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PREPACIO

Bn esta tesis se plantea el problema de determinar Si es economi-
camente rentable establecer una empresa dedicada a producir y
comercializar agendas, para tal efecte, se encontraron mediante
estudios de mercado las caracteristicas que la gente busca en una
agenda; se disefi6 el producto de acuerdo a estos lineamientos y
se planteé el sistema productivo del mismo, evaluando técnica y
financieramente las diferentes alternativas, selecciocnando asi la
mis viable.

En el primer capitulo se elaboré un estudio de mercado en tormno a
las agendas, se estudiaron las funciones, usos y caracteristicas
del producto, asi como el comportamiento del mercado de las
agendas, el andlisis de oferta y demanda. Através de este capi-
tulo se intenta ilustxar al lector, de el &rea de oportunidades
que existen en el mercade de las agendas en México.

En el sequndo capitulo llamado Ingenieria de producto, se retoman
las caracteristicas y cualidades de la agenda, que el estudio de
mercado sefialé, asi como los aspectos econdémicos y funcionales
para tener los elementos necesarios para disefiar el producto.

En el tercer capitulo se enumeran todos los elementos que se
integran para la produccién de este articulo, se explican los
diferentes elementos y procesos de fabricacién , el manejo de
los materiales, los inventarios y los lotes &ptimos, asi como un
cronograma de la produccién justificando el equipo y los recur-
sos humanos necesarios para alcanzar los niveles de calidad y
costos 6ptimos necesarios para lograr el éxito emn este proyecto.

En el cuarteo capitulo denominado "Organizaciém y Ventas", se
muestra la estructuracidn y articulacidén del elemento humano en
la organizacién, asi como la comercializacién, distribucién y
venta del producto, ¥y las estrategias para alcanzar las posi-
ciones en el mercado a corto, mediance y largo plazo.

BEn el quinto y Gltimo capitulo, se realiza un estudioc econémico y
financiero para justificar monetariamente la elaboracién del
proyecto; en esta seccidn, se contabilizan los recursos necesa-
rios para la puesta en marcha del proyecto,asi como €l capital de
trabajo necesario,los flujos de caja, punto de equilibrio y la



evaluacién del proyecto en un horizonte de planeaci6n dado para
encontrar la tasa de retorno de la inversién.

ALCANCES PBRSONALES

Cuando nos propusimes realizar ésta tesis decidimos hacerla bhajo
ciertas condiciones; la primera, era que la realizacibn del
proyecto se basara en las materias que durante el transcurso de
la carrera wmas nos hubieran gustado y que wds aplicacién précti-
ca tuvieran para el desarolle de nuestras actividades profesion-
ales; para este propSsito nos auxiliamos de el temaric de la
carrera para decidir la orientacién de la tesis. La segunda
condicién, fué hacerla breve, concisa y realista con datos autén-
ticos, por lo que se investigiron precios y calidades tanto de
insumos como de maquimaria con varios proveedores,ccon 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 cowin, llegar & tener un negocio propio, ser empresarios
y formar nuestro propio equipo de trabajo, crear fuentes de
empleo, para cumplir con la responsabilidad social gue- tenemos
los estudiantes de la Facultad de Ingenieria, hacia nuestra
facultad, nuestra Universidad y nuestro México.



INTRODUCCION

ANTECEDENTES DE LAS ARTRS GRAFICAS

Para iniciar este estudio,a continuacién se enlistan algunos de
los stucesos mas sobresalientes en la historia de las artes grafi-
cas, durante el desarollo de la humanidad.

En el 20,000 A.C. aparecen pictografias, que el hombre primitivo
graba en piedra , para describir los acontecimientos importantes
de su vida; dichas expresiones grdficas surguieron de la necesi-~
dad intrinseca, que las sociedades tienen de comunicacién,

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

En el 2'000 A.C. en Tebas (Egipto) existidé la primera biblioteca
del mundo. Los textos en escritura jerolglifica, se plasmareon en
rollos de papiro mediante anilinas y tintas.

En el 1,500 A.C. los fenicios, basfindose en la escritura cuneif-
orme y la jeroglifica, crearon el primer alfabeto, que les permi-
ti6é expresar una mayor cantidad de ideas, con el menor nimero de
signos combinados gue-escribian sobre tablas de arcilla. Los
Griegos, y después los Romanos, utilizarén el alfabeto fenicio,
como modelo para crear el alfabeto latino.

Bn el afio 105 D.C. en China Se produjo el verdadero papel, su
invencién se atribuye a Tsai Lun.

En el afio 200 D.C. los Chinos fabricaron papel, prepararon tintas
y tallaron formas sobre planchas de mirmol para imprimir.

En el siglo IV los impresores chinos llevados a Arabia revelaron
el secreto celosamente guardado sobre la fabricacién del papel.



Surguieron fébricas en todo el Islam, y al conguistar Espafia los
Arabes la introdujeron en Europa.

Bn el afia 770 se realizarén en Japén, por encargo de la Empera-
triz Shoketu, los itpresos mas antiguos que se actualmente se
conservan.

Bn afio 950 se fundé la biblioteca del Califa de Cérdoba, centro
de investigacidn erudita, que preservd para la Buropa Medioeval
la sabidurfia Greco-Arabe.

En afic 1040, en Asia se atribuy6 a Pi Sheng la creacifin del tipo
wmévil. Bstos son letras y signos moldeados en arcilla individuval-
mente une por uno que permiten ser combinados y reutilizados para
componer textos diferentes. Rl problema fué gue la arcilla no
soportaba un uso prolongado y absorbfia mal la tinta.

En el siglo XIII en Ceorea, el Emperador Tjung ordené fabricar
cien mil tipas de bronce fundido; esto ocurrifé antes de que la
imprenta se conociera en Ruropa, donde los textos se copiabaan
manualmente sobre pergaminos.

Bn el siglo XIV se inicidé la fabricaciénm de papel en
Italia,Francia y Alemania; el cual fué introducido a Europa por
los Arabes a través de Egpaiia.

Aparecif la Xilografifia, técnica que se utiliza para imprimir
imdgenes religiosas, talladas previamente en madera.

En el afio 1313 en Asia, un magistrado chino nizo grabar 60,000
caractéres para publicar un tratado.

En el afio 1409 se realizd en Corea el primer documento impreso
con caractéres individuales.

En Buropa, en 1420 utilizando planchas pacientemente grabadas
{xilografia) se imprimidé en Heidelberg "la Biblia de los pobres-®.

Bn 1430, el holandés Coster realizé las primeras experiencias
con tipos méviles de wmadera y luego de metal, . El proceso gue
utiiizé aunque imperfecto, contiene ya la idea del molde, laz
matriz y el uso del plomo.



En 1454, el alemdn Johannes Gutenberg experiment6é con tipos
metdlicos méviles, pequelios paralelepipedos con la letra en
relieve.

Johannes Gutenberg, logré la aleacién perfecta de metales para
fabricarles y xesolvié todos los problemas prdcticos relacionados
con las watrices y la fSruula conveniente para la tinta. Comienzé
a imprimixr la llamada "Biblia de 42 lineas® gue, aungue no logré
terminar, es el primer gran trabajo de impresién con prensas y
tipos wSviles fundidos.

Su obra abri6 el camino a la produccién impresora industrial de
gran perfeccién, reemplazando definitivamente los procesos man-
uales. La prensa que se utilizé en esta época es de madera,
similar a la utilizada por los vinateros para apisionar la vid,
regulada por un tormillo que desciende y ejerce presién sobre los
tipos y el papel para lograr la impresién.

En 1468 muridé Gutesberq cuando su imprenta se habfa impuesto en
toda Buropa.

Posteriormete se utilizé otro sistema de impresién, el hueco
grabado, en donde las formas de imprimir son talladas en hueco,
en lugar de en relieve.

.En 1470, se introdujo en la prensa, el carroc m6vil que facilité
el movimiento de sacax la forma para ser nuevamente entintada,
luego de cada impresidn.

De 1472 a 1475 la imprenta se introdujo en Espafa por los Reyes
Catélicos y se utilizd principalmente en los wmonasterios.

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

En 1537, Fray Juan de Zumirraga y el Virrey Antonio de Mendoza
solicitaron ¥y obtuvieron de Espafia una prensa. En 1539 se est-
ablecis en México la primera imprenta de América, publicéndose
ese mismo afio el primer libro americano.



En 1620, el impresor Holandés Wilhen Plaeu incorporf6 notables
mejoras a la prensa, imponiendo su sistema llamado prensa holan-

desa.

Bn 1638 llegé la primera imprenta a los Estados Unidos.

En ‘el siglo XVIII, las innovaciones tipogrdficas y la aparicidn
de papeles asi como las tintas de primera calidad, dieron al arte
de la impresidén un gran florecimiento. )

En 1735, aparecd en inglaterra la primera imprenta de metal.
Pocos afies despues un mecinico Norteamericano la perfecciond y se
hizo famosa con el nombre de Columbian. A ésa le siguié la Wash-
ington de Samuel Rust, que logré realizar 250 copias por hora.

En 1798, en Minich el tipSgrafo Aloys Seneselder descubrié una
nueva técnica de impresitn: la litografia que dié posteriormente -
origen al sistema Offset.

En Buropa en 1806, surgié el electroplateadc y posteriomente la
electrotipia o arte de producir por medio de la galvanoplastia
grabados y composiciones tipogrdficas.

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

En 1814 el diario Times de Londres pusoc en funcionamiento la
primera imprenta mecanica de este tipo accionada por una maquina
de vapor y logré duplicar el nGmerc de copias a 1,100 por hora.

En 1823, Joseph N. Niepce descubrié que algunos compuestos quimi-
cos eran sensibles a la luz, esto condujo luege a la fotografia,
al sistema de impresién por fotograbado y a la reproduccién de
fotografias en la imprenta. .

Bn 1834 en los Estados Unidos, baséindose en los adelantos logra-
dos por Koring y Bauer. el norteamericano Richard Hoe inventé una
impresora con la platina y el carrc de forma cilindrica; esta fué
. la primer miquina rotativa de impresidn,

Se sustituyercn los tipos méviles por la estereotipia, o sea, la
composicién tipogr&fica grabada en una l&mina met&lica sélida,
una verdadera pagina de metal, montada sobre el cilindro de
platina. El papel se incorporé manualmente en hojas cortadas y el



rendimiento alcanzd 8,000 copias por hora.

Bn 1852, el cientffico britdnico Pox Talbot trabajando con mater-
jales fotogrdficos inventé la pantalla de trama que dié posteri-
ormente origen a un nuevo procedimiento: El Fotograbado.

Bn 1880, Ottmar Mergenthaler, alemin residente de los Estados
Unidos, inventé la linotipo, esta miquina logré que el trabajo de
composicién de textos se realizara mecidnicamente en su totalidad.
La composici6n encontrd en esta especie de fdbrica de tipografia
su mejor auxiliar, y solo fué desplazada por las técnicas act-
uales de fotocomposicibn.

Bn Estados Unidos, en 1904 el Norte Americano Ira Rubel inventd
el sistema de impresién Offset, antecedente de la litografia, el
elemento principal es una chapa met&dlica tratada especialmente
para admitir la tinta en las partes a imprimir y rechazarla em
las partes a quedar en blanco. Un cilindro de caucho es el prime-
ro en recibir la impresién para después trasladarla al papel.

En Bstados Unidos en 1915 aparecié la photoline, una miquina que
sustituys el uso del plomo por fotograffias en la composicidn de
las lineas de texto. Les sigueron otras semejantes: la photoset-
ter, la linofilm ¥y la photomatic, que formaron la prlmara genera-
¢i6n mecédnica de las méquinas phototipos.

Bn 19529, el desarollo de la monotipo hizo posible llegar a la
composicién automdtica. Con s6lo accionar unas teclas, el opera-
dor logra la composicién de una pdgina. La miquina funde en ella
misma el material a emplear en los tipos y logra producir unos
20'000 caracteres por hoja.

Bn Europa, en el afio 1949, los franceses Higonnet y Moyround,
inventaron la lumitype™que inicié la segunda generacién de las
fototipos. Se les llamS funcionales y eran de composicién progra-
mada. Superaron los inconvenientes de las anteriores en la divi-
sién de la linea, numero de espacios, corte de palabras, etc.
Bsto lo realizé una computadora y alcanzé una velocidad de
300'000 caracteres por hora.

Bn 1960, aparecid la tercera generacibén de fototipos: las foto-
componedoras electrdnicas, gue operan con un aparato déptico
lector para la comopsicién de los textos, y tienen una capacidad
de produccién 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 revolucidn, la wds modexna
tecnologfa seé integra a los sistemas de impresién y surgen otros
procesos bagados en la electrdnica y la computacibn.

La evolucién de los medios de impresién con el uso de la fotogra-
fia permite reproducir todos los colares y matices de una imdgen
con un minimo de tintas; y estas técnicas se convierten en un
verdadero arte. Por otro lado, la blsqueda de velocidad y econo-
mia en la produccifn masiva, sobre todo en la impresidn de perid-
dices, ha logrado la separacién definitiva del trabajo manual
humano, del efectuado por las miguinas, mediante los equipos &
control remoto. El envio de informacién poxr teletipo y de imd-
genes por teléfono o radiofoto permite lograr el miximo de velo-
cidad en 1a noticia eserita.

ANTRECEDENTES DEL DBESAROLLO DE LA AGERDA

El primer calendario moderno, fué puesto en uso por Julio Cesar,
quien decreté que de esa fecha en adelante, habrian 3 afies de 365
dias cada uno seguido de un afio de 366 dias en ciclo perpetuo;
esto fué conocido come el Calendario Juliano y empezd asi la
costumbre de adiciomar un dia al més de Febrero cada 4 aiflos, lo
que se conoce como afie biciesto.

Debido a que existen 365 1/4 de dias en el alio solar, el Calen-~
daric Juliano fué satisfactorio por wvarios afics, pero debido a
que el afio solar exacto consiste de 365 dias, § horas, 48 minutos
y 47.8 segundos, la diferencia de 1l minutos se torna significa-
tiva en el curso de varios siglos.

Durante los afios 530 a 604 en los que Gregorio Magno ejercid como
Papa, tuvo su origen la AGENDA, cuandc &ste Doctor de la Iglesia
utiliz6 el término para llevar notas sobre el modo de comportarse
de el sacerdote y el pueblo en las principales ceremonias y devo-~
cicnes, es asi como aparecid la primera agenda “"Matutina et
Vespertina® en su "Liber Sacramentorum®.

La dltima correccidm al calendario fué hecha en 1582 por el Papza
Gregorio XIII, y el calendario corregido fué llamado Qalendario
Gregorianoc. B

Para ajustar el calendario por los afios transcurridos, el Fapa
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Gregorio XIII decretd la eliminacién de 10 dfas al afic 1582, de
modo que al dfa 4 de Octubre de 1582, le sique el dia 15 de octu-
bre de 1582.

El Papa Gregorio XX1l instald la ley del afio biciesto, la cual
tiene una vigencia de 3,000 afios. La ley del afio biciesto indica
gue se elimine un dia de cada afio centesimal (terwminacifn en 00)
cuyo niimero noe sea divisible por 400. El exyor en nuestro calen-
dario praesente, es de menos de un dfa cada 3'000 afios por lo gque
el Calendaric Gregorianc es mucho wm&s exacto que el Calendaric
Juliapno, pero adn no es 100t preciso.

Con el desarollo de nuevas técnicas en la encuadermacién, se cred
el primer producto editorial personalizado, llamado diario; é&ste
consiste principalmence en una encuadernacidéa de bojas, que
contienan un pequefic espacio para colocar la fecha, permitiendo
asi inscribir en el dia correspondiente, las cosas de las cuales
es necesario acordarse y describir cronoldgicamente los aspectas
wids importantes de la vida cotidiana.

En 1812, en Inglaterra, el artesano John Letts combins un calen-
darioc con un diario, dividiendo &ste en espacios destinados para
cadas més, semana y dia. De este modo surge la agenda moderna,
una herramienta bédsica en la planeacitn de las actividades diar-
ias y que libera la carga de la memoria al guardar informaciones
precisas.

Apartir de 1940 se introduce en América el concepto de agenda
programadora elaborada por procesa tipografico.

Bl contenido de la &genda se puede epriquecer al incluir infor-
maciones rales como directoric, teléfoncs, tablas de conversiones
e informaciones que puefan llegar a ser necesarias.

La agenda es un articulo, gue aparte de sus funcicnes elementales
de servir para plamear y tener a la manc datos necesarios para el
4gil deseupefic de las labores cotidianas, es un articulo suscep-
tible de brindarle estitus social tanto al que la regala como al
usuario final, debido a &sto, la agenda se ha convertido en un
articulo de regalc de fin de afio, asi come un excelente medio de
promocién para muchas empresas que requieren transmitir su ima-
gen, anunciar sus productos © servicios y proporcionar informa-
cién de su negocio.
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CAPITULO I

I.- ESTUDIO DE MERCADO.
I.1.- FINALIDAD DEL CAPITULO.

Bn este capitulo se analizard el entorno mercadolégico de las
agendas, de ser favorable y positivo el panorama, se determinarin
las caracteristicas de el tipo de articulo a fabricar, asi como
las normas bésicas para su disefio. Finalmente y como objetivo
primordial, se localizard y cuantificard el wmercado potencial de
dicho tipo de agendas en el territorio nacional.

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

T.2.1 CONTEXTO HISTORICO ECONOMICO.

Visto a largo plazo, el desarrollo econSmico de un pais depende
en gran medida del crecimiento y de la productividad de su fuerza
laboral. En México, este crecimiento tuve un gran auge desde los
afios treinta hasta principios de los setenta, en base-al crecimi-
ento del mercado doméstico, apoyado en la sustitucién de importa-
ciones y el incremento del ingreso per cépita. Sin embargo a
fines de los setenta dicho modelo econémico se debilitd por
cuatro razones fundamentales:

- La alta concentracin de 1ngreso en ciertos sectores, con la
consiguiente injusticia social.

- El debilitamiento de una industria oligopolizada y sobreprote-
gida, que dej6 atrds la innovacién y el desarrollo de procesos y
mercados.

-~ Por la mala orientaci6n que el gobierno dié a su enfogque, y a
la inversién en dificiles e infructuosos programas, buscando una
mayor justicia distributiva, descuidando el crecimiento econ6m1
co, aunado a una enorme expansxén del gasto piblico.

- La sobreoferta petrolera de 1981-1%82 y la correspondiente
baja del precio mundial del energético, provocando que México
enfrentara una situacidn econdmica seriamente afectada por una
deuda externa y una tasa de inflacién crecientes.

Todos estos factores, caracterizéron una inflacidn galopante.
devaluaciones y fuga de capitales durante los afios ochenta, a lo
que siguié el dificil y largo proceso de reconstruccién econdmica
comenzado en 1983, tomando nuevo vigor en 1985 y fertilizando el
terreno nacional actual, para poder aceptar las ideas de una

13



economia abierta de mercado.

Como respuesta a esta crisis, el gobierno desarroll$ una estra-
regia a largo plazo que estimulara el crecimiento y colocara a
México como un pais competitivo dentro de la ecomomia mundial.

Para lograr estos objetivos, se propuso en un principio estabili-
zar e internacionalizar la economia a través de una reforma
fiscal, la reduccién del gasto piblico y la privatizacién de
empresas paraestatales.

En una segunda etapa se liberalizé el comercio exterior, al
incorporarse México al GATT (General Agreement on Tariffs 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 desregulacibm de la industria
y de la inversién extramnjera en México.

Los principales logros de las politicas implantadas son:

- Estabilizacifén Macroecontmica
*Reduccién substancial de la inflacién
*Bstabilizacifn de variables macroeconfmicas

- Liberalizacién del Comercio Exterior
*Eliminacién y reduccidn de tarifas y barreras no
arancelarias
*Incremento en las exportaciones de productos no
petroleros.
*Desarolle, promocién del Tratado de Libre Comercio

- Sector Piblico
*Privatizacioén de empresas paraestatales
*Reduccidn del déficic del sector piblico
*Bliminacién o yreduccién de subsidios
*Ajuste de tasas impositivas

.. Reforma Fipanciera
*Renegociacién de la deuda externa
*Instrumentos financieros mas atractivos
*Liberalizaciém de regulacicnes del sistema bancario
*Politicas consistentes de tipo de cambio y tasas de
interés.
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- Desregulacién de la industria
*Nueva legislacidn para el fomento de la inversién
extranjera
*Cambios en la reglamentacién de transferencia
tecnolégica
*Desregulacién en el transporte terrestre
*Reclasificacién de petroquimicos controlados
*Nuevas regulaciones en la industria automotriz
*Flexibilizacién en la industria magquiladora.

