas y en los tiempos deseados es un hecho positivo y 
determinado principalmente por la localizacion y el tamano Optimo 
de la planta: La distribucion de las a.reas productivas y adminis­
trativas, e inventarios, asi como los métodos de producción 
utilizados y la organizaciOn de los mismos bajo un sistema de 
control de calidad para toda la empresa. 

IV. La organizaciOn administrativa aqui expuesta, estructura 
todas y cada una de las funciones a desarollar por cada uno de 
los elementos que la forman permitiendo de esta manera cumplir 
con los objetivos de venta antes fijados y desarollar asi la 
comercialización de las agendas tomando en cuenta los aspectos 
primordiales de el producto, su promoción y publ.icidad, sus 
precios, sus plazas y su distribución. 

V. Una vez eva1uados, a l.o largo· de un horizonte de planeacion. 
los principales factores econOmicos del proyecto como son: La 
inversión fija necesaria. Bl capital de trabajo, los costos fijos 
y variables, asi como el financiamiento de éste proyecto, se 
encuentra una tasa interna de retorno umy atractiva y un bajo 
riesgo de inversion. 

Finalmente y después de haber determinado la factibilidad y la 
rentabilidad de este proyecto, se menciona también el beneficio 
social que se lograria al generar empleos bien remunerados a una 
población determinada y al participar en el desarol.lo y el creci­
miento de la econocnia Mexicana. 
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