México, ha avanzado con paso firme en el proceso de modernizacién
y revitalizacién de la economia nacional, como consecuencia de
las politicas adoptadas por el gobierno a partir de 1985-86.

La actual administracion del Gobierno Federal, se ha fijado como
meta de la estrategia econdémica 1989-1994, alcanzar de manera
gradual un crecimiente sostenido de la actividad econémica, con
estabilidad de precios.

La inversién privada, tanto nacional come extranjera, serd el
motor principal del desarrollo econémico del pais, por lo gque el
gobierno alienta a los inversionistas mediante una politica firme
y clara, a través de una estructura fiscal competitiva.

Como ' resultado de la estrategia econdémica del Gobierno Federal,
las actividades productivas en México, han registrado un crecimi-
ento por tercer afio consecutivo.

‘Bn 1989 el 77.3% del Producto Interno Bruto (PIB) fué generado
por la industria manufacturera, el comercio y los servicios,
presentando un incremento real del 2.9%, béisicamente como resul-
tado del dinamismo de la produccién del sector privado y el
estimulo a las exportaciones no petroleras. Para 1990 el incre-
mento del PIB respecto de 1989 fus de 3.9%.

El proceso de modernizacifn de la industria mexicana para respon-
der al efecto de globalizacién mundial, ha impulsado al sector
manufacturero hacia un crecimiento sélido y sostenido.

Este se presenta principalmente en las siguientes ramas: produc-
tos wetdlicos; maquinaria y equipe; quimicos, derivados de petr&-
leo, caucho y plastico; papel e industrias editoriales; alimentos
Yy 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 tasa de inflacidén a diciembre de 199C, se mantuve en un nivel
menoxr al 30% por segundo afio consecutivo. Isto es resultado de la
concertacién entre los sectores piblice, privado ¥ social, dentro
del Pacto de Solidaridad Econdmica, el marco de apertura comexr-
cial y la desregulagidn de la acctividad econbmica, y refleja la’
decisidn firme gubermamental de tomar las medidas necesarias para
eliminar los recagss existertes en alguonds preci

Z1 crecimieato mensual de los precios =n 1993, =
promedio, la tasa mds baja registrada desde 1872
0.5% de 195852.

ué de 0.67% en
e inferior al

La inflacién promedic estimada para el 4to trimescre de 1993 es
del 0.5%, lo cual totalizaria un 8.01% de inflacién para el afio
1993. Asi se confirma la tendencia a lz baja que za venido regis-
trando el amuento a los precios desde roviembre de 1920, cuando
el incremento anualizado fué del 30.2%, apartir de entonces el
incremento ha ido a 1a baja hasta llegar a la tasa con la que
cierra el presente afic 1993.

AR wELACION
1990 02~
199¢ 220N
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o
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ESTUOTL €COMOMICOS OF
Bariiex
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ha sido el resultado de

Este comportamiento de la inflacién,
varios factores, entre los gue destacan la estabilidad cambiaria,
la creciente apertura

el virtual congelamiento de los salarios,
comercial y el descenso de las tasas de interés.

otre factor gue ha contribuido a mantener a la baja la inflacidrm,
ha sido el menor crecimiento de los precios al productor cuye
comportamiénte siempre afecta de manera directa el crecimiento de
los precios al consumidor. Durante 1993, el indice de 1los precios
al productor cerrd con una tasa del 5.86%, casi la mitad de la
registrada en 1992, y 2% abajo de la tasa en que cerrd la infla-

cién al consumidor.
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Para el préximo afio 13294 se espera que la inflacién sea de tan
s6lo un 5%, lo cual implicarfa un crecimiento promedioc mensual de
tan s6lo un 0.4%. Sin embargo ésta meta podria ser dificil de
alcanzar este préximc afio, ya que para lograrlo seria necesario
mantener la estabilidzd macroecondémicz que ha gozado el pais y
que ahora podria ver <rastocada ance =1 futuro proceso elector-
al del 21 de Agosto por los problemas politicos de un afio de
cransicidn como lo seri este proximo ao 1994.

pais presenta azributos de gran atractivo
<0s, como son:

La situacién actual
para ewpresarios 4

* La conviccidn del gobierno sobre lz importancia del capital
privado dentro ds una economia sanz y estable.

* Los abundantes recursos naturales y humanos.
* Su localizacidén ceogrédfica estratégica, como vecino del

mayor pais consucidor, y en el centro de mercados orientales
y occidentales er expansidn.

+

Bl surguimiento de México como pais exportador, reforzado
por estratedias ce negociacién de scuerdos sectoriales
bilaterales.

El Tratado de Libre Comercie (TLC), es un Acuerdo entre dos o mis
paises para eliminar en forma gradual las barreras comerciales
existentes entre ellos. La creacién de un TLC entre México,
Estados Unidos y Canadd&, constituye -una estrategia para moderni-
zar el aparato productive, elevar la competitividad y alcanzar
niveles superiores de desarrollo y bienestar.

Con la préxima eatrada en wvigor del TLC de Norte Am&rica el 1ro
de enero de 1954, México, Estados Unidos y Canadd, pondrédn en
operacifn la zona de libre comercio mis grande del wundo y de la
que esperan un incremento en niveles de produccién , empleo y
calidad de vida para sus 360 millones de habitantes.

Todos los sectores tienen diversos plazos de desgravacién y van
de la inmediata, hasta S, 10 & 15 afios. Entre algunos de los
productos que registrardn una desagravacion 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

=Eliminacién total pero paulatina de los aranceles

-Promover la competitividad regional con bienes y servicios a
precio y calidad internacional

-Incrementar oportunidades de inversién

-Proteccién a los derechos de propiedad intelectual
-Establecer procedimientos efectivos para la aplicacién del
Tratado y la solucibn de controversias.

-Fomentar la cooperacién trilatera, regional y multilateral.

CONTENIDO DEL TLC
El texto del TLC, consta de 8 partes:

-Aspectos Generales

-Comercio de Bienes

-Barreras Técnicas al Comercio
-Compras del Sector Piblico
-Inversién, Servicios y Asuntos Relacionados.
~-Propiedad Intelectual

-Disposiciones Administrativas e Institucionales
-Otras disposiciones

Acuerdos Paralelos:

-Acuerdo sobre Cooperacidén Ambiental y Laboral
-Acuerde de Financiamiento de Proyectos Fronterizos y de
Salvaguardas.
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PERSPECTIVAS DE AMERICA DEL HORTE 1993 - 96

Ante la recesién econbémica de Europa y Japén, América del Norte
se perfila como la Gnica zona del mundo cuyo mercado interno
creceri durante los préximos afios por lo menos en un 3% anual.

América del Norte serd@ el motor del crecimiento global cuya
dindmica estard basada en la industria, la construccién y los
servicios. Para el periodo 1993 - 96, el crecimiento econémico
serd de por lo menos 3% anual en Estados Unidos, del 3 al 3.5 en
Canad4i y del 4% en México.

América del Norte habrd avanzado m&s en su proceso de restructu-
racién y en consecuencia tendrd un mejor desempefio que otras
regiones con la posible excepcidén de Japén.

México ha sido muy exitoso en la reduccién de la inflacibén en los
dltimos afios y es probable gque la tasa sea de 8% a finales de
1993. Para el periodo 1995 - 96 se proyecta una inflacidn de
entre 5 y 6% que permitiri gque bajen las tasas de interés y qQue
se estreche su diferencial con las de Estados Unidos y Canada.

El peso mexicano posiblemente se depreciaré& alrededor del 3%
anual entre 1994 y 15956 debido a un modesto descenso de las tasas
de interés.

La tasa de desempleo en el periodo 1994-96 en México se pronosti-
ca entre 2.9 y 3.3%. Bl comercio y la inversién contribuirén a
que en los tres paises disminuyan las diferencias salariales y se
homologuen, pues desde 1985 los salarios promedio por hora en la
industria wmanufacturera wexicana, incluyendo prestaciones, asci-
enden a 2.35 dlls en comparacifén a los 16 &6 17 dlls en Estados
Unidos y Canad&. Los incrementos salariales de la industria
manufacturera mexicana mds gue haberse duplicade, crecieron a
tasas de mis de 20% en el dltimo bienio.

Por lltimo el gasto de los consumidores se incrementari en al-
rededor del 2.5% anual en Estados Unidos, en 1% anual en Canadéd y
en 3.5% anual en México.
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.2 MARCO DE DESAROLLO

Concepsualmente, las artes grdficas abarcan divsrsas especiali-
dades i procedimientos que intervienen para la realizacibn de
imprescs. Engloba las siguientes manifestacicnes: serigrafia,
litografia, crabado, huecograbado, encuadernacién impresién,
fotografia y cipografia. Esta industria cuenta con més de 8,000
erpresas distribuidas a lo largo del territorio nacional.

Los principales problemas cue afronta acutalmente son: la escas€z
de manc de obra calificada, por ser ésta tradicionalemente una
industria familiar heredicaria, ia actual crisis por la que
atraviesa el pais, 1la escaséz de créditos blandos, el encareci-
miento de maguinaria y refacciones importadas.

Dentro de todo éste panorama politico y econémico, la industria
de la impresién y de las publicaciones conforman conjuntamente el
3% de la industria total con mds de 120,000 empleados.

La distribucién de la fuerza laboral entre empleados y obreros es
de aproximadamente 35/65%. La mitad en numero, pero bastante mas
de la mitad en cuanto a capacidad productiva del sector, se sitda
en el Distrito Federal, seguido de Nuevo Ledn con un 12% y Jalis-
co con un 10% del nimerco total de las industrias grdficas de
nuestro pais, segin los datos de la C&mara Nacional de las Artes
Gréaficas (CANAGRAF) .

El crecimiento del sector gridfico durante la Gltima década, ha
sido de 5,400 industrias en 1981 a 8,250 en 19%1. El mercado
total de materiales y equipos para las &rtes gréficas, crecid de
60 a 90 millones de dlls entre 1987 y 1991; es decir un crecimi-
ento del S0% en 5 afios.

En los afios venideros 'se espera un crecimiento para la industria
de las artes grédficas de entre el 7% y el 9% anual, alcanzando
asi un wvolumen de compras de entre los 120 a los 130 millones de
dbélares.

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

La oportunidad para wmodermizar la planta industrial actual a
través de créditos blandos respaldados por los gobiermos.
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la importaciSn de equipo y refacciones a muy bajo costo, debido
al nivel cero de aranceles en materias primas y maquinaria.

La implantacién de un sistema de educacién y capacitacién para la
fuerza de trabajo., ya que no es suficiente adquirir tecnologfa de
punta, sino entenderla y saberla utilizar adecuadamente.

Por Gltimo, el TLC representa un gran reto para la industria
mexicana ya gue motivard la aceleracién para su modernizacidn y
el alconce de los nmiveles necesarios de productividad y excelen-
cia, y de esta manera ser mis competitivos.

I.3. EBL PRODUCTO, SUS FUNCIONES Y SUS USOS.

Hoy dfa en el mundo, existe una imperativa necesidad por distri-
buir y administrar todos los recursos de una manera racional y
6ptima. El tiempo es uno de ellos y quizd el mids valioso, ya que
todo depende absolutamente del tiempo, de aquf el que la gente
busgue, cémo organizar mejor su tiempo y asi acuda a cursos,
libros y cassetes que ofrecen la "migica f£6rmula” para distribuir .
eficientemente el tiempo, sin razomar que éste es una variable
independiente y como tal no se puede distribuir o manipular, sino
que es al contrario, uno mismo es quien debe aprender a distri-
buirse y organizarse a lo largo del tiempo. De agui la importan-
cia de contar con una herramienta de organizacién 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
estd formada principalmente por un archive conteniendo los dias,
gemanas y meses generalmente por el periodo de un afioc, 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 comiin.

Las hay de diferentes tipos como las electrénicas, pero las mis
comunes y prdcticas son las encuadernadas en papel, debido a la
facilidad de ingresar y consultar registros y datos de forma

ripida y precisa.
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La agenda tiene tres principales usos:

-Como herramienta de organizacién, seguin 1o antes descrito.

~Como objeto promocional, principalmente por la importancia que
para alginas empresas tiene el promover su imdgen corporativa, a
lo largo de un afo y através de un objeto Util y practico, que
por lo general se lleva consigo a todas partes y que da una
inconsciente sgensacién de organizacién.

~Como objeto de regalo, sobre todo por el valor de *"status" que
una agenda elegante y fina brinda, ademd@s de la oportunidad de
regalar al principio del afio un objeto perdurable que serd bien
recibido.

Tal como se mencioné anteriormente, existen diferentes tipos de
agendas y van desde la mds econSmica que se vende en mercado
masivo, hasta la electrdénica, 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: Bs la agenda diseilada con el fin de ser portdtil,
pudiéndose asi llevar con uno mismo a cualguier sitic de una
manera cémoda y discreta, en donde se pretende minimizar las
dimensiones y maximizar los espacios, para asi registrar datos e
informacidén adicional, buscando siempre el balance Sptimo entre
ambos .

-De escritorio: Este tipo de agenda, busca satisfacexr las
diferentes demandas de, los usuarios en cuanto a disponer de un
amplio espacio para registrar las diferentes actividades de
trabajo realizadas durante el dfa, asi como de un compendio de
informacién telefdnica, econdmica, geogrdfica, etc.

-Oxganizadores: Mejor conmocidos como "organizers”, muy de meda
dltimamente, ya que conjugan tanto la necesidad de ser portétiles
como la de contener un amplio espacio para registrar datos y una
abundante informacién general.

Estos tres principales tipcs de agendas se encuentran disponibles
en el mercado, en una amplia gama de calidades,materiales y
precios, en donde se ubican tres categorias:
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-La econémica, producida con materiales de baja calidad y en
altos volimenes,para as{ distribuirse en el mercade masivo, log-
rando de esta manera un costo de produccidn muy bajo.

-La agenda de precioe moderado, producida con materiales espe-
cificados deatro de un determinado rango de calidad, tante en
impresisén como en confeccidn y destinada a un delimitade mercado
de consumo.

-~La agenda de marca Pprestigiada y de pracio elevado, cuyo valor
radica en el prestigio gue le da la marca bajo la cual se pro-
Bu venta se realiza en tiendas exclusivas, ¥ <on un grogr ~
ma de mercadeo organizadeo Y fuertemente apoyado en la publicidad.

Por Gltimo, las agendas también se pueden clasificar segin su

naturaleza:

-Agendas de linea: Son aguellas agendas que tienen un disetio
bredeterminado por el fabricante, y cuyos modelos se venden en
tiendas departamentales, papelerias, tiendas de autoservicio y
demés comercios como producto destinado al consumidor final. En
&sta linea, son importantes el empagque y el material de punto de |
venta, la publicidad ¥ el mercadeo.

~Agendas promocionales: Son aquellas agendas, en las que debido
a su digefio, se permite la impresién, grabado Y reimpresidén de
logotipos, marcas comerciales © informacisn adicional,

pre sobre un formato predeterminado en cuanto a disefio de 1a
impresien, tamafio, materiales y colores del producto. Este tipe
de agenda, se desplaza mucho en el mercado de las pequefas Y
medidnas empresas e incluso i
Y& que por su disefic se pueden vender
la imagen corporativa de las empresas
en tiendas.

Este tipo de venta requiere de un fuerte soporte de proveedores e
instalaciones, para asi poder atender la fuerte demanda de impre-
sidn y grabado en ua tiempo limite, una agresiva fuerza de ventas
Y un sistema de organizacién planficado para dar seguimiento y
evaluacibn a las &rdemes de produccidén y entregas puntuales. En

&ésta el volumen de fompra es entre 50 y 5'000 piezas por orden.

~Agenda de edicidn especial: Bl wmercado para éste tipo de
agendas estd enfocade en ias grandes empresas como bancos, casas
de bolsa y grupos financieros, laboratorios quimicos y farmacéu-
ticos, la industria cementera y de construceidn, la industria
eléctrica y electrénica, y demis empresas, que requieran de un
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producto especializado en cuanto al formato del disefio de impre-
si6n, la inclusién de fotograffas, diagramas e informacidn adi-
cional, tamafios y colores especificos, etc.

Bste tipo de ventas, requiere de un gran esfuerzo de promocidm,
una atencidén personalizada, una gran flexibilidad de planta, y un
precio muy competitivo 3 cambio de altos volimenes de compra
fluctuantes entre 2,000 y 50,000 piezas por 6rden.

De acuerdo a los datos anteriores, detectamos la oportunidad
existente, en cuanto a la necesidad y demanda de las pequefias y
medianas industrias, para obseguiar z £in de afio a sus clientes,
proveedores y amistades, un objeto ¢que ademis de generar utilidad
y servicio a guien 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 gue cumpla con las siguientes
caracterfsticas:

-Pucionalidad: Ponde el cliente requiere de facilidad y rapi-
d&z para organizar su tiempe. Bstas caracteristicas se logran a
través del buen disefio editorial tanto de los planeadores diari-
os, semanales, anuales, asi como el directorio telefdénico y la
adicién de datos de interés comlin como factores de. conversién,
tablas de equivalencia de unidades, horarios inpternacionales,
dias feriados, etc.

~Comodidad: El cliente requiere de una agenda, donde la prin-
cipal caracteristica es la de ser portdtil, pudiéndose llevaxr
gonsigo a acualquier sitio, por lo que la cowmodidad al tenerse en
la manc, el saco o la bolsa resulta de suma importancia. Esto se
traduce en lograr el corrscto disefio para el tamafio apropiado.

-Elegancia: E) sector de mercado gue aqui interesa, como antes
se dijo, es aguel que busca una agenda elegante, disrcinta y con
un valor de "status", lo cual se logra cumpliendo con las si-
guientes cualidades: “un color neutros como el negro, para el
exterior de la agenda; un material agradable al tacto y de alta
estima, como la piel; un disefio sencillo y de gusto refinado que
cause distineién entre las demis agendas; el canto dorado de las
hojas, el cual d4 un valor agregade al producto.

-Precio: Actualmente los consumidores han aprendido a adminis-
trar y destinar mejor sus recursos, compran de manera inteli-
gente, de ahi que el mercado ofrezca una amplia variedad de
articulos destinados a satisfacer la misma necesidad, pero fabri-
cados en diferentes materiales, calidades y precios. Las agendas
no son la excepcifn y éstas existen en el mercado desde los 5.00
hasta los 300.00 nuevos pesos. En nuestro caso el cliente poten-
cial es aguel gue destina de 20.00 a 30.00 nuevos pesos para la
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compra de este producto.

-Durabilidad: El comprador busca un producto que dure el aiio
de uso manteniendo una buena imagen, sin que é&ste se deteriore.

-Flexibilidad publicitaria: Punto de gran importancia, es el
hecho de que las empresas que adquieran el producto tengan la
posibilidad de incluir informacién sobre el producto o servicio
que proporcionan, asi como promover su imagen, lo cual se logra a
través de la impresién, grabado y reimpresién de el producto, por
lo que éste deberd 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 estd consciente de la existencia .
del producto y se.interesa por €1, busca informacifn sobre el
mismo, si no se despierta el intexés, el proceso se detendrd en
ese punto.

3. Bvaluacidn: En é&ste punto, la informacidén se recopila y se
asimila, La persona comienza ahora a hacer evaluaciones mentales
sobre el producto, tratando de ver si resolver§ un prcblema en
particular o satisfacerd una necesidad concreta.

.4. Prueba: El siguiente paso de la secuencia es la prueba, si el
Producto no es muy caro se adquiriréd y se probari. Si se trata de
una compra costosa, como por ejemplo, un autombvil, se buscard
alguna clase de demostraciénm , como por ejemplo una prueba de
manejo. Cuande las pruebas son difficiles de legrar muchas de
éstas se eliminan.

5. Decisidn: Despiies de la prueba se llega a una decisidén, med-
iante la cual el producto se rechaza o se compra.

6. Confirmacién: El comprador evita selectivamente la publicidad
de productos competitives y ubica sélo informacién que comunigue
lo apropiado de la decisién.
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I.4 ANALISIS DEL MERCADO
I.4.1 DETERMINACION DEL MERCADO

Bncontrar la demanda insatisfecha referida a el mercado "de Agen-
das en México, no es tarea f&dcil, debido principalmente a la
carencia de datos verfidicos oportunos y confiables, por lo cual
la creatividad se transforma en el ingrediente principal dentro
de la f6érmula para llegar a este objetivo.

Conociendo los principales datos estadisticos nacionales disponi-
bles, se encontrarcon dos caminos distintos para lograr el cbjeti-
vo deseado, mismos que se describen a continuacién:

I. POR USUARIOS.- Segtn los resultados definitivos del XI Censo
General de Poblacién y Vivienda 1990, y en Base a la tasa actual
de crecimiento anual calculada en 1.9%, se encontrd que a princi-
pios del afic de 1994 el pafis tendrd B87.6 millones de habitantes.
De la poblacién total, 6C.16 millones cooresponden a personas
mayores de 12 afos. La poklacidn ecomﬁmlcamen:e activa para 1954
se estima en 25.85 millones de perscnas.

Dentro de la poblacién econSmicamente activa (25.85 millones de
personas) se encontrd que por la ocupacién gque desempeiian, por lo
menos el 40.3% realizan actividades que requieren ser organizadas
a 1o largo del tiempo.. La distribucién de estas principales
actividades es : :

Comerciantes y dependientes 9.4%
Oficinistas 8.3%
Servicios piblicos 4.9%
Trabajadores de la Bducacidn 3.7%
Técnicos 3.3%
Profesionales . 2.7%
Funcionarios y directivos 2.4%
Proteceibn y vigilanecia 2.0%
Inspectores Yy Supervisores 1.7¢%
Artistas 0.9%
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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 demis personas gue regui-
eren de un instcrumento para poder organizar sus tareas diarias.

11. POR CLIENTES.- Segiin datos del Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS), por los derecho habientes inscritos al afio 1993
existen 454,500 empresas afiliadas a dicha institucién. Si supo-
nemos gue por lo menos el 20% de estas empresas requieren de una
herramienta tanto 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 6&rden,
concluimos que la demanda es de 10.45 millones de unidades, que
coincide con el resultado obtenido en la determinacién de mercado
anterior.

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

PARTICIPACION EN EL MERCADO

POR SU NATURRLEZR

Agenda de Bolsillo 65%
Agenda de Escritorio 30%
Orxganizadorxes y Planeadores 5%
TOTAL 100%

POR SU PRECIO

RANGO NS
Mercado Bajo Sa 15 55%
Mercado Medio 16 a S5 40%
Mercado Alto 55 a 300 5%
TOTAL 100%

Redondeando a una demanda de 10.5 millones de articulos y calcu-
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lando para el estilo de agenda de bolsillo (65%) y para el merca-
do medio (40%), concluimos que por 1o menos existe una demanda de
2.73 millones de éste tipo de agendas.

En contraposicidén a lo antes mencionado y con fundamento a las
opiniones recogidas dentro de la Asociacidn Mexicana de Fabri-
cantes y Distribuidores de Articulos Promocionales, en México
existen cerca de 25 fabricantes y distribuidores de agendas,
cuyo volumen de produccién en conjunto no alcanza los 4 millones
de unidades anuales, y para el caso particular del producto en
cuestién la produccién en conjunto totsliza 1.04 millones de
unidades.

I.4.2 ANALISIS DEL ENTORNO MERCADOLOGICO

El mercado potencial de las agendas de precio medio y de bolsille
es de 2.7 Millones de unidades anuales, siendo esta categoria la
de mayor wvolumen.

En la actualidad existen 3 empresas qgue atienden el 60 % del
mercado dentro de esta categoria.

COMPETIDOR PARTICIPACION EN MILES DE AGENDAS
BL MERCADO

Empresa A 28% 280

Empresa B 18% 180

Empresa C 14% 140

otros 40% 400

Tatal 100% 1000

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

Como podemos observar en la tabla anterior, el mexcado surtido
totaliza un millén de piezas anuales, por lo gue asumimos que
solo se atiende al 38% del mercado potencial.

OBJETIVO DE MERCADOTECNIA:"

Producir y vender 110,000 agendas en el primer afio de eperacién
de la f&brica.
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ESTRATBEGIAS DE MERCADOTBCNIA:

-Pabricar productos innovadores, précticos y de buena calidad.

-Distribuir los productos en las principales papelerias, tiendas
de autoservicio y tiendas departamentales del pais.

-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 DEL MERCADO

Segn el XI Censo, existen en México 156,602 localidades, de las
cuales el 85% tiene menos de 500 habitantes en donde reside el
11.41% de la poblacién nacional. Esta dispersién de poblacién
contrasta con la elevada concentracién en las grandes locali-
dades. Asf el 52.8% de la poblaci6én reside en las 98 localidades .
de 100,000 habitantes y wmés.

Asimismo el 32.2% de la poblacidén se concentra en las 3 princi-
pales &reas metropolitanas: Cd. de México (22.8%), Guadalajara
(5.1%) y Monterrey (4.3%). Mientras que la suma de las 6 princi-
pales plazas del pais representan el 40% del total de la pobla-

cidn.
I.5 CONRCLUSIONES

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

A) El panorama econdmico actu&l y las perspectivas a futuro
dentro de la industria editorial mexicana, se muestra favorable
para llevar a cabo un proyecto de inversidén en &sta.

B} La demanda potencial del producto en cuestidn, podria alcanzar
los 2.73 millones de unidades anuales y dado que la oferta actual
es de 1.04 millones de unidades anuales, existiria una demanda
insatisfecha de 1.69 millones de unidades.
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Por lo que se propone alcanzar la meta de satisfacer para un
plazo de 4 aflos el 15t de la demanda potencial y de acuerdo a la
siguiente distribucién:

ANO UNIDADES
1 110,000
2 160,000
3 250, 000
4 400, 000

€C) La meta a alcanzar se logrard atendiendo las 6 principales
plazas del pafs, en donde se encuentra distribuido el 40% de la
poblacién.
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CAPITULO IIX
II. INGENIERIA DEL PRODUCTO
II.1 OBRJETIVO DEL CAPITULO

En este capitulo se reunen todos los elementos que juntos con-
forman a la agenda, las preferencias de los consumidores,las
apiniones de personas dedicadas a la venta de estos productos y
la viabilidad de produccifn de acuerdo a los recursos disponi-
bles, para disefiar el preducte final.

II.2 BL DISENO DE LA AGENDA

Para poder disefiar un artficulo que satisfaga las necesidades y
los requiermientos de la mayoria de los consumindores, se elaboré
el estudio de mercado presentado en el cédpitulo anterior.

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

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

-Dimensiones de todas y cada una de las compenentes de la agenda,
esto tiene como propdsite cuantificar la cantidad de materiales y
estimar su costo, asi como disellar articulos relacionadas, como
fundas y cajas de regalo.

-Peso de cada uno de sus elementos, para facilitar el manejo de
matgxiales en la planta y el peso total en el cdleulo de los
envios.

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

B) DRCISIVAS: esras cavacteristicas hacen gue en igualdad de
circunstancias, el clieante prefiera un articule con relacidn a
otro. Bstas estdn relacionadas por el precio, calidad en los
terminadeos ¥y el nivel de estatus transmitido a la persona através
del producto.

-Precio: Hoy en dia el consumidor se ha hecho mis consciente de
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el precio pagado por la calidad de su producto. prefiere un huen
producto de marca desconocida a4 otro con similar calidad pero cen
una wmarca prestigiada que eleve el desmesuradamente el precio.

Bsta caracteristica es fundamental, pues la demanda en este tipo
de producto es eldstica, © Sea que a menor precio, mayor demanda
y viceversa, Por lo ¢que hay que vigilar los costos y tratar de
reducirlos al wiximo para ser mis comperitivos.

-Bstdtus: La gente estd conciente de los materiales con los que
estdn hechos sus satisfacrores y esto repercute en la eleccidn de
un bien con respecto a otro. La necesidad de pertenecer a un
grupo social hace que el consumidor identifique un articulo como
perteneciente a un cierte nivel socic-econtmico.

Para dar valor agregado a la agenda, Yy al mismo tiempo dar resis-
tencia a la cubierca, la mejor opcifn seria forrar ésta en piel,
lo cual elevaria mucho los costos y restringiria el mercado de la
agenda a un pequeiio sector de la sociedad,

Otra alternativa evaluada para forrar la agenda, fué la uriliza-
cidén de forros sintéticos imitacién piel, que aungue son los mis
ecSnomicos del mercade,noe cumplen conr los niveles de elegancia
deseados.

Finalmente se decidié utrilizar el material conocido como cuero
reconstituido (bonded-lesther), el cual es un cenglomerado de
piel reciclada y reconstizuida, gque posee las propiedades de la
piel, siendo el costo de &ste un 60% menor al de la piel y tan
s6lo un 10% superior al costo de los forros sintéticeos. Cumplien-
do asi con el objetivo de la elegancia y durabilidad y dande al
cliente una mayor persepcisn del valor gue repercute en un precio
de venta mayor.

Elegancia: La agenda no dene ser vistosa, debe tener un disefio de
gusto conservader, y poseer una personalidad propia. Coma una
opcibén adicional, se acostumbra grabar el nombre o las iniciales
del usunario, asi como €l logotipo de la empresa o institucibén que
la obsequia, 1o cual le da un toque de elegancia y un mayor valor
de estima a quién la uriliza.

Para alcanzar los niveles de elegancia deseados, es aconsejable
utilizar en la cubierta exterior del articulo, un cColor neutro
cowo el pegre; wtilizar esguineros mer&lices, y dorar los cantos
del papel; rraer un separador de tela intermedic para marcar 1la
semana en curs. Este elemento realza lz imdgen del producto y es
preferido en lugar de las hojas semiperforadas gue hacen que se
desgasten las esdquipas y s2 ensucien con el uso,



-Durabilidad: Una agenda debe estar disefiada para abrirse y
cerrarse varias veces durante los 365 veces dfias que tiene el
afio, También soportar dristicos cambios de temperatura y el
desgaste por el uso diario que provoca se despunten las esquinas,
se fatiguen las partes gue trabajan al abrirse y cerrarse y que
en ocasiones producen el deshojamiento.

Las caracteristicas de funcionalidad, se refieren a los atributos
que hacen que el producto sea préictico, funcional, y rédpido de
ucilizar.

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

1. Utilizacién de un método de encuadernacién con pegado y cosi-
do, evitado la encuadernacién con espirales gue provoguen gue 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.

Dentxo de las caracteristicas de funcionalidad tenemos:

Comodidad: La agenda debe ser manejable, por lo que no debe ser
rigida, debe estar echa con materiales flexibles. Debe ser delga-
da, debe ser portitil y estar disefiada anatdmicamente para poder
sostenerse firmemente en la mano y poder colccarse en la bolsa
del saco, de la camisa, er un bolso de mujer o en un portafolio,
asi 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 alglin substituto y fijar el alma interxior
con un pegamento durxadero y maleable que permita a la agenda
soportar esfuerzos de tensién y compresién.

Funcionalidad: Bsta caracteristica se refiere fundamentalmente a
la facilidad y rapidéz de organizacién, y de el ahorro de tiempo
al tener a la mano informacién impresa que se tendria que buscar
en otro lado.
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fara gue una agenda sea funcional, tiene que disefiarse con ayuda
62 la disciplina de el disefio editorial el cual dicta las bases
réra que el producto sea grato a la vista, fécil de utilizase y
=conomizar el espacio al méximo.

disefio de los planeadores diarios, semanales y anuales re-
re un amplioc aprovechamiento de los espacios y de la imagina-
én. Se reguiere tampién incluir las informaciones mds necesi-
—zdas por el consumidor de este producto.

r2 la identificacién de las partes de la agenda, se elabord el
siguiente diagrama:

n ni
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11.2.1 DISENO DE LA IMPRESION

El disefio editorial se encarga de la planificacién, estructura-
cién, configuracién y realizacién del material grxéfico, asi come
de los métodos y sistemas que invervienen en la produccién
editorial.

Bl disefio editorial se divide en trabajo editorial y en produc-
cién editorial.

El trabajo editorial consiste en planear la agenda en téxminos
de la capacidad de produccién y de la digponibilidad de los
recursos asfi como de la calidad que se desea alcanzar, esto se
explicard en el capitulo III que se refiere a la producciéa.

La produccidn editorial implica la preparacién de originales,
impresién, encuadernacidno y todo proceso relacionado a ésta.

Los elementos necesarios para elaborar el disefioc y la composicién
de la agenda son: La elaboracién del formato, ajuste de los
textos y los arreglos tipogréficos. .

FORMATO: El formato es la superficie que formari el marco o
soporte visual de nuestra imdgen. En el disefio editorial serd la
superficie de papel la que contendri el texto, es muy importante
su eleccién contemplada en su fin utilitario sin olvidar el
ahorro econdmico al optimizar el espacio.

La eleccién del formato esta condicionada por las dimensiones del
tamaiioc de la agenda.

La agenda consistird de varios formatos que sSe nombran a conti-
nuacién:

1. Hoja de datos personales

2. Calendario anual en curso, anterior y posterior
3. Tabla de conversiones

4. Tabla de pesas y medidas

5. Bspacios en blanceo para promover la imagen corporativa publij-
citaria.

37



6. Hojas correspondientes al planeador diario,incluyendo los 7
dias de la semana, de modo que al abrir la agenda se tenga a la
vista toda la semana. Cada dia tiene asignado su espacio y su
respectivo horario, empezando desde las 8:00 y terminando a las
20:00 hrs, en la parte inferior izquierda, estard el calendario
del més en curso.y se destinarid 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, habrd otro cuaderno agregado que
serd el directorio telefépico, este estd hecho, con el proposito
de que al terminar el afio se pueda intercambiar a la agenda
nueva, sin tener que transcribir de nuevo los nimeros teleféni-
cos.

Este elemento tendri las siguentes caracteristicas:
1. Teléfonos de emergencia locales
2. Teléfonos de las lineas Aéreas

3. Restaurantes y hoteles de las tres ciudades m&s grandes de
México: Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey.

4. Claves lada de México, EU y Canad4.

5. Directorio teléfonico dividido en 6rden alfabético.

Para el disefio de la impresién, es necesaria la tipografia, gque
es la técnica encargada del estudio y aplicacién de las letras.

BEsta técnica se encarga de administrar diferentes tipos de letras
y de dictar las reglas para colocarlas dentro del texte. para
posteriormente calcular Jos espacios y ajustar los textos, usual-
memte se utilizan las medidas tipogrédficas, é&stas son las picas
en el sistema Americano y los puntos Didot en el sistema Europeo.

Bn México es comin ucilizar la pica como medida tipogrédfica. Una
pica equivale a 12 puntos y cada punto equivale a 0.0138 de
pulgada 6 0.0035 de metro aproximandamente.

Los textos del escrito razquieren de upa correccidén de texto y
otra de estilo, forma y contenido, un manejo equilibrado del
texto y espacio lo gque nos dard una armonia entre los elementos
de la pagina impresa, una lectura &gil y productiva y con eso una
unidad en la composicidn.
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REGLAS PARA LA COMPOSICION TIPOGRAFICA

1) En la composicién del disefio tipogrdfico de la agenda se debe
de buscar el contraste de tamafio. Dos unidades iguales producen
confusién y monotonia; si son diferentes, adquieren énfasis.

2) Dos formas iguales, aungue Su tamafio sea diferente resultan
monétonas.

3) Debe buscarse también contraste de tono; ilustracién oscura y
texto claro o viceversa. En este caso se necesita un concraste
entre los dias de la semana, el més, la fecha del dia, los hora-
ries, y la simbolegia.

4) Una serie de elementos, por muy diferentes de forma, color y
de tamafioc que sean, siguen siendo monétonos si tienen la misma
direccién.

REGLAS ACERCA DE LA COMPOSICION DE TEXTOS

El reto de una composicién de textos, radica en la combinacién
ritmica de mirar y analizar rdpidamente todo el contenido de la
p&gina, de modo que el usuario encuentre la posicién que desea
dentro de la agenda sin experimentar la fatiga.

Un signo lineal horizontal producird una lectura f&cil, a ésta
corresponde la posicién natural de los ojos y que por la facili-
dad con que puede ser leido, produce una sensacién de reposo y
quietud.

Un signo lineal vertical corresponderd a una lectura dificil y
lenta. E]l continuo ajuste a gue se deberé someter al ojo para
proceder a la lectura completa del signo, aumentca la dificultad
de la lectura.

Un signo lineal inclinado produce una lectura din&mica pero que
puede ser lenta dado el ajuste que se produce en el ojo y ademds
es cansada.

Todo esto involucra al ojo. Los ojos pueden elegir su propio
6rden y velocidad de lectura ya que en cada detencién se evalta
loc que se mira. Una buena distribucién es aquella que mantiene
los ojos en movimiento dentro de el formato hasta que se agota la
atencién. Esto se fundamenta en las teorias de la persepcidn.
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BLABORACION DE LOS ORIGIMNALES

Los puntos anteriores dan la pauta para la elaboracién de los
originales mec&nicos en donde se muestra la relacién precisa de
los elementos del impreso. De la limpieza, exactitud y claridad
en las indicaciones en &L va a dependér el éxito de la impresién.

En el segundo paso, llamado maguetacién es en donde se van a
especificar las medidas y los tamaiios.

Posteriormente se hace la imposicién gque es la operacién de
disponer un determinade namero de péginas sobre una superficie a
propésito, en érden y posicién preestablecidos y con los margenes
indicados en el boceto, a fin de que una vez ya impresas en la
midquina y doblando regularmente el pliego, quedan ordenadas
progresivamente segin sus folios.

La imposicién implica una segunda operacién que es el casado de
piginas. Se denomina asi a los distintos modos de disponer las
péginas de un pliego para su impresién, segin su nimero, tamafio y
forma dependiendo del tamafio que la mfiguina impresora trabaje
para que gqueden por el 6rden correlativo de sus folios una vez
doblando €l pliego impreso.

El casado se efectia posteriormente y consiste en doblar el
pliego de derecha a izguierda, de modo que cada dobléz sea per-
pendicular al interior sic necesidad de cortar ni separar ninguna
hilera de p&ginas. BEste proceso es el més sencillo y el mas
coman.

Después de elaboradeo un original, pasa por un proceso de fotogra-
fiado para que sea posible su impresidn. De este proceso se
obtienen un acetato negativo § positivo. También hay computadoras
en las que s5e imprime directamente en el acetato. E1 cual va a
ser transferido a una l&mina, grabado o esténcil, seqin el sista-
ma a usar para su reproduccién impresa.

II1.2.2 ELECCION DE LOS MATERIALES

Los materiales utilizados para la fabricacién de la agenda son:
papel, cubiertas exteriores de la agenda, cartozes rigidizadores,
cubres, tela, pegamento, esquineros e hilo sefialador. En éscta
seccibn solamente se justificarid el uso del papel y de la cu-
bierta exterior de la agenda.
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-TIPOS DE PAPEL: En la eleccién del tipo de papel, intervienen
directamere:

- Bl costo.

- Bl proceso de impresién.

- La conveniencia de un determinado grosor en la agenda.
LAS CARACTERISTICAS FISICAS

- ¢Cpacidad: Es la oposicién del papel al paso de la luz.

- Encolado: Bs la resistencia de un papel a la penetracién de un
fiuido medida en un sequndo.

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

~ Tensi6n: Es la resistencia de un papel a la ruptura cuando se
le ha aplicado una fuerza de tensi6n axial en kg/cm.

-.Rasgado: Bs el esfuerzo necesaric para razgar un papel a una
distancia determinada después de que se le ha realizado una
pequeiia razgadura.

-~ Blancura: Es la limpieza o blancura de un papel medida a
través de la diferencia en reflactancia de los papeles con un
patrén de alta blancura como el bfoxido de titanio u 6xido de
magnesio.

- Estabilidad dimensional: Es la habilidad de una hoja o guia 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 impresidén.

~ Mullen o Explosidn: Es la resistencia de un papel a la ruptura
© explosién cuando se le aplica unra presidén a velocidad con-
-stante a través de un diafragma de hule en forma circular, las
unidades son en Lb/in2.

E1l Papel se constituye de una gran variedad de fibras vegetales.
Estas fibras llamadas de *"celulosa” se obtienen de la corteza de
drboles y de varias clases de maderas, de fibras de lino, cafamo
y de algodén, ademis de trapos y de papel de desecho. Cada mate-
rial o la combinacién de estos van a dotar al papel con las
caracteristicas antes mencionadas.
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Bn los papeles de impresiém habrd que distinguir: el tamafo, el
peso distintivo y el hilo del papel.

Bxisten dos tipos bAsicos para identificar el papel: el sistema
Americanc y el cédigo dim para papel o europeo.

Bstos dos sistemas utilizan al pliego como unidad de medicién. El
pliego es la forma bisica de cualguier formate, es la hoja de
papel de un tamafio determinado que contendrd impresas las paginas
de una forma.

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

TAMAROS 43.2 X 56 cm 43.2 X 28 doble

BASICOS { 4 cartas ) carta

DE PAPEL 21.5 X 28 carta

DE IMPRE- 14 X 21.6 media

SION EN carta

MEXICO 10.8 X 14 cuarto
carca.

TaMAROS 57 cm X 87 cm

BASICOS 70 cm X 95 cm

DE PAPEL 77 cm X 100cm

(PLIEGOS)

DE IMPRE

SION EN

MEXICO .

La" Resma" es el conjunto de 500 pliegos u hojas, constituida por
25 "manos" o conjuntos de 20 pliegos u hojas. El grueso del papel
se determina pesando 500 hojas( una resma) de la medida bésica
corriente del papel para libros (70 X 95) y el peso distintivo
del papel, llamadc gramaje que es el que corresponde al nimero de
gramos por metro cuadrado.

Asi que cuando se tenga un papel con su peso indicado en gramos
se refiere a su peso distintivo y cuando se indigque en kilogramos
se referiri al grueso el papel.

El sentido del papel o direccién 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 habrd que plegarlo varias veces.

El hilo es el sentido en que estd fabricado el papel, su conoci-
miento ayudard para tener la certeza de la duracién del material
ya gue presenta mayor resistencia y doblado y, por consiguiente,
mayor desgaste y menor durabilidad si se dobla y se corta en
sentido opuesto al hilo.

También existe otra forma de conocer el hilo del papel y consiste

en doblar uvaz parte o una hoja de papel en forma paralela o por
la mitad de uno de los lados. Si el doblé&z presenta quebramiencos
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o dificultad al doblarse el sentido del "hilo" serd perpendicular
al dobléz. 5i se doblb sin dificultad éste serd el sentido en gue
corre el "hilo*.

II.2.3 SISTEMAS DE IMPRESION

Zxisten varios sistemas para la impresidén de la agenda, entre lcs
mis comerciales tenemos el de Offset y el de Serigrafia

Offset: Este sistema fué inventado por el alemdn Alois Senefelder
an 1766 an Minich, Alemania, Senefelder habifia descubierto el
principio del offset, al saber que la grasa y el agua no se
mezclan. BEntre los afios 1881 y 1906 se cred la primera prensa de

offset.

El QOffset es un proceso planogrdfico indirecto, este es, la
impresidén se realiza con una superficie plana de una manera
indirecta 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 cilindricas las cuales se hacen en
liminas my delgadas de cinc, aluminio, plésitico, papel y diver-
sas combinacviones de cobre y plomo, siendo las de aluminio las
mis usadas debido a gue combina la ligereza con la xesistencia,
ademds de ser, relativamente mis econdmicas.

A éstas planchas o matrices se les aplica un revestimiento sensi-
ble 2 la luz en la superficie del material empleado, esta aplica-~
cién deberi ser uniforme. Bl siguiente paso es exponerlo a una
fuente de luz. Todos los métodos fotomecanicos para producir las
matrices de offset se basan en el principioc de que ia luz afecta
la superficie gensibilizada, correspondiente a un solvente deter-
minado por la composicidna de la emulsién.

Desplies de exponer la matriz o plancha a la luz, é&sta se lava.
Las zonas wds expuestas se endurecen sobre la plancha y las dends
dreas, las que mo eatraron en contacto con la luz desaparecen.

El offset traslada indirectamente la imagen de la watriz o plan-
cha colocada en un rodillo porta-planchas, trasladandola a un
rodillo recubierto con una mantilla de caucho, la cual se trasla-~
dard finalwente al papel, la principal ventaja de este sistema es
que la superficie blanda de caucho o goma produce urva iwmpresién
wis clara sobre cualquier tipo de papel , ya sea éste saturado o
lizo , satinado o mate.
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sistema de humedecido, |
transportador

]entlntadores

portaplanchas

imgresor

cilidro de
transferencia

SISTEMA OFFSET

SBRIGRAPIA: La serigrafia es un procesc de impresién gue en los
Gltimos afios ha adquirido un auge entre impresores, su principio
consiste en una malla de nylon en donde debide a su porosidad
deja pasar la tinta y ésta gueda impresa sobre el papel, plésti-
co, -metal, piel o cualguier material lizo. El principic es el
mismo y las formas de realizar el trabajo varian segin las condi-
ciones de trabajo.

Se realiza un original dibujado manual o en computadora(impresidn
laser) se obtiene un positivo ( similar al negativo), &ste es el
original sobre una pelicula trasparente. Bste positivo se expone
a la luz (foco de carburo de tungsteno o resistencia eléctrica)
Sobre un marco cyya malla de nylon esté cubierta con un solvente,
el solvente se solidifica con la luz &n la parte transparente y
la parte negra del positivo se lava con agua, asi queda la malla
porosa en las partes negras y es la que deja pasar la tinta, due
es la que se puede aplicar manualmente o con miguina sobre el
material a imprimir.

Bste proceso se realiza para tiros cortos gemeralmente 100 a 500
ejemplares, e€n nuestro caso lo utilizaremos para poner las per-
sonalizaciones que se explicardn mis adelante y/o logotipos de
empresas sobre el forro de la agenda.
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I1.2.4 TIPOS DE EBNCUADERNADO

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

Bngargoladeo de arillo plé&stico o Metdlico: Este encuadexnado
consiste en perforar las hojas ya refinadas con una engargoladora
manual e insertarlas en un arillo o gusano. Tiene la desventaja
que el mismo arillo con el rose de la perforacidn se desgasta y
rompe el papel le que produce deshojamiento,

Grapa a caballo : Bste tipo de encuadernado es muy comin 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 pequefios y periddicos que se utilizen poco.

Fresado con pegamento al calor : Este sistema conmocido comunmente
entxe impresores y encuadernadores en su término en inglés hot-
melt es utilizado para libros con pocas piginas (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 é&ste se solidifique y mantenga los pliegos unidos.
Bxisten una variedad de m&quinas que utilizan este proceso que
varian en disefic dependiendo de la procedencia (Alemania, E.U,
Japbn etc..) y capacidad de produccién.

Cosido con pegamento al calor : éste procedimiento es exactamente
similar al descrito anteriormente con la excepcibn que antes de
meter los pliegos al proceso, se cosen con hileo de nylon para gue
éstos queden afianzados unocs a otros sin peligro de que se despe-
gen. Este proceso se utiliza en libros grandes y de papel pesado.
como son Biblias, 1libros de Arte, libros de muchas piginas (mis
de 300) etc. Este es un proceso mis caro pero de mejor calidad.

Cartone o pasta dura : El procesc es idéntico al anterior con la

diferencia que el documento se forra con empastado duro. Estas
pastas se fabrican de manera independiente al cosido y fresado.

Este Gltimo proceso es el que se aplicard para fabricar la agen-
da. Esto debido a que la agenda es un libreo que se cierra y abre
varias veces al dia durante un ajio 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:

Esquineros: Son los dngulos 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 doradeo de cantos ( explicado posterior-
mente) . 1os cantos redondeados protejen a las hojas interiores de
no mancharse y arrugarse con tanta facilidad.

Impresién de serigrafia o hot-Stamping: Este proceso es para
hacer persconalizaciones e impresiones de logotipos de empresas,
para que el producto tenga funcién promocional.

Separador: Consiste en un pequefio 1listén para localizar rapida-
mente una pagina determinada en la agenda.

Plastico porta directoric y porta tarjetas: Bsta es la mica que
sostiene el directorio en el final! de la agenda y que también
tiene la funcién de guardar alguna tarjeta de presentacién o
algln papel pequeiic con notas.

Dorado de cantos: Bl dorade de cantos proteje al canto de ensu-
ciarse con facilidad y le da un toque de elegancia.

EMPAQUE :

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

+~Ser ligero pars facilitar su transporte y distribucién.
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-Econfmico, no representar mas del 2% del costo de la agenda.
~Durable, que resista al desgaste en el manejo.

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

-Pe ripida jdentificacién, 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 navideifia cuando
ocurre su mayor desplazamiento.

-Que comunique efectivamente al consumidor el contenide, material
Y calidad que contiene el envase, ya sea con la impresién de una
foto del producto o através de una ventana transparente.

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

Las -agendas se empacardn en grupos de 10 agendas y se forrarén
con una pelicula retractilable transparente de modo que permita
al cliente conocer las caracteristicas y la cantidad de su

producto.

IT.4 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

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

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

En este capitulo se plantearon las necesidades, se dan las difer-
entes alternativas de disefic y se escoge la mis viable de acuexdo
a las caracteristicas deseadas para la agenda.

El disefio ¥y la eleccién de los materiales para la fabricacitn de
la agenda van a repercutir en el costo y en el precio final al
consumidor, por le que es de suma importancia evaluar diferentes
alternativas para obtener la calidad y precio deseados.

Otro factor importante para lograr el disefio del producto es que
sea factible lograr su produccién con los recursos disponibles
para realizarla de acuerdo a lo mostrado en el capitulo V.
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CAPITULO III
III.- PLANEACION Y CONTROL DE LA PRODUCCION
III.1.- FINALIDAD DEL CAPITULO.

La finalidad de este capitulo es determinar la viabilidad de
fabricar el articulo pretendide, analizando y determinando el
tamafio 6ptimo de la planta, la localizacién de la empresa produc-
tiva, los equipos, las instalaciones y la organizacién requerida
para realizar la produccién fijada.

En resumen, se pretende resolver las preguntas referentes a
dénde, cudnte, cuindo, cémo Yy con qué producir lo que se desea,
por lo que el aspecto té&cnico-operativo del proyecto comprende
todo aquello que tenga relacién con el funcionamiento y la opera-
tividad del propio proyecto.

Los objetivos especificos de este capitulo s6n:

- Ubicar y disefifar una linea de produccién para la fabricacidén de
120,000 agendas el primer ailo ¥y aumentar la produccién los afios
subsecuentes de acuerdo a las especificaciones y caracteristicas
sefialadas en los capitulos I y II.

- Explicar proceso para la produccién de la agenda.

- Cvantificar los requirimientos, necesidades, recursos humancs y
materiales para cumplir con la meta de produccién fijada.

- Programar y controlar los diferentes procesos de la produccidn
en la fabricacién de agendas.
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I1I1.2- LOCALIZACION DE LA PLANTA.

En la préctica, determinar el tamafio de una nueva unidad de
produccién es una tarea limitada por las relaciones reciprocas
que existen entre el tamafioc y la demanda, la disponibilidad de
las materias primas, la tecnclogia, 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 gue se
examinan los factores condicionantes mencionados.

La decisi6n sobre la localizacién del proyecto es determinante
para su evaluacién. Atn cuando hay miltiples influencias person-
ales en su definicién, las repercusiones econdmicas de cada
alternativa hacen necesario un proceso mis profundo de su anili-
sis en la formulaci6n misma del proyecto.

Muchos de los factores que se podrian considerar necesarios para
su inclusién en el anilisis, no pueden ser cuantificados en
términos econ6micos. Para ellos existen diferentes criterios de
medicién basados en factores no cuantificables que dan una aprox-
imacién relativamente eficaz s6lo en algunos casos.

Contra las desventajas de estos criterios se formla un anilisis
dimensional que si bien supera las limitaciones extrictamente
cualitativas del método, mantiene una iwportante aproximacién del
resultado a la realidad, dependiendo del criterio y la 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 1la localizacién tomando en
cuenta a ambos tipos de factores, cualitativos y cuantitativos.
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METODO CUANTITATIVC DE VOGEL

Tizliezrodoe

LOLAUNACHYE DE BLANIA

SITEAVIYO b2 L

l:mcnuou:s AREA METROPOUITANA CUADALAJARA
PROPUESTAS 0% 10%
cosTo FACTOR® FACTOR®
AGUASCALLINTES Q.01 1.35 1.20
D.F. 1.02 1.32
GUADALAJARA 1.22 1.08
LEOH 1.18 1.20
MONTERFEY 110 1.30
PACHUCA 110 1.20
PUEBLA 1.10 1.35
QUERETARO 115 1.20
s.Lp . 1.35 1.20
ToLucA 0.63 1.08 1.35
MOHTERREY OTRAS CTUDADES TOTAL
15% 15% 106%
FAGCTOR® COSTOTOTAL
1.50 138
.70 1.98
1.50 133
150 1.26
1.04 156
1.58 1.24
175 127
1.60 125
1.35 .3
1.75 1.23

*FACTOR COSTO DE TRANSPORTE PROPORCIONADO POR ENVIOS ESTRELLA BEANCA
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METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

TABLA HZT0DD CLALITATIVD FOR PUNTOS

LOCALRAEISN BE PLANTA

FACTOR FESO MEXICO D.F. PACHUCAHGO. TOLUCA
RELEVANTE ASIGNADO CALIF, PONDER. CALIF PONDER. CALIF. PONDER
PROVEEDORES Y MATERA 25% 8.5 2.375] 6.7 1.675| 7.3 1.825
PRMA DISPONIER ES

MANO DE OBRA CALFICADA 19% 8.5 1.615 7.2, 1.368 7.8 1.482
DISPONBLE

CERCANIA AL MERCADO 45%)| 8,5 3,825 6.1 2.745 7.9 3.975]
[COSTO DE VDA 1% 7 0.77 8.7| 0.957 7.6 0.836/
TOTAL 100% 8.585] 6.745 7.518
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III.3. INGENIERIA DEL PROYECTO

El objecivo general del estudio de ingenieria del’proyecto es
resolver todo lo concerniente a la instal&acidn:y;el~funcionamien-
to de la planta. Desde la cescripcién del proceso. a.adquisicién
de equ*‘no y maguinaria, ia determinacién de la disctribucién
éptima de la planta hasta la def;ruc:u:n de la estrictura de
organizacién.

IIT.3.1 PROCESC DE PRODUCCION

El proceso de produccién, es el procedimientc técnico que se
utiliza en el proyecto para obtener bienes y servicios a partir
de insumos que sufren una transformaciérc, para ser convertidos en
productos mediante una determinada funcidn de produccidn.

El estado inicial estd formado por los insumes y los suministros,
los insumos son aquelles elementos sobre los cuales se efectrard
el proceso de transformacidén para obtener el producto final, los
suministros son los recursos necesarios para realizar el proceso
de transformacidn.

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

La combinacién 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 rransformacién. Los
subproductos son aguellos bienes obtenidos no como objetiveo
principal del proceso de transformacifén pero con un valor econdm-
ico. Los residuos o desechos son consecuencia del proceso y
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pueden tener o no tener valor econémico.

Para el apndlisis de la produccién de la agenda es necesario
dividir el proceso de fabricacién en dos partes: maquila y pro-
duccién interna. La maquila corresponde a la parte de la produc-
cién que se realiza fuera del taller, esto es el disefio de origi-
nales, la impresién, doblado de pliegos, alzado y cosido.

Bsto es debido al alto costo que representa la maguinaria utili-
zada para realizar estos procesos cuyos voliimenes de produccién
no justifican la compra de ésta.

Bl entapado, los terminados y el empaque se realizan en planta y
se clasificarin como produccién interna.

R) MAQUILA,

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

Bl primer proceso en la fabricacién de agendas es maquilado, éste -
proceso comprende la formacidn de originales y negativos. Dicha
formaci6n se realiza apartir de un disefio de impresién, mismo que
se determina por las necesidades detectadas durante el andlisis
del estudio de mercado.

Para la formacién de los originales se utiliza equipo de cémputo.
En México existen b&isicamente dos tipos de computadoras para este
propésito, las computadoras personales (equipo PC) o el equipo
Apple Machintosh que son computadoras especialmente dedicadas
para el diseiio grifico, Yy es por eso que se destacan mds en
trabajos de diseflo editorial sobre cualquier otro eguipo de
computacidén como PC, aunque existe la miswa paqueteria de disefio
para cualquier computadora. El equipo Machintosh es m&s versitil
¥y tiene mas herramientas para mejorar la calidad y rapidéz.

Una vez realizados los originales, é&stos se revisan en impre-
siones hechas sobre papel, posteriormente se utiliza una miquina
llamada Linotronic para la obtencidénm de negativos mismos gque
también se pueden obtener mecinicamente através de una cé&mara
fotografica. Esta miquina se encarga de sensiblizar una pelicula
fotogrdfica através de la sefial que recibe por la computadeora.

En este tipo de miquina se pueden hacer las separaciones de color
Yy 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 fotogrifico comercial.
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Una vez obtenidos los negativos revelados se forman en una mesa
de 1luz, &sta consiste en una mesa de vidrio con una luz tenue por
debajo con el objeto de visualizar bien lagz lineas de corte y la
informaci6én que hay en el negativo, é&sta se forma a 16 paginas y
de ahi pasa al proceso de insolado de placas.

PROCESO DE IMPRBSION EN OFFSET.

La maquina insoladora de placas utiliza un marco de vacio en
donde se coloca la placa metdlica y el negativo formado en
sobreposici6én, por medio de una bomba se crea un vacio en el
marco, el cual provoca gue el negativo y la placa se adhieran unc
sobre el otra en la pantalla de vidrio, esta pantalla se somete a
una intensa luz proporcionada por una l&mpara de carburo de
tungsteno, misma que produce una sensibilizacién de la placa en
la cual queda impresa la informacién del negativo.

Una vez lista la placa se continiia 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 utiliza una mdquina dobladora de cuatro o tres estaciones
seglin este formado el pliego a 16 & 32 péginas.

La wéquina dobladora de pliegos trabaja con aire a presién obte-
nido de un compresor fuente gue distribuye el aire por medio de
mangueras de plistico reforzado. Bl papel es colocado en forma de
abanico a la entrada de la miquina esta succiona el papel el cual
es transportado por medio de rodillos y en el momentoc que el
papel pasa por el centro de los rodillos es aspirado hacia abajo
y es doblado por la mitad en la primera estacidén, de la misma
manera, la segunda estacién lo dobla en cuartos y la terceéra en
octavos, formando asi 16 pdginas.

Para el siguiente proceso se utilizan alzadoras de pliego, 1la
funcién de esta wigquina es ordenar los pliegos secuencialmente
para que la agenda quede compaginada. Esta ma&guina cpera con aire
a presidén. Se colocan los pliegoes en unos cargadores los cuales
dejan caer los mismos en forma secunecial, compaginando asi el
producto ardenado. .

Ya alzado el pliego, la siguiente operacién es el cosido. Las
miquinas cosedoras tienen como base un #ngulo de metal 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, €stas
perforan el 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 mdquina con cada pliega, y el pedal que
provaoca el movimiento para gue éste sea cosido a el anterior.

Para el directorio telefénicoc el engrapado es el proceso con el
que se unen sus hojas, lo cual se realiza en la mAquina engrapa-
dora de alambre continuo.

Es agui donde se termina el proceso de maguila y empieza la
produccidén interna de encuadernacibn y acabado efectuada en la
planta.

B} PRODUCCION INTERNA

La produccidén en planta se inicia con la recepcién de los pliegos
ya alzados y cosidos, &stos se almacenan debidamente hasta el
momento en que sean requeridos.

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

El siguiente paso en el proceso es el refinado realizado en la
guillotina automética, en esta wiquina 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 el prensado, lijada y dorado de los
cantos procesa que se efectda en la maquina doradora de cantos
cuyo proceso es adherixr por medio de calox el pigmente dorxado
contenido en una pelicula base de pve, a la superficie de los
cuadernillos, que formando un bloque prensado se lija hasta
formar un acabado espejo.

El siguiente paso es realizar el entapado del producto, en donde
las bojas interiores, se conjuntdn a las tapas protectoras de la
agenda. Bl proceso inicia con el corte del cartém base de las
tapas y el material de recubrimiento mismos que son conformados
en una sola pieza y que finalmente se une a los cuadernillos por
un pegado al calor.

Bl Gltime paso es colocar el directorio previawmente formado y
engrapado en la solapa plistica del interior de la tapa, para
proseguir asi con el empaque final y almacenamiento.
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Para representar y analizar el proceso productivo para la elabo-
racidén de la agenda se muestran a continuacién los siguientes
diagramas:

DIAGRAMA DE BLOQUES
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO
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IIXI.3.2 MANO DE OBRA
CALCULO HORAS/ﬂOMBRE PARA EL PROYECTO

Dada la estacionalidad de la venta de este preducto, el realizar
la produccién en el tiempo estimado es fundamental, y depende del
cdlculo correcto del total de horas/hombre requeridas para reali-
zar dicha produccién.

La produccidén total de 120,000 unidades para el primer afioc del
proyecto estard dividida en 6 lotes mensuales de 20,000 piezas
cada uno, de mode tal que lz produccidn inicie la ler semana de
Mayo y termine la dltima semana de Octubre, contandoc asi con un
més y medic de midrgen de seguridad.

Para la obtencién del c&lculo de las horas hombre requieridas se
tomaria en cuenta que existen en promedio 20 dias de trabajo
efectivo por cada més, 8 horas por cada dia con una eficiencia
del 70 ¥ en donde se consideran dias de ausentisme, permisos,
incapacidades, capacitacién, horas suertas etec..

CALCULOS :
20 DIAS/MES x B HRS/DIA x 0.7 (RFICIENCIA) = 112 HRS/MES
20,000 AGRNDAS/MES / 112HRS/MES = 180 AGENDAS/HRA

Considerando una procduccién promedio de 2 minutos por agenda por
cada trabajador, o sea 30 agendas por hora por cada houbre.

Por lo tanto:
180 AGENDAS/HRA / 30 AGENDAS/HRA/HOMERE = 6 HOMBRES
COMPROBANDO :

& HOMBRES
X 20 DIAS/MES
X 8 HRS/DIA
X 30 AGENDAS/HRA/HOMBRE
X .7 EPICIERNCIA
== mEc=rozomoEssass

20,160 AGENDAS MENSUALES
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III.3.3 EQUIPO Y MAQUINARIAR

A) momento de decidix la compra de equipo y maquinaria se debe
‘tomar en cuenta una serie de factores que afectan directamente la
eleccidén. Por 1o que es necesario recabar informacién itil para
comparar entre varios equipos y maquinarias disponibles, misma
que serd la base para realizar una serie de cédlculos y determina-
ciones posteriores dentro del proyecto.

Entre la informacién y datos que se deben recabar y la utilidad
que éstos generen se encuentran los siguentes:

A) Proveedor: Nombre y uhicacié.n

B) Precio: Util en el cdlculo de la inversién inicial.

C) Dimensiones: Determinate para la distribucién de la planta.
D) Capacidad: Para calcular el balanceo de lineas.

B) Plexibilidad: Para determinar el rango de operacién

F) Mano de obra mecesaria: 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 energia: Util dentro del cilculo de costos.

I) Infraestructura necesaria: Determina incrementos en la invexr-
8ién iniecial.

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

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

L) Instalacién y puesta en marcha: Util en obtencién en costos
pre-ocperatorios.

M) Existencia de refacciones dentro del pais: Necesario determi-
nar dentre de los costos de operacién de la planta.
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MAQUINARIA.

La maquinaria utilizada en los procesos de produccién interna es
muy sencilla, en su mayoria son mAquinas para encuadernacién y
acabados.

- Miquina de engomado {(Hot-Melt):

Bsta miguina realiza el pegado de los cuadernillos cosidos y
armados junto con las guardas y el capricho poxr medioc de un
pegamento previamente calentado a 115 oC en el interior de la
wiguina mismo que se va aplicando al paso de los cuadernillos por
un carrusel.

-~ Miquina Suajadora:

Esta miquina se utiliza para hacer cortes de determinada forma,
para realizar marcas de dobleces o corte (plecas}. Su funcionami-
ento es mecéinico, se alimenta con un motor eléctrico que por
medio de una banda acciona una base metilica donde se coloca el
papel, cartdn, plastico o material similar mismo que es prensado
hacia la plantilla o suaje.

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

- M&quina Soldadora de Pl&stico:

Bsta miquina estd disefiada para unir micas, estuches o forros de
pléstico, trabaja a base ¢e calor, para Su proceso se requiere de
una base, similar a la d¢l suaje en donde la l&mina se calienta
por medio de unos electrodos, y corta o adhiere el plistico
suministrado por las bobiras alimentadoras.

- Prensa de presiéno:

Esta prensa se utiliza para prensar papel,o cartén, en este caso
Se utilizar& para prensar la cubierta de la tapa con el cartén
(alma), y asi obtener un pegado parejo con consistencia y sin
burbujas de aire,

- Guillotina o cizalla:
Estas mdquinas son muy ccounes en la industria de la impresidn,

hay de muchos tamajios y ¢lases; manuales, autom&ticas o semiauto-
miticas; Unilaterales, bilsterales o trilaterales.
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Bn este proyecto se utilizard un modelo sencillo de bajo costo
debido a que no tendrd una carga de trabajo continuaz. Su funcién
es la de cortar papel al tamafio requerido para la impresifn o ya
impreso cortarle para refinar o darle el tamafio requerido.

Bl furcionamiento de esta miquina consiste en una base metdlica,
donde se apoya el papel con una guia gue se mueve hacia 0 en
contra de la zona de corte {(donde pasa la cuchilla) para calibrar
el ramafic requerido, un pie el cual es el que presiona el papel
hacia abajo para que no se myeva 2 la hora del corte y la quillo-
tina una navaja grande y filosa gue cae sobre el papel para
cortarlo,

Como proteccién al operario gsta se acciona con las dos manos
para que a la hora que se realiza el corte se tenga la seguridad
de que las mancog estin lejos de la cuchilla de corte.

- Miquina doradora de cantos:

Bsta miquina realiza el premsado, el lijade y el dorado de los
cuadernillos y tapas una vez gue ¢&éstos se han armade, pegado y
refinado. &n primer lugar se prensan los librillos formando un
bloque compacto de 50 cm de largo, posteriormente el blogue es
lijado hasta un terminado espejo seguido lo cual se aplica el
dorado por medio de calor y presién aplicados por un rodillo a
una pelicula cuya base plistica contiene el pigmento dorade y el
adhesive, Una vez dorado el bloque se separan los librilloes.

- Plejadora:

Esta miquina se utiliza en el empaque, para cerrar y proteger las
cajas grandes de agepdas. Bxiste una flejadora pequeiia para
flejar con ‘cinta canela las cajas pequedlas. Parxra las cajas
grandes se usa fleje de pl4sticao o de metal.

- Miquina de Bngrapado a Caballo:

Bsta maquina es muy comiin para compaginar y unir ediciones de
pocas piginas, e5 muy usual en revistas y folletos. Funciona con
un xelle de alambre de cobre el cual es desplazado por un mecan-
ismo accionado por un motor eléctrico, en donde el alambre perfo-
ra el lomo del documento que estd apoyado en un dngulo de metal
como §i estuviera montado en un caballo. Este alambre es cortado
y presionado sobre el papel a manera de una grapa, la operacibn
se realiza por medio de un pedal ¥ la méquina es alimentada
manualwente.
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Para que la grapa caiga siempre sobre un mismo lugar hay un tope
sobre la base de el &ngulo. Los tamafios y modelos son diversos
segin la carga de trabajo que se necesite. Bn este caso se utili-
zard 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 gue provoca el
wmovimiento de martillo de un pistén neumitico gque cae sobre una
matriz que tiene la forma del esquineroc y la presiona sobre la
esquina de la agenda.

Para realizar esta operacién se requiere de una operacién manval -
previa que es la colocaci6n del esquinero.

- Miquina de Hot-stamping:

Esta m&quina realiza el proceso mediante el cual se puede impri-
mir o grabar una superficie a través de calor y presidén, dicho
procesn presenta dos tipos de acabado:

a)} Impresién con pelfcula: Bn esta especialidad, la miquina de
hot Stamping {Termograbade), traasmite calor por induccién a una
placa de 2inc, Magnesio o Aluminic en cuya superficie se encuen-.
tra en relieve o en hueco grabado el logotipe a estampar.

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

b) Grabado en Seco o en Ciego: Este proceso es similar al anteri-
or con la diferencia qgue en €ste no existe la presencia de la
pelicula con pigmento. La imagén no se imprime, se graba O sea Se
deforma permanentemente la superficie a causa del efecto produci-
do por la presidn ejercida combinada con el calor aplicado.

Tanto la presidén, el caler como el tiempo de aplicacién son
regulables segiin el efecto gue se desee obtener.

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

La funcidén del equipo industrial es la de suministrar los servi-
cios requeridos por hombres y mdquinas para lograr umn funcienami -
ento éptimo, tales como:

Bquipo Eléctrico:

Bste equipo proveerd el suministro de la energia eléctrica
requerida por la maquinaria industrial, que deberid ser trifésica

a 220 v. y monofisica a 125 v. y cuya instalacién y manejo deber-
4n apegarse a las normas y técnicas oficiales.

Se contard con una planta elécrtrica auxiliar para casos de emer-
gencia y cuyo funcionamiento serd por un motor de gasolina.

Bquipo Neumitico:

La presién reguierida por las méquinas neumdticas utilizadas
estari suministrada por un sistema electyoneumitico formado por
un compresor de aire, un tanque, mangueras y conexiones.

EBgquipo 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 estard formado por :

-Carretillas y apiladoras hidr&ulicas
-Patines hidréulicos

-Carretillas (diablos)

-Mesas con rodajas y ruedas

-Tarimas, contenedores

-Estantes y racks

Equipo de Seguridad:

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

Bl equipo preventivo consta de:

-Gogles

-Tapones para los oidos
-Respiradores

-Guantes

-Calzado con casco mecdlico.



Bl equipo de emergencia consta de:

-Bxtintores, y material contra incendio.
-Botiquin médico y primeros auxilios.
-Limparas de emergancia.

-Sefializacién de la ruta de evacuacién.

BQUIPO DE MANTENIMIENTO

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

El mantenimiento preventive que requieren las mé,uinas (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.

Bl operador debe capacitarse para darle este tipo de mantenimien-
to. Es importante que se tenga 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 maguinaria, procurar
usar materia prima de buena calidad, papel gue no Suelte polvo,
ni pelusa, y calibrarlas las méquinas adecuadamente.

ACCESORIOS DE TRABAJO:

Denominaremos a los accesorlos la herramienta comdn que se utili-
2a en un taller de encuadernacién que son navajas de mano, tij-
eras, martillos, escantillones, reglas, guias, paletas de alce,

desarmadores, pinzas para regular las m&quinas y herramienta en
general.

III.4 INSUMOS E INVENTARIOS.

Un factor indispensable para la organizacién de la produccidn, es
la administracitn de los materizles cuyo objetivo es disponer de
los materiales apropiados, en la cantidad conveniente, en el
lugar adecuado y en el momeate requerido.

La administracién de los materizlss comprende:

El sistema de materiales

El sistema de compras

El sistema de inventarios

"
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El sistema de manejo y embarque de matceriales.

El sistema de materiales es un concepto de erganizacién que
relaciona todas las funciones involucardas con matceriales: com-
pras, inventarios y manejo. En éste se contemplarn todas aquellas
actividades gue facilitan el flujo ininterrumpidc de materiales,
herramientas, piezas y servicios requeridos por el sistema de
produccidn. . :

El sistema de compras es el responsable de hacer todas. las com-
pras requeridas en el monente debido con la cantidad y la calidad
-especificadas y al precio Gprimo. .
Esto implica conocer que es lo que se compra y porgué se compra,

ademéds de analizar cualquier aspecto de una compra ya que puede
afectar alguna operaci6én provechoza para la empresa.

Objetivos del sistema de compras:

1) Pagar precios razonablemente bajos por los mejores productos
obtenibles, negociando y ejecutando todos los caompromisos de ia

compafiia.

2) Mantener los inventarios lo mis bajo posible sin perjudicar la
produccisn.,

3) Encontrar fuentes de suministro satisfactorias y mwantener
buenag relaciones con é&stas.

4) Asegurar la buena actuacisén del proveedor.

5) Localizar nuevos materiales y productos

§) Introducir procedimientos y controles adecuadeos dentro de la
politica de compras.

7) Implantar programas para el anilisis de las funciones
8) Conseguir empleados competentes

9) Mantener la economia del departamento sin desmejorar su actua-
cién.

10) Informar a la direccitn el desempefio del departamento.
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La Zuncién 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 informacién y asistencia de
las dreas de operacién de la empresa segin el siguiente diagrama.

Tnversiones

Finaasamienlo

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-
Tias primas como de los productos terminados.

La administracitn del .sistema de inventarios consiste en esta-
blecer, poner en efecto y wantener las cantidades m&s ventajosas
de materias primas, materiales y productos, empleando para tal
fin las técnicas, los procedimientos y los programas mds conve-
nientes a las necesidades de la empresa.

OBJRTIVOS DBL CONTROL DE INVENTARIO

1. Minimizar la inversi6n en el inventario.

2. Minimizar los costos de almacenamiento.

3. Minimizar las pérdidas por dafios, obsolescencia y por articu-
los perecederos,

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

5. Mantener un sistema eficiente de informacién del inventario.

6. Mantener un transporte eficiente de los inventarios, incluyen-
do las funciones de despacho y re¢ibo.

7.Proporcionar informes sobre el valor del inventario a contabi-
lidad.

8. Cooperar con adquisiciones de manera que se puedan lograr
compras econémicas y eficientes.

9. Realizar predicciones sobre las necesidades del inventario.

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

Suministros: Comprende aguellos' articulos de costo indirecto que
se consumen en las operaciones de la fébrica, tales como aceites,
material para limpieza, cajas para empague 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 fébrica para su posterior -
incorporacién al producto de la empresa. Son aquellos bienes a
los que no se les ha afiadido ningiin factor o componente en la
f&brica en gue se hallan.

Froductos en proceso: Son aguellos gue se encuentran en ciercos
perfodos de transformacién y antes de convertirse en productos
texminados.

Froductos terminados: Son los productosS que una vez acabada su
fabricacitn se almacenan para su entrega final a clientes.

Materiales de produccibtn: Son aguellas piezas o cowponentes que
se pueden obtener en fuentes externas a la ewmpresa o pueden ser
producidas dentro de ésta y son almacenadas para um uso fururo
tales como arandelas, pernos, rondanas etc.

COSTOS DE INVENTARIOS

Dentro del sistema de inventarios se deben considerar dos fac-
tores muy importantes: E1 valor realizable y el riesgo. Bl dinero
gue se invierte en inventarios, es un valor realizable en el
sctivo de una empresa, de manera que si fueSe necesario podria
convertirse en efectivo en un breve lapso de tiempo, tomando en
cuénta que se debe calcular lo que podria redituar el capital
invertido en el inventario si éste se hubiera destinado a otxo
tipo de inversién, deduciendo asi, el costo de capital en que se
incurre. Bn cuanto al riesgo el inventario esta expuesto a la
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descomposicién, al desuso y al deterioro.

Costo de ordenamiento y adquisicién: Son aquellos asociados con
las 6rdenes de preparacién del lote de produccidén, como las
érdenes de compra de pedido de los materiales. Los costos tipicos
asociados con la adguisicion de wmateriales incluyen los costos de
hacer las requisiciones, del anéilisis y Seleccifn de los provee-
dores, de redactar la &rdenes de compra, del seguimiento de las
6rdenes, del recibo de los materiales, de su inspeccién, de su
almacenamiento, de poner al dia los registros del inventario y de
cumplir con el papeleo necesario para completar las operacicnes
de compra. ‘

Costo de adquisicién = ( R/C ) x §

necesidades anuales = 120,000

Bn donde R =
Q = Tamafio del lote = 20,000
S = Costo de adquisici6n por pedido = 250
R/Q = Nimero de pedidos por afic = €

Por lo tanto se tiene que:
(R/Q) xS = 1500

Costo de llevar o mantener 2os inventarios: Estos incluyen todos
aquellos gastos en los qus una empresa incurre con el fin de
mantener o llevar un determinadeo volumen de inventarios, dentro
de &stos estin los sigquientes factores: almacenamiento, seguros,
capital, obsolescencia y deterioro.

Costo de oportunidad: Es £1 eguivalente a la ganancia gue se
esperaba obtener en otras Inversiones gue conllevan riesgos y
valores realizables similares a 1o invertido en inventarios.

Costo por agotamiento de inventario: Bs la ganancia que se deja
de percibir si el producto oo estd disponible para embarcarse al
cliente cuando éste lo requiere de tal manera gue se puede incur-
rir en costos extras gue pueden ser considerables e incluso se
puede perder al clience.

Costos zsociados con la caracidad de produccién: Estos costos
incluyen las horas extras d= trabajo, los contratos de arrendami-
ento, el adiestramiento de obreros y empleados, los paros en la
produccidn etc., estos costos se incurren cuando es necesario
aumentar o disminuir iz capzcidad de la produccidn.
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Costo de los impuestos: Son aquellos impuestos pagados en-base. a
los activos que representan la propiedad de. los invgnca;iqs{

Costos de Seguro: Representan primas de seguro pagadas:sobre las
pélizas que cubren pérdidas resultantes.de incendios, -robos,
inundaciones y otras calamidades. Los costos del; seguro estén
afectados por el tamafio de los xnventarzos. :

Costos por manejo: son aguellos lmpllcados en- el Covimiento. de
los articulos al almacén y fuera de &l cuando se reciben y dis-
trubuyen para la produccién.

La depreciacién: Es el Gltimo de los costos en existencia de
inventario y representan declinaciones en.el valor ds= los articu-
los al paso del tiempo.

El manejo y control de inventarios para la fabricacidn de agendas
tiende a ser de mucha importancia para los costos y éxito cel
proyecto. Tratdndose del producto terminado un mal cdlculo de la
demanda puede ocasionar una falta de productos v pérdida en
ventas. Por otro lado un excedente de produccién de agendas
produciria una pérdida total del productc debide a gue éste es un
producto perecedero y para el siguiente aflo ya no sirve, ademis
el rematar la mercancia representa un desprestigio para la marca.

El control de inventarios para la fabricacién lo clasificaremos
de la siguiente manera:

a) Materia Prima.

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

Bl inventario estacionario: Bs el necesario para el mantenimien-
to preventivo de las miquinas y herramientas de produccién, para
que &sta no se detenga por falta de suministro.

El abastecimiento Perifdico: Est€ almacén consiste en la materia
prima gque se necesitari para la fabricacién de la agenda siendo
necesario una periocidad de entregas a la vez que calculard el
lote 6ptimo,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, asi como iden-
tificar los cuellos de botella para mejorar el proceso.

c¢) Producto Terminado: Es de suma importancia el tener el Sptimo
inventario de contingencia para dar el servicio reguerido por el
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cliente.

ocros .suministros comprenden: pelicula hotstamping para grabado,
tincas de Serigrafia, mallas, rasercs, estopa, navajas, etc,

£l 85t del costo de la materia prima es el papel y esguineros es
DOY- es0 gue denominaremos este material como de abastecimiento
perigdico. El material restante se comprard anualmente.

LOTE QFTIMO

Al adguirir cierto articulo en una cancidad menor, habrd una
disminucidn en la carga de llevar el inventario, peroc habrd un
aumente en los cargos del costo de adguisicién de dicho articulo.

Por €l contrarioc si la compra del insumo se realiza en cantidades
mayores, existe un aumento en los cargos de llevar el inventario
y una reduccién en el costo de adquirirle, por lo tante se debe
de considerar las probables reducciones de los costos de pedido
contra los probables aumentos de los costos de llevar los inven-
crarios.

Lo antes descrito se ilustra en la siguiente figura: En ella
podemos apreciar gue la cantidad minima de compras o de produc-
cién con un costo total minimo, se obtiene determinando el punto
minimo de la curva del costo total.
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En términos generales, el problema de la determinacién del lote
de magnictud econdmica, o magnitud del lote con costo minimo,
comporta la minimizacién del costo total anual y se puede expre-~
sar asi:

C = AS/Qo + Sc + iQo/2

BEn donde: C= Costo total anual
A= Costo del pedido
S= Demanda anual
Q0= Cantidad a comprar en un solo lote
C= Costo por unidad del producte adguirido
i= Costo anual de almacenar un articulo

Bl papel impreso es la wateria prima mis importante dentro del
proceso de produccién de la agenda con un valoxr del 70 % del
costo total de &sta. El papel se comprard directamente con el
proveedor y &ste lo enviard a la impresora.

INVENTARIO D= SEGURIDAD Y PUNTO DE REORDEN

Generalmente, la demanda tiene variaciones gue afectan el control
de inventarios. Cuando una empresa trabaja con inventarios suje-
tos a una demanda continua, eS necesario mantener &stos entre los
niveles méximos y minimos convenientes.

Mantener un inventario minimo de seguridad implica el considerar
el tiempo que tarda en recibirse un pedido despies de haber hecho
la reguisicién del material, el efecto producido por la escaséz
de material a las operaciones de produccisn y al departamento de
ventas.

El inventario minimo de seguridad wmarcars la pauta para hacer las
requisiciones y programar eficientemente las operaciones de la
produccién.

El inventario maximo de seguridad pretende aprovechar las venta-
jas de un menor precic por la adgusicién en volumen y pretende
anticipar una posible elevacién de precios o una cierta escaséz
previsca. Comunmente 1l cantidad se rige por la economia del
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tamafio del lote tomando en cuenta el tiempo requeride para proce-
sar el pedido, para recibir los materiales y para el consumc en
el ciclo de produccién.

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 programar las &6rdenes de produc-
cién. A este punto se le llama punto de reorden y puede ser
expresado en términos de cantidad o inventario sobrante o como un
punto determinade de tiempo.

Bn nuestro caso particular se recibir&n 20,000 unidades wmensua-
les, de las cuales se encuadernardn 1000 diarias en promedio.

Dada la naturaleza del proceso de impresién tomaremos un punto de
reorden de S dias efectivos de trabajo que corresponde & 5,000
unidades y un margen minimo de seguridad de 2,000 unidades que
corresponde a 2 dias de trabajo.
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SISTEMA DE MANRJO Y BMBARQUE DE MATERIALES

El sistema de manejo y embargue 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 liberard al trabajador especlallza-
do de todo manejo de materiales.

2) Usar la inventiva y el estudio cientifico de los procesos de
trabajo para desarollar mejores métodos y aparates para fines de
transporte, como es el uso de bandas transportadoras carros,
monorieleg, cadenas sinfin etc.

III.5 DISTRIBUCION INTERIOR DE PLANTA
OBJETIVOS Y PRINCIPIOS BASICOS DE LA DISTRIBUCION DE PLANTA

Una 6ptima distribucién de planta es aguella gue proporciona
condiciones de trabajo aceptables y permite la operacién mds
econémica, a la vez que mantiene las condiciones Optimas de
sequridad y bienestar para los trabajadores.

Los objetivos y principios béasicos de una distribucién de planta
son los siguientes:

1. Integracién total. Consiste en integrar en lo posible todos
los factores que afectan la distribucién, para obtener una visidn
de todo el conjunto y la importancia relativa de cada factor.

2. Minima distancia de recorrido. Al tener una visién general de
todo el conjunto, se debe tratar de reducir en lo posible el.
manejo de materiales, trazando el mejor flujo,

3. Utilizacion del espacio cidbico. Aungue el espacio es de tres
dimensiones, pecas veces se piensa en el espacio vertical; esta
opcién es Gtil cuando se tienen espacios reducidos y su ut*llza-
cifn debe ser mixima. .
4. Seguridad y bienestar para el trabajador. Este debe ser uno de
los objetivos principales en toda la distribucién, logrando las
condiciones éptimas para trabajar en un ambiente seguro que
conlleve a alcanzar el bienestar para los trabajadores.

5. Plexibilidad. Se debe obtener una distribucién que pueda

73



reajustarse ficilmente a los cambios que exija el medio para
poder cambiar el tipo de proceso de 1la manera mids econémica si
fuera necesario.

TIPOS DE PROCESO ¥ SUS CARACTERISTICAS

Cualguiera que sea la manera en que est£ hecha una distribucién
de planta, afecta el manejo de los materiales, la utilizacién del
equipo, los niveles de inventario, la productividad de los tra-
bajadores, e inclusive la comunicacién de grupo y la moral de los
empleados. El tipo de distribucibdn estd determinado en gran
medida por:

1.Bl tipo de producto, ya sea un bien o un servicio, el producteo
y los esténdares de calidad.

2.El tipo de proceso productive, tecnologia empleada y tipos de
wmateriales que se requieren.

3.El volumen de produccidén ( tipo continuo y alto volumen produ-
cido o intermitente y bajo volumen de produccién ).

Bxisten tres tipos bdsicos de distribucidn:

A) Distribucién por proceso. Agrupa a las perscnas y al equipo
que realizan funciones similares. Hacen trabajos rutinarios en
bajos voldmenes de produccidén. El trabajo es intermitente y
guiado por érdenes de trabajo individuales. Bstas son las princi-
pales caracteristicas de la distribucién por proceso:

Son sistemas flexibles para trabajo rutimario, por lo que son
menos vulnerables a los paros. Bl €Quipo es poco costoso pero se
requiere mano de obra especializada para manejarlo, lo cual
proporciona mayor satisfaccién al crabajador. Por lo anterior, el
costo de supervisidn por empleado es alto, el equipo no se utili-
za a su maxima capacidad y el control de la produccién es més
complejo.

B} Distribucién por preducto. 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-
{sticas de esta distribucidén con el uso de transportadores y
equipo muy automatizado para produccir grandes volumenes de
relativamente pocos productos. El txabajo es continuo y se guia
por instrucciones estandarizadas. Sus principales carateristicas
son

Existe una alta utilizacién del psrsonal y del equipo el cual es
muy especializado y costoso. El costo del manejo de materiales es
bajo y la mano de obra no es especializada. Como los empleados
efectlian tareas rutinarias y rep ivas, el trabajo se vuelve
aburrido. El control de la produc m es simplificado con opera-
ciones interdependientes y por escz razbn la mayoria de este tipo
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de distribucién es inflexible.

los

C) Distribucién por componente fijo. Aqui la manc de obra,
materiales y el equipo acuden al sitio de trabajo, como en la
construccién de un edificio © un barco. Tienen la ventaja que el
control y la planeacién del proyecrto puede realizarse usando
técnicas como el método de la RUTA CRITICA Y PERT.

METODOS DE DISTRIBUCION

La distribucién de una planta debe intecrar numerosas variablss
interdependientes. Una buena distribucién reduce al minimo posi-
ble los costos no productivos, como el manejo de materiales y el
almacenamiento, mientras que permite aprovachar al miximo la
eficiencia de los trabajadores, el objetivo de cada una de las
distribuciones, es:

a) Distribucidn por proceso. Reducir al minimo posible el costo
de manejo de materiales, ajustando el tamafic y modificando la
localizacién de los departamentos de acuendo con el volumen y la
cantidad de flujo de los productos.

b) Distribuecién por producto. Aprovechar al miximo la efectivi~
dad del trabajador agrupando el trabajo secuencial en mddulos de
trabajo que producen una alta utilizacidén de la mano de obra y
del equipo, con un minimo de tiempo ocioso.

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

Metodo del diagrama de recorrido:

Este método es un procedimiento de prueba y error que busca
reducir al minimo posible los flujos no adyacentes colocando en

la posicién central a los. departamentos mas activos, identifican-
do estos atravéz de una carta o diagrama de recorrido (Travel

Chart) .
El método se desarolla en cinco pasas:

1. Se construye una matriz en cuyos renglones y columpas aparecen
todos los departamentos existentes en la ewpresa.

2, Se deteyrmina la frecuencia de transporte entre dichos departa-
mentos llenando asf la matriz.

3. Se ubica en la posicién central al o a los departamentos mis
activos. .

4. Usando aproximaciones sucesivas se localizan los demis depar-
tamentos reduciendo al minimo posible los flujos no adyacentes.
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§. La solucién es Sprima si se logra eliminar a todos 1os flujos
no adyacentes, si €stos ailn persisten, se debe reducir al minimo
posible el namero de unidades que fluyen a las &reas no adya-
centes, ponderando distancia ¥ namero de unidades transportadas.

El método £.L.E:

Este mécode uriliza una té&cnica poco cuantitativa al ubicar las
distribuciones en base a lia conveniencia de cercania entre los
departamencos. Su desarollo es el siguiente:

1. Se censtruye una matriz diagonal en donde se anotan tanto el
nombre &=l departamento como €l drea que ocupa.

2. Se completa la matriz (diagrama de coorelacién) por los
cédigos de proximidades segiin se considere acorde con la necesi-~
dad de cercania entre los departamentos.

3. Se construye un diagrama de hilos utilizando el valor de las
lineas del c6digo de proximidad.

4. El diagrama de os debe coincidir con el diagrama de coore-
lacién en cuanto a proximidad de los departramentos, siendo
asi el ciagrama de hilos el plano base para proponer la distribu-
cién.

5. La distribucién propuesta es Sptima cuando las proximidades
coineciden on ambos diagramas y en el plano de la planta.
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DISTRIBUCION DE PLANTA
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PROYECCION DE LAS ASZAS DE LA PLANTA

distribucién ideal de la plantza se calculan

Una . vez logradé 3
partamento o seccidn de la plamta.

las dreas de cada

A continuacidn se =sancionan las principales ireas ce la empresa y
su base de cdlculc

1) Recepcién de ma zriales v embarque de producto terminado. E1

s
drea asignada parz este departamento depende de los siguentes
facrores:

a) Volumen de manictza y frecuencia de recepcidn o embarque.

b) Tipo de mate - v clasificacién segin su naturzleza.

¢} Forma de recepcién o embarque. Debe precisarse si el embargue
se recibe haciende un pesaje interno 2n la empresz ¢ externo, si
se deben contar unidades o medir volimenes. etc..

2) Almacenes. Dentro de la empresa pueden existir tres tipos de
materiales: Materiz prima, producto en proceso y producto termi-
nado. Para calcular el &rea de alwacén de materia prima, se
recomienda usar €. concepto del lote econémico dentro de la
teoria de inventariss, el cual esta dado por la cantidad que debe
adguirirse cada vez gue se surten los inventarios para manejarlos
en forma econémica=snre Sptima, lo cual permite calcular el &rea
necesaria para almacenar esa cantidad mediante la multiplicacién
de &sta por el &rea ocupada por cada unidad.

Para calcular el irea ocupada por el productoc en proceso, debe
escut_diarse en forma especial e individual ya que ésta depende
propiamente de la naturaleza de cada proceso.

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

3) Departamento de produccién. Bl &rea que este departamento
ocupa depende del rimerc y las dimensiones de las miguinas. que se
emplean, asi como del nimero de trabajadores, la intensidad del

78



trifico en el manejo de los materiales y de las normas de seguri-
dad: e higiene en lo referen:e a- 1os espacics libres para paso y
maniobras. IR

"4) . Control de calidad. El &rea destinada a este departamento
depende del tipo de control que se ejerza y de la cantidad de
pruebas’ gue.se realizen.

5) Servicigcs auxiliares. Esta &rea la ocupan los equipos que
proporcionan los servicios como:; aire a presién (compresor de
aire), agua calience (calderas), suministro de energia de emer-
gencia (planta de luz). Dichos servicios no se encuentran dentro
del Adrea productiva, Se les asigna una localizacibén especial,
totalmente ssparada, cuya magnitud depende del nimero y tipo de
maguinaria v de los espacios necesarios para realizar las manio-
bras y su mancenimiento.

6) Sanitarios. La madgnitud de esta drea estd sujeta a los sefia-
lamientos de la Ley Federal del Trabajo, ordenamiento que exige
exista un servicio sanitario completc por cada siete trabaja-
dores del mismo sexo, Las &reas especiales para servicio de
regaderas y cuardaropa estdn sujetos a la decisién de la empresa.

7) Oficinas. El drea destinada a oficinas depende de la magnitud
de la mano de obra indirecta y de los cuadros directivos y de
control de la empresa, asigmando asi &reas para los gerentes de
produccién, administracidn, venras, planeacién, relaciones huma-
nas etc, AsI como contadores y auxiliares, secretarias y supervi-
sores, todo ello depende de la magnitud de la estructura adminis-
trativa y de los recursos con 1los que cuente la empresa, tomando
en cuenta gue muchas de las funciones como contabilidad, selec-
cién de personal y otras pueden asignarse a personas © entidades
ajenas a la empresa.

Acqui también deben tomarse en cuenta las &reas de oficinas desti-
nadas a la atencién al piblico, a los vendedores a la atencién de
proveedores y acreedores etc.

8) Mantenimiento. Del tipo de wmantenimiento que se apligue depen-
derd el 4rea asignada a este departamento. Los recursos variardn
mucho de acuerdo con el tipo de mantenimiento. Bsta cuestifn se
decidiri por los promotores del proyecto.

ESTR TESIS 9 BEBE
SALIE BE LB BIBLIGTECA
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III.6. SISTEMA DE CCNTRCL DE CALIDAD DENTRO DE LA ORGANIZACION

Recientemente La hakids un creciente énfasis en la Calidad por
parte de los clientc= ‘al.cad es un crado de excelencia, es una
medida de bondad por io de la cual se juzga la capacidad de
las cosas para poder sezisfzfer una nscesidad.

 mencionar la ¢ zd, hay cus reconocsr la distincién
entre calidad ce d - calidad ds fabricacidén. La calidad de
fabricacién o calidaid Ze produccidn, se refiere a si la calidad
de las caracteristicas de un producto corresponden a las real-
mente necesarias para consesuir los resultados' pensados por el
disefiador en donde te estadlecen los margenes de seguridad o

tolerancias y, en caso Z= ser satisfechos los articulos Zabrica-
dos tendrdn una buenz cz, 22 de produccién,

w i

CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad, es la funcién administrativa cuyo objetivo
es mantener la calidac de los productos que se elaboran, de
acuerdo a una linea de —ormas y esténdares establecidos.

fuerzos en la organizacién de manufactura
lieve a cabo en los niveles mi&s econd-
micos que permitan ot completa satisfaccién del consumidor.
Son teodas las acci gus en uné empresa manufacturera tien-
den a mejorar ei comportaciento de las partes, de acuerdo a
ciertas especificaciozes, —evisando las ya existentes, hasta
alcanzar un nivel dée ca ad Sptimo.

BEs la coordinaciodn ds
para que la produccxsn

La fabricacién o elaborzciézn de productos con una calidad deter-
minada implica ejercitar un minucioso control sobre la misma a lo
largo del proceso de produccién y de sus funciones asocgiadas,
comprendiendo inclusive la planeacién de produccién, la adquisi-
giﬁn de materias primas e insumos y la distribucién de los pro-
uctos.

El control de el nivel de calidad es asignado a un departamento
especial qgue informa sobre el particular a la direccién general.
Es denominado departamento del control de calidad, la autoridad
que dicho departamento puede ejercer varia de acuerdo a la rela-
tiva dificultad que presente el control de calidad asi como de l1a
evaluacién, por parte de la direccién general, de las consequen-
cias que acarrea el popner en circulacién productos defectuosos.
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POLITICAS DE CALIDAD

Las politicas bédsicas referentes a la calidad de los productos
emanan necesariamente de los niveles organizacionales superiores,
puesto que mantienen una interrelacién con las decisiones estruc-
turales de la empresa como Son las que atafien a sus objetivos,
direccidn y enfoque de ia misma.

El requisito principal para el éxito del control de calidad, es
que esté integrado completamente a la filosofia operativa de la
compafiia. Estec reguiere no sélo un consentimiento y reconocimien-
to de su utilidad, sino también una inmersidn activa y una parti-
cipacién visible por parte de la Direccién.

La filosofia de la calidad aplicada en este proyecto se resume €n
14 puntos bisicos:

1. Hacer constante el propdsito de mejorar la calidad
Aplicando un plan para lograr la competitividad y la permanencia
en el mercado.

2. Adoptar la nueva filoscfia, que permita que cada trabajador
reciba el entrenamiento adecuado, sepa ¢6mo hacer bién su trabajo,
tenga condiciones y materiales apropiados al trabajo y estcé
orgulloso de la calidad que produce.

3. Términar con la dependencia de la inspeccién masiva, buscando
no inspeccionar el 100% de la produccién, sino buscar las mejoras
en el proceso evitando asi los defectos.

4. Términar con la précticz de decidir negocios en base a precio
Y no en base a calidad.

S. Bncontrar y resolver los problemas para asi mejorar el sistema
de produccién y servicios de una manera constante y permanente.

6, Instituir wmétodos modernos de entrenamiento en el trabajo,
logrando que el trabajador haga uso correcto de los recursos
materiales y debe segquir normas de calidad, y no estandares o
cuotas de calidad.

7. Instituir un programa de supervisén basado en los modernos
métodos estadisticos.

8. Brradicar en la organizacién el miedo. Para mejorar la calidad
¥y la productividad es necesario que el trabajador se sienta
seguro de si mismo, que logre expresar sus ideas, preguntar sus
dudas, pedir instrucciones mas precisas, informar de las descom-
posturas o condiciones desfaborables de trabajo que dafian la
calidad y la produccién.
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9. Romper las barreras entre los departamentos de apoyo Yy los de
linea. logrando la armonia en el trabajo de eguipo.

10. Eliminar metas numéricas para la fuerza laboral y en su lugar
propo{:cio'nar las rutas del camino al mejoramiento, este tipo de
comunicacién elevard la woral de la empresa en general.

11. EBliminar estindares de trabajo que estipulen cantidad y no
calidad y que se alzan como una barrera entre el trabajador y su
crgullo para hacer biém su trabajo.

12. Eliminar las barreras que impiden al trabajador hacer un buen
trabajo, estas barreras pueden ser unos de los mds importantes
obstdculos para la xeduccién competitiva de costos y el wmejorami-
ento de la calidad.

13. Iostruir un vigoroso programa de educacién y eatrenamiento,
se debe aprender como producir con calidad y quién ya conozca
como llegar a la calidad, debe ensefiar a trabajar para hacer

calidad.

14. Crear uwna estructura en la alta adminsitracién que impulse
dfa a dfa los 13 puntos anteriores.

La filosofia de Calidad debe ser un proceso de aprendizaje dia a

dia desde arriba hasta abajo, con acumulacién de conocimiento y

experiencia y bajo una guia experta. Bste serd el elemento clave

g‘:.\.ma estrategia econfmica competitiva y decidida a lograr el
ito.

III.7 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Este capitulo tuvo como objetivo determinar la funcién de la
produccién Sptima para la utilizacién eficiente de los recursos
disponibles para llevar a cabo la produccidn.

En este capitulo se determind gque la Cd. De México es la plaza
idénea para situar el presente proyecto, debido a la cercania
tanto de proveedores como de clientes, asi como la disponibilidad
de materia prima y mano de obra calificada.

La determinacién del tamajfio Sptimo de la planta se logrd consid-
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erando el mercado, los recursos monetarios disponibles y la
tecnologia aplicada.

El disefio y la programacién de la produccién se elabord tomando
en consideracién el potencial de crecimiento futuro, dividiendo
las diferentes areas de la empresa en m6dulos, de modo tal gque se
cuente con flexibilidad para aumentar la capacidad de produccién.

Bl estudio del proceso de produccién se hizo tomando en cuenta
algunas técnicas que permiten analizar el proceso tales como los
diagramas de bloques y de flujo y el cursograma analfitico, menci-
onando los factores relevantes que deben considerarse para la
compra de equipo y maguinaria y la forma en gue fisicamente se
dispondrén estos eguipos proporcionando seguridad y bienestar al
trabajador, aprovechando al miximo el espacio disponible y redu-
ciendo al minimo posible las distancias para el transporte inter-
no de materiales; Optimizando asi el funcionamiento y la opera-
¢ién del proceso productivo.

Una vez definida la instalacién y el fuuncionamiento de la planta;
descrito el proceso de produccibn, la adquisicibn de eguipo ¥
maguinaria; determinada la distribucién 6ptima de la planta y
definida la estructura de la organizacifn, se concluye que es
factible leograr la producién en 1la calidad y en las caantidades
pretendidas.
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CAPITULO IV

IV. ORGANIZACION Y VRNTAS’
IV.1 FINALIDAD DEL CAPITULO

Bste capftulo tiene dos objetivos primordiales por alcanzar:

.- Analizar y evaluar las interacciones extistentes entrxe todas
y cada una de las Areas de la empresa durante el ciclo anual de
ésta, para asi poder estructurar y articular al elemento humano
en la organizacién de la empresa, tanto como las funciones a
desarrollar por cada unc de los elementos que la forman.

2. Disefiar, controlar y evaluar el conjunto de los diferentes
procesos y acciones que forman la comercializacién del producto,
como son:

PRODUCTO

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

PROMOCION

-Fuerza de ventas
-Publicidad
-Mercadeo

-Servicio post-venta

PRECIO
-Precio de productos afines
-Politica de descuentos
-Condiciones de venta
-Crédito y cobranza

PLRAZA
-Estrategia de distribucién

-Canales de distribucién
-Zonas territoriales
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-Puntos de venta

IV.2. ORGANIZACION

Para el buen funcionamiento de la empresa se propone la creacidn
de tres principales divisiones;:

-Produccién
-pdministracibn
-Ventas

PRODUCCION: Bste departamento serd el responsable de cumplir con
las metas de produccidén fijadas por el departamento de ventas,
para lo cual se deberd planear tanto la compra de materiales y
equipos necesarios como la contratacién de personal para desar-
rollar las tareas de trabajo.

' Bste departamento se encargari también de almacenar tanto la
materia prima como los productos terminados, procesar y acondici-
onar los wmateriales a lo largo del proceso de produccién para
fabricar de manera Sptima el mimero de agendas requeridas.

Bl departamento estard a cargo de un gerente de produccién, quien
deberd tener tanto la experiencia de trabajo como el don de mando
necesarios para el buen funcionamiento del taller editorial, de
él dependerdn un encargado de almacén, el supervisor de planta y
el encargado de transportes.

ADMINISTRACION: Esta divisién controlari todos y cada uno de los
recursos de la empresa, Serd la encargada de adainistrar los
pagos a proveedores, empleados, impuestos, gastos y servicios
financieros. Tendr& a su cargo el manejo de cuentas por cobrar y
por pagar, presionard al departamento de ventas para realizar la
cobranza de deudas.

Este departamento se ocupari también del wanejo de la contabili-
dad y las actividades propias adminsitrativas como son: archivos,
sistemas de cémputo, créditos, relaciones laborales, recursos
humanos y capacitacibép entre otrxas. A su cargo estara el gerente
de administracién, Quien seri el representante adminstrativo de
la empresa y responsable del buen manejo de é&sta con la ayuda de
una secretaria, de un contador y un jefe de sistemas.

VENTAS: Bste departamento se ocupard de la planeacién de ventas,
la prospectacidén y cartera de clientes, asi como Ge la distribu-
cién y bisgueda de mercados, la promocién y la publicidad del
producto a través de los adecuados medicos como son: prensa,
radio, telemercadeo, correo directo, etc. El reclutamiento, capa-
citacién y control de agentes de venta, el control de pedides y
entregas, asi como la cobranzz y el servicio post-venta.
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Asi mismo deberd de mantener estrecha comunicacidn tanto con el
departamento de produccién como con el de adminisctracidn, para
poder cumplir con las fechas de entrega pactadas con los clientes
v ofrecer a &stos el servicio y calidad que merecen.

A& carco de esta divisidn estard el gerente de ventas, quien
welard por el buen funcionamiento del departamente, controlard
ios esfuerzos del equipo de ventas y responderd por mantener
unido a este equipo como tal. También estructurard el equipo de
distribucién y servicio al cliente. A su cargo tendrd la impor-
tante tarea de analizar y evaluar los planes de venta para asi
poder fijar inteligentemente las metas de venta para la empresa.

De &l dependexdn también un cobrador y una secretaria adminstra-
tiva de ventas. El perfil de esta persona, ademds de tener la
capacidad de cumplir con las responsabilidades antes mencionadas,
debera ser lo suficientemente auddz para tomar decisiones r&pidas
vy acertadas en momentos dificiles, con facilidad de palabra y don
de mando, asi como capacidad de soportar fuertes presiones.

21 cumplird 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 disefio de produccto come en ia
calidad del servicio prestado.

Zxiste un departamento mds en la empresa, conocida como Servicios
Creativos, la cual funciona a manera de staff para llevar a cabo
el disefio, investigacidn y desarrollo de productos actuales y
futuros. Este departamento colaborard directamente con el depar-
tamento de produccién para desarrollar en conjunto tanto el
disefio de originales de impresién como el diseiio propioc del
producto, evaluando materiales y procesos, el disefio de empagues
v medios publicitarios.

DIRECCION GENERAL: Esta divisién estard 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 serd quien represente a los socios de el consejo de
adminstracidén de la empresa y quién vele por sus intereses. Su
primordial tarea es la de generar utilidades no s&lo econfémicas a
‘ la empresa, si no también generar beneficios a los elementos que
la forman.

De &l dependeri el buen cumplimiento de los planes y proyectos de
crecimiento y expansién planteados por el consejo de administra-
cién. Serd también quien tenga el poder legal para todo lo
relacionado con la empresa y serd su representante miximo. Esta
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persona seré designada por el consejo de administracién y deberd
reportar a éste periddicamente la situacién de la empresa em las
juntas de consejo.

Iv.2.17 ‘ OEGANIGRAMA ESTRUCTURAL
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1v.3. VENTAS

La venta, es el incercambio de bienes y servicios conforme a
canqiciones pactadas en cuanto a precio, cantidad, calidad, lugar
y tiempo convenides.

Bl objetive de la venta es lograr el desplazamiento adecuado de
las unidades proyectadas a producirse, al precio estimade y en el
tiempo requexrido. La wventa es parte fundamental en la operacién
de la empresa ya qgue de é&sta depende su funcionamiento.

IV.3.1 PRODUCTO *

Conocimiento del producto y su funcionamienta: Bs de suma impor-
tancia el gue rodas las persopas gue integran la empresa de
alguna manera estén familiarizadas con el producto que se comer-
cializa al igual que con su funcionamiento, perc en especial la
fuerza de ventas y todas aquellas perseonas que actien directa-
mente en el proceso de la venta.

De esta manera se tendrin que resaltar las ventajas que el
‘producto ofrece al usuarioc, asi como sus cualidades demostrando
el beneficio qgue se obtendri al adguirir dicho producto.

Se debe también conocer las ventajas y desventajas que el produe-
to presenta en comparacifn con tedos aguellos articulos o produc-
tos afines existentes en el mercado, con el objeto de conocer en
qué lugar se ubica el producto competitivamente dentre del merca-
do de las agendas, y poder asi definir una estratégia de comer-
cializacién adecuada y bien fundamentada.

IV.3.2. PROMOCION Y PUBLICIDAD

En las compafiias, la mercadotécnia moderna reguiere de una cowmu-
nicacién continua con sus clientes. El programa total de comuni-
caciones de mercadotécnia de una empresa esté formado por la
mezcla especifica de publicidad, promocién de ventas, ventas
personales y relaciones pGblicas y se conoce como la mezcla
promaocional.
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Bl proceso de venta inicia propiamente con la prowocién, incenti-
vando a corto plazo para aumentarxr las compras © ventas de un
producto o servicio, misma que puede realizarse a través de una
amplia gama de medios que se encuentran agrupados en 3 princi-
pales vias:

A} Publicidad: La publicidad se entiende como toda aquella forma
de comunicacién, presentacidén y prowoci&n no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador bien definido y con el
chjeto de hacer piblica y lograr conciencia en torno a una idea
definida ¥ determinada.

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

Correo directo: Bste es un proceso de promocidn generalmente
impresa que es enviado por correo a un determinado ndmero de
prospectos, generalmente cbtenidos apartir de una base de datos.
La idea fundamental de este proceso es lograr persuadir a un
posible cliente, informdndole cuales son los productos gue la
empresa comercializa y cuales son las ventajas que éstos generan.
Bste medio es muy efectivo y econbmico.

Telemarketing: EBste proceso consite en aprovechar urz base de
datos de prospectos a través del teléfono, con la gran ventaja de
ser ésta uma comunicacién bilateral, por lo gue los esiuexzos
venta son dirigidos de manera eficiente y unicamente a guienes se
interesan por el producto. Aunado a un correo directe, el rele-
marketing es hoy por hoy el mediec promocional més efectivo. EI1
telemarketing se presenta en dos maneras: El "Ipbound®, o sea,
las llamadas que entran a la empresa generadas por la mnecesidad
del cliente, y el "Outhound", o sea, las llamadas gue sslen de la
empresa hacia determinados prospectos para promocionar cierto
producto.

Prensa: Aqui, se publican campaiias disefiadas en periddicos y
revistas seleccionados de acuerdo al mercado al que son dirigi-
dos. Caso especial dentro de esta clasificacién lo es ei directo-
rio telefdénice, fundamental para el desarreollo publicitario de

toda empresa.

Las respuestas que estos iwpulsos generen deberdn ser causlizadas
y atendidas de manera inmedista ¥ con un servicio de excelencia
ya que serdn las dnicas stlbllldaGes de obtener clientze.



Bl Mercadeo: El mercadec es la técnica que logra incrementar las
ventas por medic del usoc eficiente de los espacios y los anuncios
en el lugar preciso donde se realiza la venta.

Estd basado en el principio de atraer la atencién del cliente y
recordar o crear la conciencia en éste respecto a la necesidad
del producto. Los medios principales son:

El material de punto de venta (exhibidores, pancartas, folletos,
catilogos, médulos ekc.)

Demostradoras, personal cuya funcién es promover el producto con
los clientes mediante la invitacién al conocimiento y uso del
producta.

Muestreo, es la distribucién de muestras fisicas gratuitas a
posibles clientes. -

C} Ventas personales, é&stas son logradas mediante una presenca-~
cién oral en conversacién con uno o mds posibles compradores con
la finalidad Qe realizar una venta. E] media para lograrlo es
precisamente la fuerza de ventas en donde los puntos medulares
para lograr su buen desarocllo y cumplir con el objetivo deseado
sQnR;

Planeacién: En esta etapa se estudiard la cantidad de elementos
necesarios para conformar la fuerza de ventas, asfi come el camafic
nimero y ubicacidn de zonas de venta y objetivos de venta por
cumplir en cada una de éstas.

Organizacidn: Bn esta etapa se analizarsd con todo detalle cada
une de los pasos gue deberdn seguirse en la mecinica de ventas
tales como. rutas, frecuencia de visitas, desarocllio de clientes
nuevos, atencién y servicio a clientes regulares y desarrello de
eventos de promocidn como ferias, demostraciones, presentaciones
de nuevos productos, etc.

Capacitacién: En esta etapa se instruiré a la fuerza de ventas en
el conocimiente del producto, de los clientes y de las polfiticas
comerciales de la empresa paré lograr alcanzar la excelencia en
€l servicic de atencién y vencas.

Control estadistico de las ventas: En esta etapa se analizarin
los resultados obtenidos en la venta con el obljeto de conocer y
comprender cada vez m&s el mercado.
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Iv.3.3. EL PRECIC

La empresa deberd formular, estructurar y revisar una completa
politica de precios y descuentos, en donde deber&n manejarse
diferentes descuentos a diferentes volimenes v a diferentes
clases de venta. Deberd existir una precio de lista a:i clience
final, mismo que tanto distribuidores, mayorisctas, papelerias y
tiendas departamentales respeten cabalmente con el objeto de que
el cliente encuentcre un mismo precio en cualquier parte en donde
se ofrezca el producto, esto genera confianza a 1os clientes en
primer lugar, asi como a los distribuidores y a todos gquienes
realizen negocio con la venta de el producto.

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

1) Condiciones de pago

-Venta anticipada
-Venta contra entrega
-Venta a crédito
-Venta a consignacidn

2) Volumen y capecidad de compra

-Distribuidores regionales

-Mayoristas

-Grandes almacenes

-Tiendas de avtoseryici E -~
-Inscicucienes

-Empresas

-Minoristas

-Detallistas

-Usuarios finales

Para asignar los precios sSe tomarsn en cuenta los siguientes
factores:

-Precios de lz competencia
-Mdrgenes de u-ilidad establecidos
-Estrategias £2 mercadeso
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Cobranza:

La cecbranza es un punte medular dentro de este negocio, ya gue
hay que tomar en cuenta gue se genera un gran esfuerzo a 1o lardo
de todo un afio para poder desplazar el producto al final de éste
y cobrarlo rodavia mas adelante.

Una manera muy efic&z de lograr el buen ccbro de las cuentas es
por medio del propio vendedor, guien no percibe su comisidén si no
logra el cobro de la venta, ¥y en la medida que logre el cobro en
ese mismo porcentaje se le dari su comisién. Independientemente
de este proceso, deberd existir una mecinica de cobranza directa
por la empresa pasado determinado tiempo de entregada la meran-
cia, incluso se formularid la politica en cuanto al manejo de las
cuentas incobrables.

IV.3.4 PLAZA Y DISTRIBUCION

Para esta empresa la distribucién jugard un papel fundamental ya
que el producto deberd llegar al lugar adecuado en €1 momento
preciso. Los canales de distribucién para este producto son los
siguientes:

1. Papelerias, tiendas departamentales y autoservicios: Impor-
tante rubro dentro de ls distribucién lo ocupa este canal de
venta en donde se desplazz un volumen considerable de agendas por
venta directa de mostrador, é&sta deberd ser apoyada por publici-
dad dirigida. En este caso se pretende distribuir €l 40% de la
produccién a través de escos canales. La desventaja gque presenta
es el costo financiero elsvado ya que el crédito que estas tien-
das piden va de los 30 a los S0 dias y en muchos casos poxY con-
signacién, recayendo todc el riesgo en el fabricante y neo en la
tienda comercial.

2. Distribuidores: Bs importante el contar con una bien estruc-
turada red de distribuidores en toda la repiblica, poer lo general
son distribuidores de articulos promocionales guienes 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 politica de precios para no
generar una "guerra” entre los diferentes distribuidores causada
por una no homogenizacidén de precios.

3, Venta directa: Este es el més importante de los diferxentes
canales de distribucidén, en primer lugar por gEenerar una mayor
utilidad y una mejor atencién z1 cliente. Esta se iogra por la
fuerza de ventas de ia emcresa formada por tres vendedores inter-
nos y quince externos, para el primer afio, quienes operardn bajo
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una comisién y un programa de incentivos estructurado en metas
trazadas por vollmenes de ventas.

4. Venta por catilogo: Este es un canal de distribucidén que
puede llegar a ocupar en un futuro un lugar importante en cuanto
al porcentaje de mercancia desplazada, afortunadamente el mirgen
de utilidad es muy atractivo ya cque la venta se realiza a precios
de lista y sin intermediarios.

En todos los casos anteriores la politica de precios y descuentos
deberd ser la base para desarollar un mercado saro y duradero en
donde no exista cabida a la venta desleal, protegiendo asi a cada
uno de los diferentes canales de dlSCrlbuclén Y guendc un 6rden
de acuerdo al volumen ¥ capacidad de venta de cadz uno ¢e éstos.

iv.3.5. LOS SERVICIOS

Como anteriormente se menciond, las empresas reguieren de un
producto promocional adecuado a sus necesidades, especZificamente
en cuanto a la personalizacién o distincién del preducte, ésto se
logra gracias a la impresidn de informacién adicional la cual
puede estar contenida en un cuadernillo sumado &1 cuerpo de la
agenda, el cual puede ser de cuatro u oche piginas. Puede tambi-
£n ser impresa en serigrafia en la contratapaz de lz agenda.
Existe también la posibilidad de reimprimir pliegcs de canera tal
que aparezca el _ogotipo de la empresa en teodas les semznas de la
agenda. Otro groces? para la distincién del preoducteo es el
grabado z calor, msjcr conocide como "hot stamping®, =ismo que
ruede ser estamr-ado 2n la portada de la agenca. Existe por
CGlrime, la posibilidacd de grabar el nombre de la perso=z propie-
taria de la agencda o & guien se vaya a oObsequiar, perscnalizando
de esta manera el producto £ incremsntando su valer de sstima.

IV.3.6. SBRVICO POST-VENTA

Este negocio presenta una caracteristica muy peculiar, radicada
en ia naturaleza ciclica del producto, el cual tiene unz duracién
de vida limitada, por lo que el cliente al necesitsr al afio
siguiente otra agendz, deberd saber a dénde acuadir = a quién
recurrir para sciicitar la compra de su nueva azenda. En sste
rarco un cliente repetitivo s6lo se logra a travias de =u entera
carisfaccién y un excelente servicio. Es aqui dcnde el servicio
£OSt-venta apoya <0 por el tslemarke:-ing logrardn cbtener clientes
repeticivos afio zon afio.
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Iv.4 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se analizé la organizacidén de la empresa misma
que se logra atravéz de sus tres principales divisiones: Produc-
cidén, Administracidén y Ventas, y estudiande las relaciones entre
estas y el elemento humano, logrando asi identificar las fun-
ciones y las responsabilidades que debexd desarollar cada uno de
los elementos que la forman.

Por otro lado se estudid el disefio, el desarollo, el control y la
evaluacién en cada une de los difexentes procesos y accicnes que
conforman la comercializacién del producto.

Se analizé la promocién y publicidad requieridas para distribuir
el producto bajo las mejores condiciones de precio, Servicio y
calidad.
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CRPITULO V

V ESTUDIO ECONOMICO ¥ FINANCIBRO

V.1 OBJETIVQ DEL CARPITULG

El objetivo del capitulc es determinar y evaluar el proyecto de
fgbricacién vy venta de agendas en un horizonte de planeacidn de 4
afios .

Para lo cual se hard un recuento de la inversidn fija necesaria y
de los costes fijos y variables de este proyecto. EL capital
disponible para la inversién es de 500 wil nueveos pesos, por leo
cual se necesitarin prestamos bancariocs que se optimizarén me-
diante técnicas de Ingenieria Financiera.

Posteriormente se va a cuantificar.el punto de equilibrio del
proyecte para el primer afio, ¥ la tasa interna de retorno de al
proyecto en un horizonte de planeacidn de 4 afios de acuerdo al
esgenaric ecénomico descrito en el primer cdpitule.

V.2 ESTIMACION DE LA INUVERSION FIJA Y CAPITAL DE TRABAJO

Para llevar a cabo la macerializacién de un proyecto industrial,
se requiere asignar unz cantidad de recursos en dos grandes
grupos, los que se requieren para la adquisicisdn de la planta y
los requieridos para la operacidn de la misma, liamades inversidn
fija y capital de trabajoc respectivamente.

La inversién fija comprende el conjunto de kienes gue no son
motivo de transacciones corrientes por parte de la empresa, se
adquieren generalmente durante la szapa de :instalacidn de la
planta y se utilizan a 1o largo Ge su vida Gril, los rubros que
integran la inversidn f£ija se suelsn clasificar en tangibleg =
intangibles, entre los primeros estdn la maguinaria y eguipo
sujetos & depreciaciones y obsolecsncia, mientzas gue en ics
segundos se encuentran las patentes, ¥ los gastos de adminisrra-

cidén que se amortizan en plazog convansizsnales.
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Para el sana desarollo de la empresa, no basta contar con los
equipos e instalaciones para tener produccidén, es preciso manten-
er un acopio de materias primas, repuestos y materiales diversos
en almacén, asi como productos en trdnsito para distribucién,
recursos para financiar las cuentas por cobrar, y efectivo en
caja para hacer frente a pagos y gastos.de operacién, todo lo
cual representa el capital de trabajo.

La suma de capital de trabajo e inversién fija represenca la
inversién total de un proyecto industrial.

Para poder determinar la inversién total es necesario cornocer
previamente las especificaciones de wmaquinaria y equipo, asi como
las obras de remodelacién necesarias para que con base a ellas se
soliciten cotizaciones y presupuestos gue permitan-calcular la
inversién fija, mientras que para estimar el capital de trabajo
es necesario conocer los niveles de produccién a que operars la
planta, los precios de los insumos y los requerimientos de cada
uno de ellos per unidad de trabajo.

A continuacidn se muestra la estimacién de la invexsién total
requerida por una planta de fabricacién de agendas qgue tendr& una
capacidad instalada de 180,000 agendas anuales.

En base a las especificaciones de equipo mencionadas en el capit-
ulo ITI se obtuvieron lcs datos de costo de equipo Yy DProcesos
auxiliaxes qgue se muestran en la siguiente tabla en donde se
consider$é un 10% sobre ei costo dzl equipeo por fluctuacionss en
cotizaciones, para transpcrtes seguros y gastos de instalacidn.

RELACION DE LOS ACTIVOS FIJOS NECESARIOS PARAR EL PROYECTO
[Miles de nuevos pesos]

RELACION DE CCSTO DE TASA ANUAL
ACTIVOS ADQUISICION DBEPRECIACION

EQUIPO DE OFICINA

Equipo de cémputo 27.00 25%
Equipo electrénico 18.00 25%
Meokiliario de oficina 75.00 10%

EQUIPO DE TRANSPORTE

Camionetas (2) 70.00 20%



INSTALACIONES

Instalacidn sanitaria 18.00
Instalacién eléctrica 20.00
Cocina y comedor 15.00
Equipe contra incendio 2.20
MAQUINARIA Y EQUIPC

Estanteria &.40
Montacargas manual 5.50
Prensa de entapado 2€.8B0
Mesas de trabajo £.50
Miquina suajadora 3£.00
Guillotina 42.50
Cosedora 32.00
Engrapadora a caballo 3.80
Maquina pegado al calor £2.80
Prensa de esquineros €.50
Prensa soldadura pléstico 12.50
Flejadora Z.50
Bquipo de serigrafia 1z .00
TOTAL 510.00

RELACION DE ACTIVOS NCMINALES

GASTOS PRI OPERATORIOS
Permisos y licencias
Sastos nocariales
Registro Mareca
Seguros
2 Rentas en garantia

TOTAL

CAPITAL INICIAL DEL PROYECTO

TOTAL D=
TOTAL D=
TOTAL D=

TOTAL D=

ACTIVO F1JO
ACTIVOS NOMINALES
C2PITAL DE TFABARJO

2 INVZRSION

5%

10%
5%

10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%

10%

[Miles de nuevos Pesos])

22
2
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Como se observa el monto mayor de la inversidén 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 10t en agosto, el 15% en septiembre, el 20t en
octubre, el 40% en noviembre y el 15% restante en diciembre. Esta
situacién se agrava debido a que el periodo de pago es a 60 dias.

A continuacién se muestra el Cronograma de produccién y ventas
para el primer afio.

CRONOGRAMA DE PRODUCCION Y VENTA. DE AGENDAS

MES PRODUCCION BXISTENCIA UNIDADES PORCENTAJE

EN PROCESC EN-BODEGA VENDIDAS DE DISTRIBUCION
ABRIL DE LAS VENTAS
MAYO
JUNIC 20,000 0 [}
JULIO 20,000 20,000 0
AGOSTO 20,000 40,000 11,000 10.00%
SEPTIEMBRE 20,000 43,000 16,500 15.00%
OCTUBRE 20,000 52,500 22,000 20.00%
NOVIEMERE © 20,000 50,500 44,000 40.00%
DICIEMBRE o 26,500 16,500 15.00%

10,000

TOTAL 120,090 10,000 °© 110,000 100.00%

En esta tabla se muestra un andlisis de flujos de ingresos y
egresos. Los costos totales resultan de multiplicar el costo
unitarico por la cantidad producida, y los ingresos resultan de
multiplicar el precio de venta que serd.de 25.00 nuevos pescs
por la cantidad de unidades producidas y vendidas. Como: podemos
obsexvar, al pie de la coiumna de flujos de capital de trabajo,
el flujo resultante es negativo, por 16 gue el primer afio se hard
un prestamo bancario, calculado en base a la siguiente tabla.
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FLUJO DE CAPITAL NECESARIO PARA EL ANO 1

[ EN MILES DE NUEVOS PESOS] )
INGRESOS - COSTOS FLUJOS DE

MESES [ NS ] CAPITAL
MARZO 0 17 (17
AERIL 0 34 ST 34y
MAYO o 277 : S277)
JUNIO 1} 277 s CoA277)
JULIO "] 277 L L2717y
AGOSTO 0 217 ' “{277)
SEPTIEMBRE 0 277 (277}
OCTUBRE 275 277 sl A2)
NOVIEMBRE 413 34 ; 379
DICIEMBRE S50 138 412
TOTAL ANUAL 1,238 1,882 (645)

Las siguientes tres grificas muestran el flujo de caja estimado
pera los afios 2, 3 y 4. se observa gue la carga de trabajo, o el
lote mensual a producirse es mis ligera en los primeros 6 meses,
€2T0 es para no ctener inveantarios con un costo financero tan
a_to, por lo que solo se Ve a tenexr un 50% de le manc de obra
éirecta contratada y el restc va a ser eventual.

FLUJO DE CAPITAL NECESARIO PARA ANO 2

[ EN MILES DE PESOS]

M=SES INGRESOS - COSTOS = CAPITAL DE PRODUCCION -
[ Ns ] TRABAJO [CNIDADES]
EXNERO 1,100 180 e20 13
FZBRERO 413 180 233 13
MIRZO e 180 {180, 13
AERIL s} 180 (180 13
MARYO 2 180 (180: 13
CONIO 2 180 (180: 13
< SLIO J 277 (277 20
£Z0STO 2 277 277 20
SZPTIEMBRE 2 277 (277" 20
CCTUERE 443 277 158 20
NOVIEMBRE 6EZ a5 €24 . 20

ice



DICIEMBRE 890 221 669 o
TOTALES 3.515 2,450 1,065 178

FLUJO DE CAPITAL NECESARIO PARA ARO 3

{ EN MILES ]}
MESES INGRESOS - <CQOSTOS = CAPITAL DE PRODUCCION
TRABAJIO [UNIDADES]
{ NS}
ENERO 445 221 15
FEBRERO 668 221 15
20 a 235 17
ABRIL a 235 17
MAYO Q 235 17
JUNIO a -235 17
JULIO a 484 35
AGOSTO [\ 484 33
SBPTIBMBRE ] 484 35 .
RE 688 484 335
NOVIEMBRE 1,031 484 35
DICIEMBRE 1,378 470
TOTALES 4,206 4,272 (6€) - 215
FLUJO DE CAPITAL NECESARIO PRRA AND 4
{ EN MILES :
MESES INGRESOS - CUSTOS = CAPITAL ZE PRODUCZION
TNS 1 . TRABAJO {UNIDRDES]
ENERO 2,75G 429 31
FEBRERO 1,031 429
MARZO G 429
ABRIL Q 429
MAYO Q 429
JUNIO ] 484
JULIO [+ 691 £0
AGOSTO C 891 £9
SEPTIEMBRE c 691 £3
OCTUERE 1,20C 691 29
NOVIEMBRE 1,650 €91 £9
DICIEMBRE 2,20¢C 470
TOTAL 8,73% 6,554 . T Coasd
{En willones) TRABAJO [En milss]
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V.3 ESTUDIO DEL FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO.

E}l estudio del financiamiento de un proyectc industrial comprende
dos partes bdsicas. La primera de ellas cubre el estudic de las
necesidades de recursos ecénomicos que requiere el proyecto para
su realizacién y la forma en que se prevee serdn satisfechas esas
nacesidades. La segunda parte se refiere al estudio de la situa-
cibén econdmica y financiera previsible para los primeros afios de
la operacién de la planta industrial, en el supuesto 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
utilidades no distribuidas y reservas de depreciacién.

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

c) De prestamos de diversas fuentes.

Las dos primeras fuentes se relaciczan entre si, pues cuando las
tzilidades no dlstr1bu1das v las rsservas de depreciacién no se
reinvierten en la propia empresa, suelen concurrir al mercado de
capitales y originar una demanda ce titulos y vzlores, de esta
wanera , l1os recursos de cisrtas espresas pasan ser fuente de
ctras. La obtencidn de capital mecdiante la emisidn de acciones
implica compartir la propiedad y ccntrol de la sapresa con qui-
enes aporten los recursos financieros para
croyecto.

Los prestamos Se suelen clasificar en tres grupos de acuerdo con
el plazo de vencimiento de los compromisos. Créditos corrrientes
(hasta un afio}, intermedics (de uno 2 cinco afios) y a large plazo
(mds de cinco afios). Los creditos corrientes (baacarios y entre
empresas se usan para financiar el capital de t¥abdajo, los otzros
€55 se usan para financiar la inversidén fija fibancarios o de

croveedores de equipo).

TENTAJAS ¥ DESVENTAJAS DEL FINANCIAMIENTO CON CRIZZITO

-2 principal wventaja de fizanciar un proyecto dustrial, med-
iante la emisidn de creditos o emisidn de bonos u oblicaciones es
¢eg naturaleza tributaria, wa que lcs intereses gue Sse pagan porxr
cichos prestamos pueden carzarSe & _0S Costos de 2peracidén y por
~0 tanto reducir las utilifades gravablss, en ccontraste con el
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financiamiento de emisiones de acciones preferentes que devengan
de un dividendo fijo, el cual forma parte de las utilidades de la
empresa y estd sujeto al pago del impuesto correspondiente.

Por otra parte las principales desventajas de apoyar la realiza-
cién de un proyecro industrial mediante la obtencién de créditos
y emisién de bonos u obligaciones estd asociada a los periodos de
deprecidén econdémica de la empresa, debido a lo siguente:

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

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

c) La obligacién de amortizar los créditos en fechas fijas pre-
determinadas frecuentemente obliga a la empresa en épocas difi-
ciles a obtener créditos de substituicién en condicidnes desfa-

vorables.
CAPACIDAD DE ENDEUDAMIENTQ 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 elaboracifn de ingresos y
egresos. Mientras maycr sea la proporcifn de la capacidad de pago
y el monto de los compromisos financieros que se deriven de los
créditos considerados, mayor serié la seguridad de pago y menor el
riesgo. de que la empresa caiga er manos de los accredores.

La situacién financiera de la empresa se puede analizar mediante
la ohtencién de coeficientes determinados con la base de la
informacién financiera.

a) Solvencia inmediata que va a ser el cociente del activo dispo-
nible y pasive circulante,

b) Coeficiente de liquidéz que resulta de dividir activo circu-
lante entre pasive circulante.

c) M&rgen de segurluad que es el obtenido de dividir el cap-zal
de trabajo entre pasivo cizculante.

d) Participacién de los zacreedores de la empresa obtenido al
dividir pasivo total entre active toczal.

03



V.3 ORIGEN Y APLICACIONES DE LOS RECURSOS

Esta herramienta de Ingenierfa financiera sirve para obtener los
flujos de caja Que una empresa tiene a lo largo de su vida Geil y
poder hacer un modelo de los flujos de caja de acuerdo a un
panorama ecénomico 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 fébrica ., es
decir ubicar los recursos en donde generen m&s utilidad.

CUADROQ DE USOS Y APLICACIONES DE RECURS0S

[EN MILLONES] =

aflo 1 ARo 2 Afo 3 &m0 4
FUENTES
Aportaciones 800
PRESTAMOS
Largo plazo 511
Corto plazo 2% mes 358
Utilidad afio ant. [«} 238 0
VENTAS TOTALES 1,238 3,518 4,206 8,731
TOTAL DE FUENTES 2,904 3,518 4,444 8,731 ‘
uUsos )
Inversién 567 60 163 0
Gastos 1,882 2,450 4,272 6,354
SERVICIQ DEUDAS .
Largo Plazo 12g .
Corto Plazo &G e
TOTAL DE USQOS 2,53¢% 2,63é~
UTILIDAD ERUTA 364 877/1
Amortizaciones
Aportacidn
Largo Plazo 511
Corto Plazo 355 o
UTILIDAD OPERACION S 366,
Impuestos 35% o4 - 1287
2% Activo K . I
TOTAL IMEBUESTO 4 128 g B -3
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V.4 PUNTO DE BQUILIBRIO

El punto de equilibrio proporciona las ventas por alcanzar,
expraesadas en unidades monetarias o fisicas, 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 produccidn

Costoes Fijos: Bstos son los costos que siempre serdn los mismos
aungque no s€ produzca, son generalmente los gastos administrati-
vos, depreciaciones, sueldos del personal administrativo etc.

Costos Variables: Son los que varian proporcionalmente a la
produccibn, come la materia prima, mano de cbra directa, etc.

Costo Unitario: Bste est& determinado por la suma de todos los
gastos en los qgue se incurre durante la produccién y venta de la
agenda prorrateados entre el nimero de unidades que se produjér-
on, en este case los gastos estdn prorrateados entre 20,000
agendas que corresponden al tamafio del lote Sptimo.

PARA OBTENER EL PRECIZO UNITARIO SE CONSIDERO LO SIGUIENTE :

COMISION MENSUAL VENTAS (10% DEL 70% DE VENTA TOTAL) 10,071.50
NOMINA MENSUAL ( CONSIDERANDO IMSS, INFONAVIT, SAR) 34,060.900
SERVICIOS AUXILIARES (TBLEFONO, AGUA, LUZ, ) 15,0C0.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS (GASCLINA., COMIDAS,CAJA CHICA} 6,060.00
COSTO DE MAQUILA 27,922.00
MATERIAL EMPAQUE 10,000.00
COSTO DE DISENO 1,600.00
DEPRECIACIONES (MENSUALES) 5,228.33
SERVICIO DE DEUDAS 8,000.00
IMPUESTOS (ISR,PREDIML, BTC) 20,000.00
PUBLICIDAD 4% VENTAS 2c2.00
SEGUROS s{d2.0C
SUE TOTHAL ~+eeommm s m e e e - >

COSTC DE L& MATERIA SRIMA MENSUAL--------------- > 92,742.7¢€
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COSTO TOTAL 230,773.8%

ElL, cosro unitario se calcula dividiendo el costo tocal de las
unidades entre el nimero de las mismas.

COSTO UNITARIO 20°'000 AGENDAS = 13.83

FUNTO DE EQUILIBRIO Y ANALISIS DE SENSIBILIDAD ECONOMICA
PARA EL PRIMER ANO DEL PROYECTO

Produccidn: 120,000 Agendas

COSTOS VARIABLES {miles de N$§I
Yano de obra directa 87
Comisién por Ventas €0
Hateria prima directa 556
Costo de Maquila 168
Material de empaque 60
publicidad 110
TOTAL C.V. 1,052

COSTOS FIJ08

Ezlarios . 243
Ceprecizciones €3
Gastes administrativas - &0
Costo c= el diseifio 5
Mzterial de oficina 20
¥znteniziento y limpieza . ' 1

ereses €%

Ssguros : FEEI. 1
TOTAL C.F. S es0
Precio da Ventas 25,Q00
Ventas = 110,000 Dnidades
C.V. (unitario} = 9,.468.28
C.P. (unicario) = 4,450 3
TORMULR DEL PUNTO DE EQUILIBRIO: P.E" = _‘C'..'r‘.v
1.-.C.¥,

FINTO EQUILIBRIO PARA PRIMER aRo: 31,518 ° _Un’iliades' wandidas

106



V.S TASA INTERNA DE RETORNO

Para determinar la rentabilidad de un proyecto es necesario
determinar la T.I.R. este factor es un indicador b&isico que nes
muestra el porcentaje de rendimiento gque nos da un proyecto sobre
la inversién. El porcentaje obtenido se debe de comparar cen
alguna tasa de rendimiento anual, como serxfan los cetes o el CPP
{ costo porcentual promedio) © alguna inversién alternativa, esto
es con €l objeto de tener un punto de referencia para saber si es
lo suficientemente rentable para invertir.

El Método TIR consiste en plantear una ecuacién de valor presante
a cada uno de nuestros flujos de efectivo en el horizoncs de
planeacidn, para posteriormente igualarla con cero y despejzy la
tasa de interés.

El primer flujo (800 mil NS) es la aportacién del capital inicial
para el afio 0. Para leos afios 1,2,3,4 tendremos una serie axit-
mética que va a ser la depreciacién anual {62.74 mil NS) de los
activos fijos. En el afic £ tenemos el costo remanente de nues-
tros activos en libros que serd de (259.04 mil NS} y dos flujos
que corresponden a utiiidades en los aflos 2 y 4 de 283 y 1,415
mil N$ respectivamente.

ECUACION: .
- 800 + 62.74(E/A,Tix,4) + 283(P/F,Tir,2) + 1674.(P/F,Tiz,4) = 0

De donde por medio de itersciones encontramos una TIR = 35.3%

107



V.4 CONCLUSIONES FINANCIERAS

El proyecto e€s una buena alternativa de inversion, asi se puede
constatar en el andlisis de la TIR, ésta es del 34.3 %, lo que la
hace una inversién rentable, comparandola con otras alternativas
de inversién de poco riesgo.

En el cuadro de fuentes y aplicaciones de recursos Se fmuestran

" datos interesantes, este negocid debe de trabajar en los dltimos
mases de el aiio, debido a que los cobros de la venta se realizan
a finales v a principios de el afio, poer lo que sale muy cara la
produccién y el almacenamiento de producto en los primeros meses,
lz situacifn idénea, seria producir agendas 6 meses y los otros 6
meses trabazjar maquilando libros o algin producto editorial con
un ciclo de demanda inverso a la agenda, como podrfian ser libros
escolares, que tienen su demanda en septiembre.

En este primer cuadrc se observa gue se requiere un capital de
trzbajo muy grande para la produccién, por lo que el primer aifio
se pedirian prestamos bancarios, lo cual disminuye 1la ucilidad al
pacarse los servicios de la deuda{ 118 mil N$).

E= el segundo afio se tiene una utilidad -que va a permitir inver-
en maguinaria para incrementar nuestra capacidad productiva
en un 30%.

el tercsr afio no se tiene utilidad, pero se va a invertir en
wzcuinaria y equipo para alcanzar un ircremento de el 2C0% en la
pacidad productiva de la planta, también otro factor gue apa-
tements merma la utilidad es el incremento en el lote de
produccids para el cuarto afio. En este aflo se va a tener una
ilidad después de impuestos de 1,415 miles de NS y ya Se habréa
izcrementaco la capacidad productiva y se contard con financiami-
€0 propio, 1o qgue brindar& un futuro prometedor en cuanto a
fitilidades.

EZ punto <e eguilibrio parz el primer afic (31,519) unidades
=:estra l& rentabilidad y el bajo riesgo con la que opera esta
ezTresa, Cues €n ese afio se wvenderédn 110,000 agendas y el punto

de equilitirio representa solamence =1 30% del pronéstico de
a.
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CONCLUSIONZS FINALES

Una vez concluido el presente estudio, se determina que el estab-
lecer una empresa dedicada a producir y a comercializar agendas,
ademas de ser factible, es econdmicamence rentable debido a 1lo
siquente:

I. El entorno mercadolégico, el panorama econdtmico y las per-
spectivas de la industria grafica en México son favorables vy
positivas, Por otra parte las caracteristicas del mercade actual
muestran una demanda insatisfecha actual del orden de 1.7 mi-
liones de unidades por aro y un potencial de mercado muy intere-
sante gue a futuro podria alcanzar hasta los 10.5 millones de
unidades anuales. Distribuidas en las 98 localidades de mas de
100,000 habitantes.

iI. La realizacion del disero en el producto de acuerde y con-
forme a las preferencias del publico y a las caracteristicas
demandadas por este con los recursos Y meérodos disponibles.

III., La wviabilidad de fabricar la agenda en las cantidades
pretendidas y en los tiempos deseados es un hecho positive y
determinado principalmente por la localizacién y el tamano optimo
de la planta: La distribucioén de las areas productivas y adminis-
trativas, e inventarios, asi come los métodos de produccion
utilizados y la organizacién de los mismos bajo un  sistema de
control de calidad para toda la empresa.

Iv. La organizacién administrativa aqul expuesta, estructura
todas y cada una de las funciones a desarollar por cada uno de
los elementos gue la forman permitiendc de esta manera cumplirc
con los objetivos de venta antes fijados y desarollar asi 1la
comercializacién de las agendas tomando en cuenta los aspectos
primordiales de el producto, su promocién y publicidad, sus
precios, sus plazas y su distribuciotn.

V. Una vez evaluados, a lo largo de un horizonte de planeacién,
los principales factores econtmicos del proyecto como son: La
inversion fija necesaria, Bl capital de trabajo, los costos fijos
Y variables, asi como el financiamiento de éste proyecto, se
encuentyra una tasa interma de retorno muy atractiva y un bajo
riesgo de inversion.

Finalmente y después de haber determinado la factibilidad y 1la
rentabilidad de este proyecto, se menciona también el beneficio
sccial que se lograria al generar empleos bien remmnerados a una
poblacién determinada y al participar en el desarollo y el creci-
miento de la economia Mexicana.
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